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Abstrakt

Bakald&ska prace se sotstli na zji&ni analyzy spokojenosti zékazfik/ oblasti
sluzeb. Konkréth se pak jedna o sluzby spojené s mytim vozidelo Tatce je
zpracovana ve firgh Auto-Profi a roviZz zahrnuje navrh na zvysSeni spokojenosti

zakaznik.

Abstract
This thesis focuses on the findings of the analg§isustomer satisfaction in services.
Specifically it is about services related to waghoars. This work is processed in the

company Auto-Profi and also includes a proposattoease customer satisfaction.
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Marketing, guerilla marketing, SWOT analyza, dofiznmarketingovy pizkum,

navrh, myci linka, marketingovy mix
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UvOD

.Mam sen“ Presr¢ tato slova pronesl Martin Luther King, bojovnik g@obodu a
demokracii, 28. srpna, pro naS narod nechvalnéha rb968. Pro tato slova
vzpomindm? ProtoZze kazdy mame své srgkdd ma své snydtSi a rtkdo skromujSi.

| podnikatelé maji své sny.ékteri touzi po bohatstvi, jini zase mit svou vlastmfi a

délat to, co je bavi. Jedno ale maji vSichni spoé& Chiji byt Gsgsni.

Uspich vnima kazdy rozdilnym pohledem. Jak se lidiika: , Tisic lidi, tisic chuti.

Ovsem abychom byli skuteé Usgsni, musime mit i spokojené zékazniky.

A jak tohoto uUspchu dosahnout? Podnikatel musi trdracovat, neld uz naSe
babiky veédely Ze: ,Bez prace nejsou kole.” Rozhodw je také dobré investovat
srozumem. A v neposledrifact mit trochu toho posstného Ststicka. A tomuto
Stesticku miZeme jit také naproti. Tématem této baksié prace je Analyza

spokojenosti zakaznika navrhy na zvyseni jeji Uro¥n

V dnesdni dob je tvrdy konkuretini boj a je pateba mit gjakou vyhodu v této bitvo
zékaznika. Mit v ruce &eky trumf, ktery nam zajisti zakaznikoviizei. Je poteba
tento trumf undt vyuzit a pracovat s nim. A pfge dobré to vSechnoétt? Protoze

spokojeny zakaznik je to, co narinasi tolik kyzeny asgch.
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1) CiL BAKALA RSKE PRACE

Cilem mé bakaigké prace je analyzovat s@sny stav spokojenosti zakazinik
myci linky. Vyuzit vSechny jejich fipominky, nazory a na#&y pro zlepSeni
kvality umyti vozidla. Rad bych se z&fih nejen na samotné myti vozu, ale i na
sluzby stim spojené. N#glad mohou-li si zékaznici zakoupitteo drobného
k obcerstveni a zkratit si tak samot@ékani, pipadré vysat interiér a dohustit
pneumatiky vozu. Tytoifpominky, nazory a naéy bych dale rad zapracoval do
navrhi na zvyseni spokojenosti aeplal je majiteli myci linky. ¥im, Ze meé
navrhy zvysi spokojenost zakazinik tim i zisk firmy. Nebo zisk je divod, pra@ se
vydat strastiplnou cestou podnikani.
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2) TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Vymezeni pojmni

2.1.1 Historicky vyvoj marketingu

Marketing mizeme chéapat jako podnikatelskou koncepcidR®@ se tedy ohlédnout

zpst do historie &chto koncepci, tak jak je popsala Svarcova (7 16xt):

1) Vyrobni podnikatelska koncepce (1900 — 1920)

2)

Pati k historicky nejstarSim novodobym podnikatelskfifosofiim a ¢asow
muzeme jeji rozket a vrchol z#adit do let 1900 — 1920.i€dstaviteli této
koncepce byliHenry Ford v USA a u nasTomasS. Ba’a. Podstatu této
koncepce lze stimé vyjadit vahou: ¢im levrjSi vyrobek, tim 1épe se proga
a to i bez znalosti konkrétni geby zakaznika. Vysledkem je pak zd&eni na
racionalizaci a produktivitu ve vyréb ktera vede ke zlevni vyrobki.
Umoznila mimo jiné masovou vyrobu a masovou igmi. Vyrobni koncepce je
v dnesni dob pouzivana nap firmami jihovychodni Asie. Tyto firmy vyuZivaji

vyhod levnych vyrobnich faktéra gredevSim pracovni sily.

Vyrobkova podnikatelsk& koncepce (1920 — 1940)

Historicky bychom ji z#adili do obdobi fipravy a propuknuti s¥ové
hospodéské krize. Zde se jiz vyrobci nemohou orientovatlexaé vyrobky a
masovou spéebu, protoZze sili nezamstnanost arada lidi nema penize.
Prosazuje se orientace na uzsi okruh potenciamm¥itych zakaznik, vyrabi
se mén, vychazi se vsic individualnim pozadawkn zakaznik, dilezita je
vysoka kvalita, a tomu vSemu odpovidaji vysoké céfelky diraz je kladen na
technicky rozvoj a inovaci vyrolik Zakladni idea tedy znikyalitni zboZzZi si

svého zdkaznika vzdy ndjde
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3)

4)

5)

Prodejni podnikatelska koncepce (1940 — 1950)

Dominuje v obdobi po druhé &ové valce a je podména obrovskym
rozmachem tzv. masmedii -televize, rozhlasu, tiskato koncepce vychazi
z mySlenky, Ze vyrobek, Bykvalitni a ceno¥ dostupny, se neprodava sam, ale
obdobi je typické nejen siceiglnym vyuzitim, ale fedevSim peceiovanim
tlohy reklamy. Reklama neni vSelék a nekvalitniolgk nelze s ugphem a

dlouhodolé prodavat ani s nejlepSi reklamou.

Marketingova podnikatelska koncepce (1950 — 1970)

Je to obdobi, kdy staty zi@né valkou dokatily obnovu a hospodaky nist
zainA narazet na hranice kaggphopné poptavky, trh je nasyceny, v
jednotlivych zemich dochazi postupke krizim z nadvyroby. Podnikatelé se
powili z kladu i zapofi koncepci pedchozich. V8echny tyto koncepce stav
zékaznika az na posledni migéttzce vyroba — obchod — speba a pisuzovali
mu pasivni roli. Marketingova koncepce stavi ndaoevych principech #ka:
»,P0oznejme nase potencionalni zakazniky, jejichebgta moznosti, a teprve pak
vyrdbejme”. Pokud zékaznikm vyhovime lépe neZz konkurence, budeme
ussni. Pro marketingovou podnikatelskou koncepciajeéttypicka snaha o
dlouhodobou usgnost firmy zajiSovanou vytvéenim takovych vztah se

zakazniky, Ze tito preferu;ji firmued ostatni konkurenci.

Socialni koncepce marketingu (1970 — doposud)

Je nejno¥Sim vyvojovym stupdm marketingu. Je odrazem stale
vyznammjSiho uvdomovani si SirSich spalenskych zajm a dopad vyroby a
spoteby, a to pedevSim v oblasti Zivotniho préstli, ale i v oblastech etiky,
socialnich vztalh atd. Tato podnikatelsk& koncepce vzchazi z margetié
koncepce a navic do rozhodovani podniku zahrnujsi ddimenzi, a to
spole&enské zajmy. Tento kvalitatignvySSi stupg marketingu je takeé gkdy

nazyvan marketingem sponskym nebo absolutnim. (7, str. 101)
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2.1.2 Marketing

Marketing pomaha lidem ziskat a uspokojit jejidtarp ¢i touhy. Marketing se take
snazi zjigovat poteby potencialniho zdkaznika a poskytnout mu pokwino co
nejvice informaci o slu#xi produktech.

OvsSem jednozra definice marketingu neexistuje. Nigad Philip Kotler tvrdi, Ze:
»Marketing neni u@nim, jehoz cilem je najit chytry igmb, jak se zbavit toho, co
vyrobite. Marketing je usamim, jak vytvéet skuténou hodnotu pro zakaznika. Je to
uneni pomahat zdkaznikn, aby na tom byli 1épe. Zakladnimi hesly marketifgpu

jakost, sluzby a hodnota(2, str. 11)

Len Rogers definuje marketing nasled&vpMarketing zkouma zfisob, jakym se
vyrobky a sluzby dostavaji k zakaznikovi. Je to ndZ prodej; je to zji®vani

skute’nych poteb potencialnich zakazrila uspokojovaniethto poteb se ziskem.(6,

str. 1)

2.1.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing je jedna z moZnosti, jak osloybtencionalniho zakaznika.
Vyzn&uje se nizkymi rozpdy a pracuje s psychologii. Ostatsam guru tohoto oboru
Jay Conrad Levinson ve své publikaci Guerilla manke fika: ,Pokud chcete
investovat penize,itbete — ale nemusite, pokud jste ochotni investéast energii,
predstavivost a informace (4, str. 7) Jak tedyippakat zakazniky, pokud tyto fin&ni
prostedky investovat nechceme, nebo je zkratka moment@dmame? | zde nam pan
Levinson ponize: ,Guerilla marketing je zaloZzen do nep$i mozné miry na znalosti
psychologie.“(4, str. 7) Uspt tedy mizeme, pokud se pokusime zaiitma pod¥domi
kazdého potencialniho zakaznika.

14



2.1.4 Marketingove cile

s

Jak jsem jiz nazriéd z citaci o parradka vySe, mezi nejilezitéjSi marketingoveé cile
pati prodej zboZzi, vyrobk a sluzeb a dosazeni zisku z tohoto prodeje. Tejast]si
duvod, pr@ se lidé pousfi do podnikani. Ze zkuSenosti svého otce vim, geétsi

zisk pinaseji hlave vracejici se zakaznici.

2.1.5 Marketingovy vyzkum

.Marketingovy vyzkum fizeme definovat jako spojeni firmy poskytujici siigbrhem
prostednictvim informaci. Informace jsou systematicki&@iané, analyzované a jejich
interpretace slouzi jak préizeni marketingovyctinnosti firmy, tak i profizeni firmy

samotné.“(8, str. 79)

2.1.6 SWOT analyza

Na uvod se pokusim vystit, z ceho slovo SWOT vzniklo. Zkratka SWOT je sloZena
z prvnich pismen anglickych ternfinpro silné strdnky (Strenghts), slabé stranky
(Weaknesses), ifpezitosti (Opportunities) a pro hrozby (Threat§pojenim &chto
pismen dostaneme SWOT.

Tato analyza je pouzivandipvorb¢ strategie firmy a pomaha zjistit silng slabé
stranky podniku, jeho fflezitosti a také hrozby. Metoda SWOT je velmi e,
neba pomaha zjistit satasny i budouci stav podniku. Diky tomuibe management
zvolit smer, kterym se bude firma ubirat. Vzhledem k tomujrbese neustale vyviji a
meéni, méla by byt SWOT analyza provécl opakova¥, neba jak se lido¢ fika:
~Konkurence nikdy nespi."

Kanovska definuje SWOT analyzu nasledévn

~SWOT analyza je technika strategické analyzy zaé zvazovani viitich faktor:
podniku (silné a slabé stranky) agigich faktor: prostedi (prilezitosti a hrozby)./(1,

str. 24)
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Nasledujici obrdzekkezuje,jaké podnikatelské strategie je vhodné pou#itzjstené
situaci ve firng ¢i podniku

Analyza vnitiniho prostfedi

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
~ maximalizovat pfileZitosti - maximalizovat pfilezitosti

Analyza vnejsiho prostied|

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek| | minimalizaci slabych stranek
— minimalizovat hrozby — minimalizovat hrozby

Obr. 1: SWOT analyza®

.Na zakla& provedenych analyz voli podnik vhodné cile a styiat jejich dosazen
Cile by naly odpovidat pravidim SMART, coZ gredstavuje cile:

» S - specifické

* M - myritelné

* A - akceschopné

* R-realné

* T —casoVv zvladatelné“(1, str. 25)

16



2.2  Marketingovy mix

V dalSicéasti své prace senuji marketingovému mixu. Kotler definoval markejovy
mix nasledova: ,Marketingovy mix je soubor marketingovych nasttokteré podnik

vyuZiva k tomu, aby dosahl marketingovyci cél marketingovém trhu.(3, str. 57)

Do marketingového mixu spada mod&P. Tento model se sklddd z nasledujicich
prvki:
»vyrobek (product)
e cena (price)
» distribuce (placement)

» propagace (promotion){7, str. 108)

Existuje i rozSieny marketingovy mix. Yedle klasickych 4P jedba se za#diit i na
dalSi P — potom vznika tzyP

* lidé (people)
nebo7P

e procesy (processes)

» fyzicky vzhled (Physical evidencg}, str. 38)

Ve své praci se zabyvam klasickym marketingovymeamix4P a v nasledujicim textu

ho také popisu.

2.2.1 Vyrobek

Jak tedy pesr¢ definovat vyrobek? Jena Svarcova s kolektivem tefindvala
nasledova: ,Vyrobek je jakykoliv statek nebo sluzba, kterystava gednetem srény

na trhu a je uten k uspokojeni pagb zadkaznika.{7, str. 109)

Jinymi slovy vyrobkem se daji nazyvat také sluzktgré poskytuje myci linkeCisty

viz je také uspokojeni p@b zakaznik.

17



Da se tedyfici, Zze v marketingovém mixu je vyrobek pomysinyadriem, které do
znané miry ovliviuje dalSi prvky dodavky. Jestlize se v marketingudii o vyrobku,
vétSinou se hovid o tzv.,, Komplexnim vyrobkuktery se sklada z:
e jadra vyrobku (samotny vyrobek)
» prvni slupky (obal, kvalita, zdka, atd.)
» druhé slupky (rychlost dodavky, instalace, sezdsuka, dodavatelsky évatd.
(7, str. 109)

Pra¢ tedy mluvim o komplexnim vyrobku? Nebaakaznik posuzuje vyrobek jako

celek a proto je pétba zdraznit vSechny jehsasti.

2.2.2 Cena

.cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktgriva+ prijmy pro podnik.”(1,
str. 59)

Cena je velmi dlezita pro zakazniky, pémadz jimtika, kolik pegz musi odevzdat,
aby mohli uspokojit své ptgby. Cenova politika je oSemetna a jeji spravigenir
ponskud nar@né. Svarcova (2007) uvadi tytéildady:
.PFeziti — kratkodoby cil (firma ma nadbytek kapacity, @ilrkonkurenci nebo
vyrazné zrny v prostedi nag. hospodéska recese)
» Likvidace konkurence— kratkodoby cil (tady seitbeme v extrémnimipad
dostat az k dumpingu a aepod vlastnimi niklady)
» Maximalizace zisku— kratkodoby nebo dlouhodoby cil (v kontextu skasti
objemu prodeje volime cenu vy3Si nebo nizsi)
e Zajisteni rychlénavratnosti investiqvyssi cena)

* Rust objemu prodeje a trzniho podilmizsi cena)*(7, str. 110)

18



Zde jsou vidt mozné piklady cenové politiky z pohledu podniku. N&irbychom ale
také zapominat na cenu, jak ji vnima zékaznik.ildgdu rychlé zaji&ni navratnosti
investic tim, Ze razantrevySime cenu a ta bude mnohem vySSi nez u konéeremze
mit za nasledek niZSi objem prodaného zbozi a sdimisejici nizsi trzby. Jak jsem jiz
zminoval, cenova politika je velmi citlivé téma, déhoz navic vstupuje

velké mnozstvi progmnych. A proto se pdjme jeS¢ podivat, jak cenu vnima samotny

zakaznik.

Kanovska popisuje vnimani ceny zakaznikem naslegovn
e prozivani ceny v rovialevny — drahy
e prozivani vyhody »¥yhodné ceny
e prozivanikvality
» prozivanicenovych rozdit

» prozivaniprestizé (1, str. 58)

Z vySe uvedeneho jasmplyne, Ze zakaznik vnima cenu UpldliSre nez prodavajici.
Jak tedy spravnstanovit cenu? Svarcova poukazujeinadkladni metody:

» ,Nakladové orientovana cena- cena vychazi z naklaa zisk (obchodni marze)
se vypéte procentem kétnto naklaam.

* Cena podle konkurence nejjednodussi Zggob stanoveni ceny. Tato cendzen
byt vys§SineZz konkurence (ztikové zbozi)nizsi (mensi zisk — vetSi objem),
stejna(spoléhame na lepSi reklariutradici firmy)

» Cena podle hodnoty vnimané z&kaznikentena je zaloZzena nags\dceni
zékaznika, Ze dané zbozi nfin@Si mim@adné uspokojeni pab. (7, str. 112)

Obchodnici se &Sinou snazi prodat s maximalnim ziskem, kdeZt@azadik pozaduje

e

stejného vyrobce a ve stejné kualki jakosti za vyraznrozdilnou cenu. Aby mohl byt
podobny produkt prodavan négdad o 30% draz, musi mit vysSi kvalitijakost. Nebo

muze byt prodavan na jiném misO této moznosti pojednam na nasleduji¢acich.
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2.2.3 Distribuce (misto)

Misto ma pomirné velky vliv na prodej produkt Rozhod# vice produki se proda

v mistech, kde se shrom#gi lidé. To mize byt teba na nassti ¢i v blizkosti
obchodnich center. Velkou vyhodouube také byt sousedstvi &akou hlavni
dopravni tepnoui bezproblémovy fjezd k provozové a velké parkovigt VSe také
zélezZi na oboru podnikani.

Misto snény ovliviiuje dostupnost produktudase pro zakaznika. Aby se k zakaznikovi
produkt dostal, existuji distrildni cesty. Tyto cesty mohou bg#imé (kde vyrobce
sam prodava své zboii) nepiimé (vyrobce prodavaips zprosedkovatele). Druha

viv 7

maloobchod.

2.2.4 Propagace

Propagace zajifije informovanost sptebiteli a zarové se snazi potencionalni
zakazniky pmét stat se skutamymi zakazniky, Propagace je nejpruz#jSi zpisob jak
napomahat prodeji a Ize ji zaffit na potencialniho zakaznika(®, str. 130) Je to také
jista forma komunikace mezi prodavajicim a kupuojiciSamotna propagace je:
,Cilevedoma a koncemi cinnost komunikéni povahy, ktera zprostdkovava
specifické podéty mezi subjektem tétnnosti a cilovou skupinou s cilem amt jeji

postoje v chovani.(1, str. 81)

2.3 Marketingova komunikace

»Marketingova komunikace oz#\ge prostedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat a
preswdcovat spotebitele a pipominat jim — pimo nebo nefimo- vyrobky a znky,
které prodavaji.” (3, str. 574) Existuje népberné mnozstvi drihmarketingove
komunikace se zakazniky. Tato komunikace vykonaw#ohua funkci. Informuje
nagiklad zadkaznika o vyrobci, sloZzeni vyrobku a jeliiu
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Marketingova komunikace jsou préetiky, diky kterym firma komunikuje se zékazniky
a veejnosti. Podle Kotlera existuje 6 zakladnich, kpopsal nasledown

e ,Podpora prodeje

* Reklama

» Udalosti a zazitky

* Public relations

* P#imy marketing

* Osobni prodej“(3, str. 574)

Nyni v nasledujicicliadcich piblizim tyto terminy.

Podpora prodeje jsou gedevSim vzorky vyrobk které si nize zakaznik zdarma
vyzkouSet. NejBznéjSi jsou napiklad ochutnavky, reklamni saue atd.

Reklama je propagace pomoci médii. Je to neosobni formaukdtace a mMze se
vyskytovat v televizi, radiu, novinackiasopisech, na billboardech, plakatéchinde.
Rozdilna je ovSem cena reklamy. ZatimewSv sloupek v novinachlii ¢asopisu stoji
kolem 1000 K, reklamni kampa v televizi se nize vySplhat iteba na pl milionu.
Proto je velmi vhodné siu#tladre rozmyslet, kam budeme investovat reklamni
prostedky a pedevsim na jakou cilovou skupinu se Zime.

Udalosti a zazitky jsou¢innosti a programy, které zaji§i piimy kontakt zédkaznika se
znatkou nebo firmou. VSe je financovano spwiesti. Rikladem niize byt gedvadci
akce spojena s ochutnavkou.

Public relation zkracer PR je styk s\v@jnosti. Tato forma propagace z&jile
pozitivni povdomi o firmg a hlavig se snazi, aby zakaznicklimpozitivni vztah k firng

a pozitivre o ni smysleli. Existujitzné druhy PR. Jde d&ané propagéi publikace a
projevyci ¢lanky v tisku. U ¥tSich organizaci se setkavame s tiskovym gihay ktery

se stara o PR.

PFimy marketing. Sem niizeme z#adit internetové obchodovani, postu, telefon, e-mai
nebo teleshopping. Internetové obchodovani je stasjSi forma prodeje a proto
bychom nendli toto odwtvi prehlizet. Dnes je pro firmy t&hnutnost mit stj vliastni

e-shop.
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2.4  Vlastnosti sluzeb
Na nasledujicicltddcich piblizim specifické rysy marketingu ve sluzbach. Rumdre
bychom si ndli uvédomit, Ze stejny marketingovy mix néi@e mit firma zabyvajici se

vyrobou a firma, ktera poskytuje sluzby.

Americkd marketingova asociace definuje sluzbuetisiré: ,Sluzby jsou samosta¢n
identifikovatelné, pedevSim nehmotnéinnosti, které poskytuji uspokojeni fedi a
nemusi byt nuth spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzbydikoe sluzeb
mize, ale nemusi vyZzadovat uziti hmotného zbozi.vdek toto uziti nutné, nedochazi

k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbo#8,"str. 20)

Mezi hlavni specifikum marketingu ve sluzbachtpathmotnost.

~Sluzbaje v zasad nehmotnda & a casto jeji poskytnuti nevytkiau jejiho pijemce
(zédkaznika) Zzddné hmotné vlastnictvi, proto jeedibka marketingu povazovana za
specifickou oblast, ktera si vyZaduje Upravu vegiter marketingovychc¢innosti

vzhledem k jejim specifickym charakteristikah.

Tato nehmotnost sluzby tthe zmisobit jeji obtizné porovnavani mezi konkunheimi
sluzbami. Rov&Z zakaznik dokaze pouze velmi obtizrozhodnout o kvalé této

sluzby, pokud vSak jiz tyto konkurém sluzby nevyzkouSel.

DalSi vlastnosti sluzby je jezhi¢itelnost.

-.Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby neladmidt, uchovavat, znovu prodavat
nebo vracet. Pro dany okamzik jsou ztracenécendi. Neznamena to, Ze Spatn
poskytnuté sluzby nelze reklamovat. Jerektemych pipadech vsSak Ize nekvalitni

sluzbu nahradit poskytnutim jiné, kvalitn(8, str. 23)

Pokud tuto citaci vztahnu k myci lince, |ze nesgekému zakaznikovi vratit penize,

dat mu slevu na dalSi nakup sluzibposkytnout znovu tuto sluzbu, ale kvadijin
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Heterogenita

.Heterogenita neboli variabilita sluzeb souvistgaleviim se standardem kvality sluzby.
V procesu poskytovani sluzby jsaitgmni lidé, zakaznici a poskytované sluzby. Jejich
chovani nelze vzdyredvidat, v pipade zakaznilt je dokonce obtizné stanovitcité

normy chovani.(8, str. 22)

Variabilita sluzeb u samotného myciho stroje saemjpoklada, pokud natphnebudou
pusobit vrejSi vlivy. Stroj si vzdy zachovava systandart. Mezi v§Si vlivy mizeme
zaradit napiklad extréms Spinavy wz (zaschlé kusy blatagj Spatnou myci chemii.
Oba tyto giklady maji velky vliv na kvalitu poskytované slyzb

Nemoznost vlastnit sluzbu

.Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmdfresntitelnosti. Fi ndkupu zboZzi
prrechazi na zékaznika pravo zbozi vlastnit.p@skytovani sluzby neziskavéeaou za
své penize zakaznik zadné vlastnictvi. Kupujewsgpravo na poskytnuti sluzbyg,
str. 24)

Jinymi slovy, pokud chce z&kaznik mit umytyzy pak nemusi nu#investovat do
stavby myci linky. St&, kdyZ zajede na misto, kde je tato sluzba posiéyta.

2.5 Spokojenost zakaznika

Vyznam spokojenosti zakaznika v podniku, ktery pogk sluzby, je rozhodujici. Je
také teba si uedomit, Ze:,Spokojenost je definovana jako mira nagih ocekavani
zékaznika, ktera je spojend s tim, jak zdkaznik&m hodnoti zakoupeny produk(d;,
str. 214) V pipadt, Ze zakaznik nebude spokojen, figeme @ekavat ani jeho &rnost
nasSi myci lince. Nefitzeme také tvrdit, Ze zakaznik je spokojeny, kdyhdme zadné
reklamace najklad na Spath umyta kola. To je ovSem velka chyb&dyZz mame
nulové reklamace, mame i spokojené zédkazniky. Meljei nebezp®y a rozsfeny
blud.” (5, str. 56) | Nenadal si vSiml tohoto jevu, Zeolsgenost zakaznika neni
vyjadiena pouze reklamaci. Reklamace je aZk®piedovce a jsou to pouze 4% ze

vSech nespokojenych z&kazimikiudiZ spokojenost zakaznika bglenbyt na prvnim
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mis€, by nemusi vZdy platit, Ze spokojeny zékaznik je aatiicky zdkaznik staly. Co
se tye této spokojenosti, mezi rozhodujicimi faktory lgodamazalové aplikované na
myci linku jsou:,prodejni doba (97%), $& sortimentu (95%), kvalita (95%jistota
(94%) a gijemna a ochotna obsluha (90%)9, str. 218) Procenta v zavorce udavaji

procenta spokojenych zakazaige slozkami marketingového mixu.
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3) CHARAKTERISTIKA ZVOLENE FIRM Y

3.1 Historie firmy

V Gvodu si dovolim zminku historie firmy, ktera saha az dobé po Sametov
revoluci, kdy se uvolnilo podnikaninaSich zemichTo byl hlavni impuls, tery vedl
k rozhodnuti mého otce¢movat € obchodnicinnosti voblasti motorovych vozide

Prod zrovna motorova vozidli Odpovd’ je prosta. ProtoZze tomto oboru pracoval ce

Zivot a toto progediho nejvice zajima a ba

&

Obr. 2: Logo firmy

Historie firmysaha az do rok1993, kdy niij otecotewel prvni prodejnu autodofita.
V roce 1995 firmaozstila swij sortiment o prodejovychautomobit znatky Hyundai.
Spoluprace s touto firmou byla pdvou letech zuvodid konkurekniho boje
automobilovych zn&k ukontena. Firma se déale &a vice spcializovat na oprav
vozidel.

V roce 2003se podnik naghoval do no¥ postavenychprostor, ktré se neustale
roznistaji. Byl rovnéz vybudovan stylovy bar Garageastomobilovou tématikot
postaveny vlastndilenslé prostory a otgeny dw myci linky vozdel. Do budoucna s
pocita jeSE s rozStenimobjektu o parkovi&t a dilnupro ¢isteni interiéf a drobnyct
oprav lak.

25



3.2 Nazev a sidlo firmy

Uplny nazev rodinné firmy zni Au-Profi Martin Rytina a sidli Wherském Brod na
ulici Nivnicka acislempopisnym 666. Aredl firmy lezi u hlavni pravni tepy smérem
na Trerin, vtésneé blizkosti silnicgislo E 50. Dovolim si zminit i takové odkeni. Je
to u tetiho semaforu na cést Prahy. (Prvni dva jsouBucovicich).Pro Uplnost adaj
zde zminim i pStovni smirovaci ¢islo, coZz je 688 0 Vzhledem |tomu, Ze otec je
platcemdart z pidané hodnoty, tak ma i své iwvé identifikani ¢islo (DIC) a

identifikacni &islo (IC).

Obr. 3: Budova myci linky

3.1 Cile a poslani firmy

Mezi hlavni cile bezpochy pati dlouhodol dosahovat zisk udrzet s§ednickou na
trhu snahradnimi dily a autodaiiy pro vozy olsani UherskobrodskeDalSim cilem je
vybudovat si po#st kvalitni a ceno¥ dostupné myci linky pro @any. A poslani?

Samozejmeé spokojenost zakazru, kteri se radi vraci.
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3.2 Pravni forma a jeji charakteristiky

Organizace mé pravni formu fyzické osol vede déovou evidenciV roce 1993, kdyz
maj otec firmu zakladal, taimél, de facto d¢ moznosti. Vprvnim gFipact zalozit
spol&nost sruéenim omezenym, ovSem né&nby takovy kapitadl pro nakup zbo:
Anebo zalozit firmu jako fyzicka osoba a mési konkuregini vyhodu V dobach rané
demokracie byl zakladni kapital pro secnost sru¢enim omezenym 1(000 K. Otec
zvazil vSechna pro a proti a nakonec se rozhodbunaik zboZi.A rozhodl se zatim
formu nengnit, i kdyZ to neni budoucnu zcela vyl@gné.

200451002

Obr. 4: Prodejna Auto-Profi

3.3 Predmét podnikani firmy

Jak jsem se jiz zminiltak hlavnim pedmétem podnikéni je prodej nahradnichadd
autodopikt pro motorova vozidlaV minulosti firma provozoval i autoservis ve
spolupraci ginym pravnim subjekte, nicmér tato jiz bylaukoniena. Dale firma
pronajimajinym provozovatelm stylovy autobar a autoserviBronajimi i reklamni
plochy na lukrativnim mist Tyto plochy se nachazeji ¥sne¢blizkosti silnice prvn
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tiéidy, o které jsem sgz zminil. Fred rokem otedako dalSi sluzbu naSiizakaznikm,
otewel nové myci centrum pro osobni i lehka uZitkova vozidtaakaznici maji ni
vybér, zda si automobil nechaji umyt plrautomatickou, kvalitni égmeckou myc
linkou znaky Christ, ¢i vyuZiji samoobsluzného sokotlakého myti. Ta obchodni
strategie byla zaloZerz podrétu samotnych zakaznik ktefi si vnasi rodinné firra
kupovali tizné dophky a dily pro své plechové méidy. Samozejm¢ jsme proved|
marketingovy piizkum. Vysledek byl ohromujici. Bezmala 85% respanileckovych
skupin 18+ ¥etns Zzen a mui odpowdélo, Ze moznosti umyti svého vozidla
v Uherském Brod a gilehlém okoli Zalostttmalo,aze se sluzbami konkurence nejs
spokojeni.

Obr. 5: Areal firmy
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3.4 Obchodni situace firmy

3.4.1 Analyza trhu, konkurence a vyvoj trzeb a trziho
podilu

Zminoval jsem, Ze fednetem podnikani je i prodej autodagli, autoditi a dalSi
aktivity. Nicmére analyzu trhu provedu pouze na myci linku, ktergrgglmétem mého
vyzkumu. V samotném &t Uhersky Brod, kde se naSe myci linka nachazie$€ |
jedna automaticka myci linka zfky WashTec. Tato myci linka zde funguje cca 10 let
a tudiz m4 jiz jistou tradici, ale mnohem starght®logie. Ty se vSak kazdym rokem
posouvaji vice a vice dogmu. Co se ©§e cenové politiky, naSe konkurence ma 6
mycich program, piicemz jejich nejlev§si myci program zdna na 128 K. Tento
myci program odpovida, co se¢yobsahu, naSemu progragislo 2, ktery si cenime
na 99 K. Zde je mozno pozorovat t€ém30% nafist ceny oproti naSemu mycimu
programu. Kdybychom vzali v Gvahu pouze cenu mg8 K¢, ve kterém u konkurence
dostanete f@dmyti, myti kol, suSici ffpravek a suSeni, naSe myci linka nabizi za
podobny peniz (129 & jiz ¢tvrty program, ktery obsahuje k vySe uvedenému mavi
predmyti horkou aktivni gnou a oSeéeni vozu horkym gnovym voskem. Z tohoto
pohledu se domnivam, Ze co séetycenove politiky, zasadili jsme konkurenci tvrdou
ranu. Jejich myci linka nedokaze umyt vyssi dodagakeozidla. Co se t samotnych
mycich kartén, konkurerni linka myje klasickymi &tinovymi kart&i. NaSe myci

linka jiZ disponuje textilnimi mycimi z&mi, které jsou SetjSi k laku vozidla.
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Dalsi nejbliz8i automatickd myci linka se nach: lazeiském ngst¢ Luhaovice které
je vzdaleno ccd3 kilometfi. Zde maji sice myci stroj od stejného vyrc Christ,
nicméré po jeho zhlédnuti jsem konstatoval, jeho r8eny sta. Kolové trysky, ktere
slouzi kpredmyti vozu, jiz nefunguji a navic se kazdy kol&ayta toci jinou rychlosti.
Tato myci linka taktéZz neumi umyt vozidla vy3SSi 2¢25 metru a row ma klasicke
Stetinové myci kartée. Ceny této myci linky startupia 140 korunéch. i druhy myci
program za 150 Kodpovida naSemu druhému programu, co & obsahu. Oem zde
muzeme pozorovat 50% nigst cen' oproti nasSim cenam. Plusagto myci linky je take
jista tradicea hlavré skuté&nost, Ze Luhaovicich maji monopol, nelfaede Zadna jina
autoumyvarnaneni. NejblizSi myci linkav okoli Luhatovic (kromg Uherského Eodu)

je ve ValasskyclKloboukach a ve Zlia.

g
g
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Obr. 6: Cenik k myci lince

Nasi dalsi konkurenci jsou myci link' Kunovicich a Uherském Hradisti. Tuto slu:
provozuji si¢ cerpacth stanii pouze jako dophkovy sortiment a tudiz i kvita

samotného myti tomu odpovic
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Jiné sluzby tohoto typu okruhu cca 20 kilomeir nejsou.DalSi autoumyvarny zde
nebudu uvéét, neba se nedomnivam, Ze zakazni Uherského Brodu afijehlého

okoli, ktery zde bydli a pracujenepojedeciste jen kwili umyti vozL nagiklad do

krajského mista Zlin.

Co se t¢e vyvoje trzeb a trzniho podilu, mohu &enprohlasit, Ze oba tyto ukazat:

bezpochyby rostou. Nebudu zde ustakbnkrétni¢isla, nebé to pati mezinaSe know-

how. Mohupotvrdit, Zetrzby a zisky zdchto sluzeb rostou.

zakaznici, ktd zde umyvaji poprvé. Mam moznost ¢témito zakazniky bavit dhem

myciho procesu. &dy druhymi potvrdl, Ze si zde nechal umyt &j vz jeho kamarac
¢i znamy a Ze byl spokoj s poskytovanou sluzbotlovy zakaznik nam zavital na
doporueni od kamaradé& znaméhc

3.4.2 Analyza procesu ziskavanmnajetku firmy

Na paatku podnikanimij otec zakoupil d¥ spojené kancetéké buiky. Zde na plos:
25nt zasal prodavat doplky pro osobni vozy. V roce 1995 smluvil se zlinskyn
prodejcem voiz, panem Samohylem, Ze by moh Uherském Brod spole&n¢ prodavat

noveé osobni vozy zkky Hyundai V now pronajatych prostorach tak vznikl pn
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autosalon Wherském Brod, jehoZ sotésti byl iautoservis. Vzhledem ke skdtesti,
Ze po dvou leteckato spoluprace panem Samohylem negenerovzisk a ani ztratu,
byla ukorgena. Buika sdopliky a autoservis stale fungovalyp&inaSey zisk. Nicmég
prostory jiz nevyhovovaly s@gasnym narokm zakaznilkk a proto 'roce 1996 a 1999
spole&nost zakoupiladva sousedici domy ipozemky. Tyto domy staly naprotigs
ulici od prodejni biiky. Jeden byl v katastfalnim stavu a musel byt zbouran. Druhy
povedlo opravita pristavit se postuphprodejnt a autobarPsal se ro 2003. Nyni jiz
prodejni plochasinila témsi 2C0m?. Déale v roce 2007 seovedlo realizovat ifistavbt
autoservisu a mycicHinek. Prostory autgervisu byly pronajimany spdaleosti
zabyvajici se prodejem zahradni techniky. Tatoespokt si ' Uherském Brod stavila
novou poboku a potebovala #jaké vhodné prozatimni prostory pro prc a servis
této techniky. Nyni weéchto prostorach sidli firmaktera cisti interiéry vozidel
Vybaveni autoservisu ktery fungoval od roku 19¢ bylo prodano jinému
podnikatelskému subjek. Vzhledem k finatini krizi v roce2009 se pod#do samotnot
myci linku spustit az na podzim roku 2C

Obr. 8: Po¢atky firmy
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3.5 Personalistika firmy

Firma ma momentaéndva stalé zagstnance padzené pimo majiteli firmy. Jejich
kontakt s pimym nadizenym je takka nepetrzity. Bchem celé pracovni doby jsou
zanestnanci v neustalém styku s vedoucim, coéipgure pomaha usnadvat jejich
kontrolu. Zamdstnanci firmy musi mit perfektni znalost vSech ¢akaosobnich a
dodavkovych vozidel, jejich nahradnich tdia autodopikia. Samo¥ejmosti je také
jejich spolehlivost a ochota splnit vSechny zakkawy pozadavky. V podniku vliadne

celkow prijemna atmosféra.

3.6 Komunikaéni strategie uvnitf firmy

Existuji 2 strategie komunikace se zgtmanci firmy.

Jedna se o strategii tlaku (Push metod) a stratdgii (Pull metod).

Ve strategii tlakuiika nadizeny svym potizenym, jak by si fedstavoval, aby se
chovali k zakaznikm, dodavatéim a odiratetim. Co je pateba znénit, vylepSit a
realizovat do budoucna.

Pii strategii tahu naopak sami zé&sinanci davaji informace o tom, co je ifeta zndnit
a co si mysli, Ze by bylo vhodné zlepsit.

V nasi firme se snazime vyuZivat ®lstrategie a dosahovat mezi niméité rovnovahy
tak, aby byl zakaznik co nejvice spokojen. K tonua i pravidelné porady,ip

kterych tyto strategie realizujeme.

3.7 Vyznamneé aspekty podnikani

Dle filozofie organizace neni podnikatisté jen o tvork zisku. Ano, je to sice hlavni
divod podnikani, nicmébychom nerdli zapominat na ochranu présti pro dalSi
generace. Nemérdulezita je i etika podnikani. K zékaziiik i obchodnim partném
se chovame ufmne¢ a snazime se jim vyhéwv jejich pozadavcich v maximalni mozné

mite. Ri sporech vyuZivame itpdevSsim domluvu a mimosoudni vyrovnani.
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V piipadech, kdy toto neni moZniégdime se dopotienimi oldanského a obchodniho

zakoniku, nebo vyrokem soudu.

3.8 Zabezpéeni bezpénosti prace

Firmy si obvykle najimaji externi pracovniky, #tejsou specialisté na tuto
problematiku. Nejinak je tomu i ipadt firmy Auto-Profi. Jednou r&né, zpravidla

v mésici lednu, si vedeni spdigosti pozve externistu. Tengizne sleduje novinky,
pravidelré se @&astni Skoleni o BOZP a vSechny aktualni informaue pgreda. Zarovie
vypracuje pdiebnou dokumentaci profipadnou kontrolu ze strany statu. Oba

zamestnance ¥etné majitele proskoli v fedchazeni Urdzna pracovisti.
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4) ANALYZA ZP USOBU ZJISTOVANI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIK U

4.1 SWOT analyza

Silné stranky

Silnou strankou spodeosti je gredevsim umighi provozovny. Provozovna se nachazi
vedle silnice ¢islo E50 vedouci na Slovensko &m na Tredin. Hned vedle
provozovny je s#telnd Kizovatka, na které spousta potencionalnich zakéznik
zastavuje p ¢ekéni na zelenou a rozhlizi se po okoli. Zde snhusi no¥ vybudované
myci linky a obchodu s autodadily a dily. DalSi silnou strankou je péme rozlehlé
parkovist v aredlu firmy. Navic firmasobi na trhu od roku 1993, tudiz Ize mluviti o
jisté tradici. Rozhodh miZzeme za silnou stranku povazovat nejijivtechnologie a

trendy v myti vozidel, které firma vlastni.

Slabé stranky

Slabou strankou je vyjezd z parkov¥iSZakaznik musi dodrzovatipazany snir jizdy
doprava. S touto situaci nelze nidad, nebd pii vyjezdu doleva by zakaznik porusil
pravidla silnéniho provozu. Tato dopravni ztka je zde zawrné, kvali odbotovacimu
pruhu ve sréru z Nivnice na Uherské HradiStSlabou stranku také spaji v ndjezdu a
vyjezdu z myci linky.Ridi¢, ktery nema $li5 dobry odhad vzdalenosti, ihe mit

problém vycouvat z myci haly.

Hrozby

Hrozbou by mohla byt konkurence v Uherském Bro#it jiz se jedna o konkurenci
stavajici s dlouholetou tradictj konkurenci novou. Zaslechl jsem o business planu

jednoho podnikatele postavit v Uherském Brodvé myci centrum. Sy zamer zatim
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dle dostupnych informaci opustil. Nelze to brat sammeé jako uzavené téma, nelvo
konkurence nikdy nespi.

Piilezitosti

Prilezitosti je nepochylinrostouci poet automobil ve mest a blizkém okoli. Také
stale se rofistajici vozovy parkiznych firem skyta jistou moznost novych zékaanik
Mezi dalSi pilezitosti mizeme také zadit i stadle se 2tSujici powdomi o ekologii a

opouséni davné praxe umyvani autga domenti nékde u potoka.

4.2 STEP analyza

Socialni okoli

e

Mezi nejdilezit¢jSi faktory pati pocet obyvatel Uherského Brodu dilphlé oblasti
vzdalené cca 10 — 15 km. Samotnéstn Uhersky Brod (dI€ SU z roku 2010) ma asi
17 500 obyvatel. NejblizSi vesnice, které jsou Ve v rozmezi do 15 km, maji

dohromady kolem 33 000 obyvatel.

Dle CSU pipada ve Zlinském kraji v roce 2010 na 490 000 absivstarSich 18 let
218 000 osobnich a dodavkovych automiohlinymi slovy jeden automobikipada na

2,24 obyvatele.

Celkem 50 500 obyvatel Uherskobrodska vlastni c2a5@0 motorovych vozidel,
nasich potencionalnich zakazik

Technologické okoli

NaSe nové myci technologie maji z tohoto hledisédkou konkuretini vyhodou. Tak
jako cely automobilovy gimysl je velmi rychle se rozvijejici oblasti, takechnologie
myti vozidla jdou s timto @myslem ruku v ruce. Dovolil bych si zde zminit H&fad
textilni kart&e, jde o novou technologii starou 5 let. Novinkeay rovigz vyklapsci a

nat&eci suSici ramena.
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Ekonomické okoli

V souwasné dob je finartni situace v Evrapporekud neu¢Sena. V masmédiich dehin
slychavame o ekonomické recesi a to ma dopad reznédy, ktéi se snazi S#t. Pro
tyto pripady, kdy zékaznik chce miisty viz, ale pitom nechce vynalozit 80 Kna
nejlevrejSi myci program, mame vedle myci linky samoobsjuamyci box. Zde si
zdkaznik nize swij viz umyt svépomoci. Cena takového samoobsluzného seyti
obvykle pohybuje kolem 30 az 4&K

Politické okoli

Legislativu podnikani upravuji zakorjeské republiky. ® tvorbé ceny sluzby velkou
roli hraje také jiz schvalené navySeni DPH z 20%2i86. Dale spolsost musi
dodrzovat ekologické normy, protoZe Spina z vozijdepovazovana za nebezpg

odpad.

4.3 Dotaznik

Dotaznik je v tomto fipact nejvice vyhovujici metoda &l prislusnych dat. Zastil
jsem se na osobni pisemné dotazovani, thelpibéhu myciho procesu jsem si mohl
vyslechnout fipominky a pozZadavky samotnych zakaZnilcoz jsou ejme ty
nejcenrjSi informace pro tazatele. DalSiivbd, pr@ jsem vynechal internetove
dotazovani, byl fakt, Ze jsem €htlata gimo od naSich zakaznika ne od zakaznik
konkurergnich mycich linek. Podobu mého dvojstrankového zittar mizete nalézt
v priloze této prace.

Mezi kli¢ové vyzkumné otazky pakily:
Jak jste se dozd¢l o myci lince?
Kolikrat jste u nas jiz umyval?

Spokojenost s cenami progratn
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Spokojenost saytim vozu’
Kolikrat mésicné umyvéte své vozidlc
Faktory vylEru myci linky~

Co byste na mycim centru zlel?

Dotaznik obshuje kron& téchto otazek i jin, které byly zpracovavany ve spolupr
s majitelem mydio centr. | tyto dophujici otdzky maji velkou hodnotu, nabmohou
poukazat nadkterésluzhby, které se daji zlepsit.

4.3.1 Demografické slozeni zakaznik

Demografické slozeni

m 27,38%

B muzi

HZeny

m 72,62%

Graf 1: Demografické slozeni responderi

Pcatet respondeiitbyl celkem 84, nichZ bylo 61 mui& a 23 ZenNa grafu Ize jash
pozorovat, Zze myti vozu je prim&mmuzska zalezitost. Nejedenkrati psobnim
rozhovoru se zakaznikem jsem se dol#l; Ze vozidlo je manZelkyi pritelkyrg.
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Vékové skupiny zen

" 8,70% W 4,35%

H 17,39%

m18-30
m31-45
1 46-60

m 61 a vice

B 69,57%

Graf 2: Vékové skupiny Zer

Kdybychom si podrob$i rozdélili vék respondentek tak mezi Zenami byl
nejpaietrgji zastoupena skupii od 18 do 30 let. Konkrétnjde o016 dotazovanych a
v procentech se jedna69,57 %.DalSi skupina mezi 31 a 45 roky ma 4 dotazo, ¢ili
17,39 % Ve skupirk mezi 46 a 60 roky jsou 2 zaskyn¢ (8,7 %)a jedna zastupkyn
(4,35 %) je wosledni skupitia to od 61 let a vy?
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Vékové skupiny muzu

8,20%

14,75%

m 18-30
m31-45
1 46-60
H 61 avice

19,67% 57,38%

Graf 3: Vékoveé skupiny mui

Mezi muZi je situace dosobdobna.Celkem 35 respondentspada do prvni&kove

skupiny mezi 18 a 30 ro, coz ¢ini 57,38 % vSech respondei. DalSi nejvice
zastoupenou skupinobyli muzi mezi 31 a 45 roky, kde bylo celkem 12p@sdent. V

procentudlnim vyjaeni jde o 19,37 9 Skupina mezi 46 a 60 lety &ta 9 dotazovanyc
Cili 14,75 %a 5 dotazovanych &la skupina nad 61 let zivo(8,20 %.

Vysledky zjiSeénych skuténosti jass dokazuji, Ze nejvice zakaziikna wk mezi 18 ¢
30 lety. Jsou to lidé, kiejsou jiz zamdstnani, ma jistou praci, nejsou zavisli r
podpde rodta. Témto lidem jsou nové a inovativni technologie vebtizke, & uz se
jedné o elektronikdi myti vozu. Titozakaznicichtji zkusit reco novéhca nevahaji za

to zaplatit, nebbve wtsing pripadi jeS€ nemgi potomstvo.
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4.32 Automobily

Vlastnictvi vozu

17,86%

M Soukromy
M Sluzebni

1 Obé varianty

Graf 4: Vlastnictvi vozu

U otazek tykajicich se vlastnictvi automdbijejich st&i a frekvence myti jsem zjisti
Ze 9 dotazovanych ma pouze sluzebni autor (vétSinou se jednalo o majitele firel
ktefi viz vedou jako firemni), oba druhy automdbima 15 respondeita 60
dotazovanych ma soukromy automobil. KdyZ tato dptavedeme do grafu, t
zjistime, Ze 71,43 % ma soukromyzy oba vozy ma 17,86 % a sluni vaz vlastni
10,71 %. Tataisla jdou ruku ruce se stale se rd&tajicim vozovym parlim. Dnes se
daji paidit ojeta vozidla i za cenu do 000 Kg, tudiz si vlastni iz mize dovolit ténsi

kazdy.

Dalsi grafy nam ukazou r vyroby jednotlivych voit a frekvence jejich mytiVétSina

dotazovanych kastni vice vozidel
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Stari vozu

12,58%

21,85%

29,80%
Hdo 2 let
H3aZ5let
M 6az10let

Hnad 11 let

35,76%

24

Graf 5: Stari vozu

Na tomto grafu jashvidime skuténost, ze 78,14 % umyvanych voje mladSich 1(
let. Aitom dle CSU je pimérné stéi vozidla \CR téme 15 let. Lidé si z&naji
uvédomovat dlezitost myti SetrgSimi technologiemi, a proto voli myci linl
stextilnimi kart&i. Tuto domrnku mi potvrdilo kkolik zakazniki. RadSi si necha

umyt auto v myeh centri stextilni technologii, nez klasickymi&inovymi kart&i.
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Frekvence myti vozidla

1,18%
4,71% 3,53% 5,88%

B méné nez 1x/mésic
11,76% B 1x/mésic
m 2x/mésic
B 3x/mésic
B 4x/mésic
m 5x/mésic

6x/mésic

m vice nez 6x/mésic

29,41%

Graf 6: Frekvence myti vozidle

DalSi moji otdzkou wotazniku byla mésicni frekvence myti vozidl NejcasgjSi
odpowdi bylo jedno myti/nssic (36,47 %). laSel jsem i &olik extrémi, kdy jeden
zakaznik sitj viiz myje 2 krat za rok,ifjpadreé 3 kratéi 4 krat. Tuto kategorii zakazntk
jsem zahrnul do skupiny mé&mez 1x/mdsic. DalSim extrémem byprovozovatelé
taxisluzby Ti dopreji svému vozu @stu i € a vickrat do nésice.Zakaznikem myci
linky je rovnéz pan, ktery ma na starosti Udrzbu vozového pargalesnosti
Autogames. Tato spalrost dle jeho slov mares 40 vo#. Proto jeho odpadi byla
frekvence myti cc20 krat za masic. Tyto extréemy jsem zahrnul do kategorie vicé

6x/mesic.

4.3.2 Myci linka

Tyto otdzky se zasiuji na spokojenost cenami ana zdroj informaco mycim centru.
DalSi dazka snirovala na zji&ni paitu navsév zdejsi autoumyvarna na spokojenost

s kvalitou umyti vozu.

43



Velmi mne zajimala spokojenos cenami mycich prograim Ostat toto je jedne
z klicovych otazekdotazniki. V cenové politice musi byt firma opatrna vzhlederr
konkurenci, ¢i momentalni recesi na trhu. N&&ti na Uherskobrodskueni takova
konkurence jako ndfklad v Brné. Dle slov jednoho ze zasstnandé myciho tunelu t
obchodniho centra Olymy, v Brre je pres 20 automatickych mycich linek a asi 4 m
tunely.

Spokojenost s cenou myti

11,90% 1,19%

44,05%

H Velmi spokojen

m Spokojen
Primér

B Nespokojen

m Velmi nespokojen

42,86%

Graf 7: Cenova spokojenos

Jak ukazuje graf, té 87 % zakaznik je velmi spokojeno, fjpadre spokojen
s cenou mytiNenasel jsem nikoho, kdo by byl velmi nespokojeato situace je dar
cenami lonkurence, které jsem zioival vAnalyze trhu a konkuren, neba jejich
ceny z&inajina 128 K, respektive 140 &.

Ptal jsem se rowz zakaznil, jakym zgisobem se dozdéli o této myci lince. Na ja

lonského roku prothla letakova akce, kdy jsme bratrem rozdavali letaky ipd

obchodnimietézci Kaufland, Tesco, Lidl, Penny a Bil
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Jak jste se dozvédél o myci lince?

11,90%

W Z letaku
B Od znamého ¢i kamarada

Vsiml jsem si sdm

61,90%

Graf 8: Informovanost 0 nové myci linct

Zde si nizeme povSimnout, Ze pouze necelych 12 % zakaze doz¢délo o nové
myci lince znasi letakové akce. T&62 % vSch zakaznik sem zavitalo umyt sy
vuz az na dopoiteni znaméhdi kamarada. Tato situanas sice na jednu stramize
teSit, nebd@ bych kamaradovi rozhodnnedoportil néco, co podle @& neni dobré
nicmérg na druhou stranu to ke pwkazovat na nedos&hou marketingovol
komunikaci firmy sokolim a je teba se ji neprodlén/énovat. Ve vlastnich navrzich

tomuto tématu budu rozhodlrvénovat a pokusim se zlepSit stavajneuspokojivou
situaci.

RovréZz jsem se zatil i na navrat zdkaznika do naSeho atho centr, proto jsem
pouzil otazku: Kolikrat jste jiz u nas umyval autolnil? Tato otazka dze slouzit i jakc
dalSi predobraz celkové spokojenosti zakaznik pohledu zakaznika bych podru

nejel rekam, kde nejsem spokojen poskytovanymi sluzbami.
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Kolikrat jste jiz zde umyval automobil?

8,43%

W 1x - 2x
| 3x - 5x
M 6x - 10x

M vice nez 10x

26,51%

Graf 9: Po¢et umyti jednotlivych zakaznikia v této myci lince

Na vysledcich grafu vidime, Ze me jiz i stalé zékazniky, ktiesi vtéto myci lince
nechavaji myt &z pravidelg. Hodreé zakaznik si jiZ pamatuji a dokonce wkterych
dokéazu odhadnoygjich volbu myciho programu. Na druhou strandgobjest novi
zakaznici pibyvaji a gmto zékaznim je dobré vysttlit, jak to u nas funguje. Mamr
enormni zajem na tom, aby se zakaznil&tp vratil a byl «poskytovanymi sluzban

spokojen.

Nyni se dostdvame kepokojenosti zakaznika mytim vozu. Je to dle mého naz
dalSi zklicovych otazel nebo vibec ta nejdlezitéjSi, podle které uvidime, jestli |
potieba rjak zasad# a radikal®d menit poskytované sluzby. Odpédi jsem jednodus
rozcklil na velmi spokojen, spokojen, pmér, nespokojen, velmi nespokojen. Vyslec

téchto odpo¥di jsou shrnuty nasledujicim grafu.
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Spokojenost s kvalitou myti

4,76%

40,48%

H Velmi spokojen

H Spokojen
Primér

® Nespokojen

m Velmi nespokojen

54,76%

Graf 10: Spokojenost s kvalitou myti vozi

Pres 95 % vSech dotazanych uvedlo, Ze kvalitou myti spokojeo, respektive velmi
spokojeno.Tato ¢isla jsou tedy velmi uspokojujici a vzhledertomu, ze se 62 %
zakaznik o této myci lince doadélo od zndmeéhdi kamarada aies 91 % zékaznik
zde umyvalo uz vice nez 3x, tak jsou i pravdivad a potvrzujicittetrend. Je ovse
tieba neusnat na vavinech a udrzet si i nadénastaveny standart.

Chel jsem také zjistit, jaky program zakazruprednosiiuje. Jestli jde spiSe drazsi
programy,¢i programy, které jsou cenéwdostupné. Zde bych &l ve zkratce zmini
sloZeni prograrina jejich enu.

Prvni program za cenu 7XHKe kart&ové myti : Samponem, vysokotlakynmrgdmytim

a mytim kol, ale neobsahuje suSeni. Druhy prograwicnautomobil i osusi za 99K
Ve ftietim programu je aktivni gpa, kterd pomaha rozpo&StSpinu a zvySuje tir
kvalitu myti. Tento program stoji 109eKCtvrty a paty program navic obsahuji hol
pénovy vosk, ktery lak vozu kratkodstkonzervuje Ctverka stoji 129 K a pstka 149
K¢, pricemz vposlednim jmenovaném programu je i vysokotlaké npgdvozku.
V Sestém a sedméprogranu je horky gnovy vosk nahrazeteSticm nanovoskem,
ktery lak karoseriesozu nalesti a zarove za&konzervuje az nadkolik mésiai. Tyto
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programy jsou za 179 & respektive 199 K a rozdil yvnich je ogt v myti podvozku
vozu. Posledndosmy program neni myci, ale suSici program. Vedjeirtinky firma
provozuje i samoobsluzny myci box, kde si zakaznilze swij viiz umyt vépomoci.
Aby poté nemusel $§ viz suSit réné jelenici, existuje programtislo 8, ktery viz

navoskuje horkym gnovym voskem a poté ususSi. To vSeart 39 K¢.

Zakoupeny myci program

8,99% 2,25% 5,62%

14,61%

25,84% H 1. program

W 2. program
m 3. program
11,24% m 4. program
B 5. program
H 6. program
m 7. program

m 8. program

20,22%

Graf 11: Zakoupeny myci program

Tato zjiS€na data souhlasi internimi daty, kteraikazuji, kolik aut se umylv daném
mycim programu.Nejvice aut spolsmost umyv. nejvySSim programer ¢islo 7
s leSticim naneoskem a spodnim mm, za nimenom o 5,5 % zaostava progr&mlo
5. To je dolbe pro firmu, neba@ jde o tq aby si zakaznik koupil co nejvySSi progre
Nejenom, Ze kvalita myti vozu je dramaticky vy&le jezdei nejvétsi marze. Co

znamena vysSi ziskjegdnoho myt
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V momeng, kdy je gedpovd pccasi na delSi dobutizniva, se automaticky t¥bu

mycich linek frontyCekaci doba staké prodluzujgo zimnim obdobi, kdy to vypad
Ze zimu jiz nahradi jaro. Tato situace také nastévelikonainich «vatcich, o hlavnich
prazdninachpied Hodem bozim a dalSimi vyznamnymi statnimi svéLidé neradi na
néco ¢ekaji. Je to jejich firozend vlastnost. Proto&zajimalo, kolikéasu y minutach

jsou ochotni stravitekanimna myti.

Akceptovatelna cekaci doba v minutach

1,19%
7,14% 2,38% 5,95%

0,
26,19% 34,52% ® Nerad ¢ekam
H Do 5. minut
® Do 10. minut

H Do 15. minut

® Do 20. minut
= Do 30. minut

Vice nez 30. minut

22,62%

Graf 12: Akceptovatelnaéekaci doba

Doba 30 minut odpovida zhrubgem umytym vozidim. Zde ogt nejvice zéalezi n
druhu programuNap‘iklad myci prograry ¢islo 6 a 7 trvaji & 12 minut, kdezt
programycislo 4 a 5 jiz pouze 9 minuV praxi je pro zakazniky akceptovateliada,
kdyz jsou 2vozy pred nimi a jeden v myci linceJestlize je fronta &Si, poté se
zékaznici oté&eji, jedounapiklad na nakup potravin a vozidlorgchajiumyt pozd;ji.
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Otazku, tykajici se fakt@rvybéru myci linky jsem ozclil do 5 podotazel Vzdalenost
od bydliS&/pracovist, oteviraci doba, snadnosijpzdu rychlost umyti a&ekani, ceni

Vzdalenost od bydlisté/pracovisté

19,05%

35,71%

m Velmi dalezZité
W Stfedné

m NedUlezZité

45,24%

Grafl3: Dojezdova vzdalenost myci link

Oteviraci doba

8,24%

52,94%

H Velmi dudlezité
M Stredné

= Nedulezité

Graf 14: Oteviraci dobe
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21,43%

39,29%

Snadnost prijezdu

m Velmi dalezité
M Stredné

m Neddlezité

Graf 15: Snadnost gFijezdu do myciho centr:

Rychlost umyti a cekani

7,14%

W Velmi ddlezité
M Stfedné

= Nedulezité

Graf 16: Rychlost umyti aéekani
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Cena

5,95%

m Velmi dudlezité
M Stredné

NedileZité

Graf 17: Cena myti

Po vyhodnoceni ziskanych d: této otazky jsem dospk zawru, Ze vzdalenost my:
linky od bydlis€ ¢i zamestnani je sedre az velmi dilezita. Zékaznici, kié bydli ve
vzdalerjSich vesnicichspojuji napiklad tydenni nakup potrav v Uherském Brod

spol&né s mytim vozu.

Naproti tomu téns 53 % respondefitpotvrdilo dilezitost dlouhé oteviraci doby. Ici
centrum ma otaeno od pondi do patku od 8:30 do 23:00.36botu se otevira 9:00
a zavira ve 23:00. Yiectli je provozni dola stanovena na 9:30 az 23:Samoobsluzné
ruéni myti funguje nepetrzitt 7 dni v tydnu.

Velmi mne gekvapila otazka tykajici se snadnostijgzdu. Pouze 21,5 % zakazh

odpowdélo, Ze snadny iffjezd je pro & nedilezity. Myci linka se nachazi tésné

blizkosti silnice E50 a tudiz je vjezd do myci hélgchu komplikovany. Momentadr

probihaji jednani RSD o odkoupeni pasu pozemku tréica 6 meth. Na tomto pasu
by mohly byt vybudovan najezdy k obma mycim haldm alosSlo by vyrazre ke

zjednodusSeni ndjezdwyjezdu. To by nepochybhzlepsilo stavajici situas
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Graf ukazujici rychlost umyti &ekani gedeslal to, co zde jiz byléeteno. A sice
nelibost zakaznik v ¢ekani. Pesré pro 50 % respondeintie velmi dilezitd rychlost
umyti a co nejmenséekaci doba. Tuto situaci ovSem nelzénity neba vyrazné

zkraceni doby myti vozu byd#o za nasledek dramaticky zhorSenou kvalitu myti.

Pro giblizn¢ polovinu dotazovanych neni cena prioritoie50 % ji fifadilo stedni
dulezitost. Nesmime opomenout i 43 % dotazovanych,kperé je cena sluzby velmi
dulezitd. Nicmég tato ¢isla potvrzuji teorii o vyéru myciho programu. Lidé si r&d

priplati za opravdu kvalitni umyti s dlouhodobou @stou laku.

Posledni kidovou otazkou byla jedind otsna otazka mého dotazniku. Ptal jsem se
responderit, co by na mycim centru zlepsili. Tato otazkadesila mé navrhy v dalsi

casti meé bakai&ke prace.

Nejvice chybi zakazniikn odpadkovy koS u vysa¥a a lepSi propagace myciho centra,
neba’ o tom Ze zde stoji nova myci linka, se daili az od znameha@i kamarada.
Castou odpodi byla i chyljici moZnost internetovéhdipojeni a absence dérstveni

v podolE ndpofi. Tyto problémy jsou jiz iieSeny, firma zakoupila automat na kavu a
na mineralni vodu. Myci centrum bylo dale dovybavéednici s chlazenymi napoiji.
Podailo se zprovoznit WIFI $i ktera je zdarma a zakaznici, ikigekaji na umyti vozu,

se mohou Ppojit na internet progédnictvim mobilniho telefonu, notebookitabletu.

Castou odposdi byl chykjici détsky koutek,gekaci zéna v podablavicky a televize,
piipadré radio. Cekaci zona jiz funguje, pémadZ souasti aredlu je také autobar, kde
se zakaznik five posadit a objednat si libovolny napoji Briznivém pdasi je
otewena i venkovni zahradka, takze zakaznik rig etz vidi. Bar samazjme radiem
a televizi disponuje. Nevyhodou je jin& pracovnbaldaru. Ten se otevira az v 16
hodin. Détsky koutek je zajimavy napad a rozhdde mu budu &novat v navrhové

éasti.

Vice mista pro vyjezd z niiy, toto byla odpo¥d’ ¢ty zakaznik a jeden by mdku
ucklat prijezdnou. Pijezd mykou neni mozny, pdivadZ pozemek za ni jiz neni

v naSem vlastnictvi. Ostatnim zakazZimtknevadi vyjezd z myci linky couvanim. Spise
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maji problém s dostateym prostorem pro couvani. Jak jsem jiegeslal dive, tato
situace je v jednaniReditelstvim silnic a dalnic. Rozhodimusi byt deeSena GsEns.

Dva zékaznici si ifali, aby u myci linky byla obsluha a jeden d&heavést damskou
obsluhu, kter4 by byla pékud Usporsji oblecena. S obsluhou souvisi Kisteni
vnitinich prati vozu, které myci linka nedokdze umyt. Tuto slupmiadovala jedna
z&kaznice. Dva zakaznici ¢litzlepSit suSeni automobilu. Na tuto operaci byl j
povolan servisni technik mycich linek Christ, ktetimalizoval suSeni. Dle jeho slov
provedené Upravy v procesu suSeni osobnichi dmsahuji maxima. Na dodavkove
vozy by suSeni muselo byt nastaveno jinak a takisg stat, Ze tato sluzba neni Gpin

dokonala.

Jeden zakaznik sid@l nizSi ceny a dalSi by rad zvysil vykon vysseia

V dotazniku byly i dalSi otazky, které si prosadikdeni firmy Auto-Profi. Tyto dotazy
slouzili pro jejich vnitni prizkum. Vzor dotazniku uvadim wipze mé bakaigke

prace.

54



5) VLASTNI NAVRHY RESENI

Po provedené analyze s@asného stavu nyni dochazi k n&urh pro ziskani #si
spokojenosti zakaznik Ze ziskanych dat z dotazniku vyplynuly relativdobré
vysledky pro firmu, v gkterych oblastech je spd@leost velmi silna, v jinych pétbuje
zlepSeni. | pokud se firftnpovede omezit své slabé stranky na minimum a titlvra
hrozby, je padteba se neustale zlepSovat. Spokojeny zéakaznikigatklktery umi
piitahnout dalSi klienty. Cilem firmy by tedy &o byt pokud moZzno maximum

spokojenych zakaznik kteri se vraci.

Ze ziskanych poznaikmutzeme vyvodit nasledujici navrhy, které pomohou Step

stavajici situaci.

5.1 Informovanost o myci lince

Pouze 12 % dotazovanych uvedlo, Ze se o myci liluze¢délo z letaku. Doporéuji
firm¢ zlepSit marketingovou komunikaci se zakazniky¢aovat se vice tétéinnosti.
V prvnifackt bych se zagftil na reklamu v Brodském zpravodaji, ktery je darwan do
kazdé postovni schranky ve ¢éstt zdarma. Toto op#gni by mohlo zvysit
informovanost mezi alany Uherského Brodu a stalo by 3000 i opakovani na 3
meésice. Reklama by mohla byt ungisa také ve Slovackém deniku. Timtaigpbem
by se o myci lince dozdli obcané Uherskobrodska. Reklama byi piech
opakovanich v patek, kdy tento denite nejvice obyvatel, stala 7 000¢.KDalSi
moznosti je propagacéipo na Masarykaynamesti v centru Uherského Brodu, kde je
umisen velky LED panel. Zde by mohl byt promitan rekldmspot. Ticetisekundova
reklama na 3 ®sice se 70 opakovanimi za den a ve vybragase stoji 4000 K
Investice do propagace by sié prySeni myti o 20% aut deéinrétila za tyden. Rowi
doporwiuji firmé vice vyuzit svych reklamnich ploch, které prondjiwedle silnice E
50. Ve vSech fipadech bych se zaiifil na oktany wkoveé skupiny 30+, nelvdito lidé

o myci lince nejsou tolik informovani.
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Prildkat zadkazniky by také mohly slevy na myci kakigré firma poskytuje, ale mnoho

zakaznik o této moznosti stale nevi.

Do reklamniho spotwi v novinovém periodiku firrd dopor@uji umistit velkym a
tucnym pismem;,Slevy na p‘edplacené a vicenasobné myci kartyalsSi moznosti
propagace myciho centra vidim ve vyrggn barg budovy, ktera plaka ai kolem

jedouciho zékaznikariBtavba myci linky jegtneni omitnuta.

Dale navrhuji podniku se zatiit na vytvaeni funknich internetovych stranek myci
linky s cenikem mycich prograna provozni dobou. Vzhledem k tomu, Ze je celylare&
monitorovan kamerami, nabizi se moznost onlinewyst €chto z&izeni umistit na
webové stranky. Rowi bych na stranky umistil informace digmdnych slevach,
slevovych akcich a moznostech platby myti faktur@ena vlastnich internetovych
stranek na miru se pohybuje kolem 10 009 &Ktuto investici bych fir rozhodr

doporuil.

At jiz na webovych strankachii jinde, vZzdy bych poukazal na inovativni technaéog
firmy Christ. RedevSim technologie kloubovych textilnich kadtakteré jsou Setrné
k laku vozidla, by rozhodnmela asgch. Navrhuji zminit i moznost samoobsluzného

myti vozu.

5.2 Najezd a vyjezd z myci linky

Zde spatuji slabou stranku. Jak bylo uvedeno, zakaznikyykteemda dostat@ou
orientaci a prostorové vnimani okoli vozuiza mit problém s vyjezdem z myciho
boxu. Zde navrhuiji firma co nejdive Usgsre dokortit jednani sReditelstvim silnic a
dalnic o odkupu pasu pozemku ¢céi cca 6 meir, délce 54 meira z&tSit prostor pro
vyjezd vozidla. Toto op&tni by byla sice jednorazova investice, nicen@omerné
nakladna. Zde musi firma uvazovat cenu pozemkuakig se fi cerg 150 K& za metr
¢tvereni pohybovala okolo 70 000&K DalSi investici by bylo polozZeni asfaltu na tento
pozemek. V porru s cenou plochy, na které je jiz asfalt polozefiZze firma pd@itat

s investici okolo 200 000K
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Celkem tedy toto op#ni bude stat kolem 300 00 Kpripocteme-li i spravni vydaje.
Nicmére v dlouhodobém horizontu je tato investice akceatema a podle mrazantg

zvySi spokojenost zakazriik

5.3 Odpadkovy kos

Domnivam se, Ze by bylo vhodné zakoupit venkovrpaoitovy koS s popelnikem,
ktery by byl umisin vedle vysavée. Na to, Ze zde odpadkovy koS chybi, poukézalo
nejvice respondeint Zakaznici, ktd se rozhodnou sy viz také vysat, nemaji kam
vyhodit WtSi odpadky naijiklad v podok PET lahvi. MenSi odpadky se daji vyséat,
piipadré vhodit do klep&e na koberce, ale¢tdi nikoliv. Odpadkovy koS, ktery je na
blizku, miZze pomoci udrzet&si paadek v celém aredlu a zakaznici by nenechavali jiz
zmirgné PET lahve na vysadia jako je tomu doposud. Cena odpadkového koSe
z brouSeného nerezu (stejny druh kovu z jakého yi@ben vysava a klep& na
koberce), je 8000 K Vzhledem ke skutmosti, Ze odpadkovy koS chybi nejvice
responderiim, je tato cena akceptovatelna.

5.4 Cekaci z6na a koutek pro dti

| toto bylo gani zakaznik. Navrhuji vedeni firmy pokusit se vyjednat s najem baru
delSi provozni dobu, hlagnv dopolednich hodinach. Zakaznik si pakzen sednout a
obxerstvit se i ¢cekani na umyti vozu. Pokud tato jednani nebudouwsgich, bylo by
vhodné venkovni sedaci soupravu, kterou jiz firnestni, trvale umistit v blizkosti
¢ekaci fronty. DalSi ndklady na fipeni zde odpadaji. @erstveni si zakaznik jiz nyni

muze zakoupit za zvyhodné ceny spol¢ s myci kartou. Tato moznost ssitstale

vetsi oblike.

Détsky koutek navrhuji piadit v podolé piskovisé, nebo dtské houpeky se
skluzavkou. Druh& varianta se mi jevi jakdjgielrejSi, nebd déti se neumazou od
pisku a nasledn nezngisti aredl a také interiér vozu. Cenatsité houp&ky se
pohybuje od 6 do 9 tisic korun.
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Tato investice mize gildkat vice rodin, neltbkonkurence Zadnym takovynétdkym

koutkem nedisponuje.

5.5 Obsluha myci linky

Dva zékaznici pznali, Ze jim chybi obsluha myci linky. Toto opati nemohu firra
zcela doportit, neba’ s sebou $indsi zvySeni mzdovych vydafirmy. V iedi ¢isel
bychom se bavili 0 navySeni ndkiad minimalré 11 000 K mesicné plus povinné
odvody zanistnavatele za zatstnance. Nemyslim si, Ze byipadné vySSi ijmy
dokazaly pokryt tyto nemalé vydaje. Lidé se jiz eiilkoupit si myci kartu, vlozit ji do
pristroje a zmé&knout tla&itko Start. Navic fes 95 % zakaznikuvedlo, Ze je s kvalitou

myti velmi spokojeno ifipadré spokojeno.

5.6 Ceny myti

Jeden zakaznik také vyslovitgmi nizSich cen. Vzhledem k tomu, Ze 87 % zakazj@k

s cenami myti velmi spokojeno, respektive spokagjefion¢ nedoporduji négjak
dramaticky n&nit cenovou politiku. SpiSe bych z&kaznikovi nabiktloZnosti
piedplacené karty¢i vicenasobné karty. Na prvni z nich je sleva 1Ga%a druhou

z nich je sleva dokonce 20 %. To souvisi Esvinformovanosti o moznostech slev pro
zakazniky. Tyto moznosti firma nijak neprezentujeédkaznik se musi na tyto slevy

zeptat sam.

5.7 Vysavd

Jeden zakaznik sif zvySit vykon vysawge. Domnivam se, Ze by bylo vhodné zavolat
vyrobci tohoto pistroje a zeptat se ho na moznosti zvyseni vykusiml jsem si take,
Ze u vysaveée je dosticasto nalomend, zlomend,jinak poSkozena plastova nasavaci
hubice. To by mohla byt hlavnfipina niz8iho vykonu vysava. Konkurekni vyrobce

tohoto zaizeni nabizi hubici gumovou, ktera je bezpochybglmglSi vici hrubgjSimu
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zachézeni ze strany zékaznikiNavic odpadnou dodat®é naklady na povani
novych hubic, neltbcena jedné hubice se pohybuje okolo 150 K

Doporutuji vedeni firmy se informovat, zda tento vyrobelze rEjak implantovat na
stavajici zéizeni. To je rozhodhnejlevrgjSi varianta, neltbcena gumové saci hubice
sredukci a poStovnym zéhhecka byla cca 25 Euro, coZ je cena, kterou je

akceptovatelna za zvySeni spokojenosti zdkaznika.

5.8 Televize a radio

Dva respondenti vysloviliiani televizeti radia. Tyto pistroje rozhod& nemohou byt
umisgny uvnit myci linky. To souvisi s vysokou vlhkosti. Dali 3¢ umistit ven na
stnu vedle myci linky. Nicm&samotny myci stroj je pa¥mé hluény, zejména
suseni a zakaznik by praypbdobr stejré nic neslySel. Obzvl&s pokud sedi ve svém
vozidle. Proto tato op#&ni nedoportuji a je pouze na vedeni firmy, jestli je bude
realizovat. Cena venkovnich reproduktoratina kolem 2500 K za kus. Tyto
reproduktory mohou byt po Uprawzapojeny do autoradii, které firma také prodava.
Timto odpadavaji naklady na ifweni gijimace. Venkovni televize (krotnh LED
panetl) se nevyrabi, tudiZz by si firma musela nechat bigrdox a umistit do &
klasickou televizi. Toto op#ni skyta nemalé technické komplikace, fildpd
odolavani povtrnostnim podminkam. Kdyby se vedeni firmy rozhodkdevizi
instalovat, navrhuji fistroj umistit za jednim z nevyuZzitych oken uynidudovy.
Naklady na nékup televize by se pohybovaly okold08 K. DalSimi naklady je
spoteba energie a rozhlasovy a televizni poplatekiipgot venkovniho LED panelu,
ktery je mozny vyuZzit také pro reklamnialy, se péizovaci naklady pohybuji kolem
100 000 K
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ZAVER

Ve své bakal&ké praci jsem se zabyval analyzou spokojenostizzélki nové myci
linky v Uherském Bro& VSechny mé poznatky vychazely z realného modéhsledr
jsem naznél fadu konkrétnich navthna zlepSeni s@asného stavu. Cilem mé prace
bylo maximalg zvysit miru spokojenosti zakaziiikak, aby se k fir Auto — Profi
radi vraceli a byli pokud mozno co nejvice spokojsrposkytovanymi sluzbami.
V neposlednfac by tato nova op&tni frispéla k ziskani novych zékazrik

V prvni ¢asti prace jsem seénoval teoretickym vychodiskn, kterd jsem ngrpal

Z literatury, ¢i béhem svych studentskych let. V dal&sti jsem se pak émoval
charakteristice samotné spiesti a nasledhjsem analyzoval s@asny stav. Nosnou
casti, o kterou jsem se opiral, byl bezpochyby sagnadbtaznik, ktery jsem osobn
rozdaval k vyplgni zadkaznikm. Po vyhodnoceniéthto dotaznik se ukazaly jisté
mezery, které spokojenost zédkaZngnizuji. Mym cilem pak bylo navrhnout takova
opateni, aby byly tyto nedostatky odstéany.

VeSkeré vysledky své prace jsentegal vedeni firmy. Zarowe jsme detailty
prodiskutovali vSechny mé navrhy na zlepSeni stMusim zde zminit i skut@ost, ze
muj inovativni pohled na problém byl ze strany vedspblé&nosti velmi kladg
ohodnocen. Bylo jednozta konstatovano, Ze veSkeré navrhovanéérgm by
bezpochyby pspély ke zvySeni miry spokojenosti jak zakazhikak i firmy. A to vSe

bylo hlavnim vystupem mé baké&s&é prace.
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Dotazniké.1

1) Pohlavi 2) Vék
Zena Muz 18 - 30 31-45 46-60 61 a vice
3) Vlastnite automobil sluzebni¢i soukromy?

4)

5)

6)

7

8)

9)

Soukromy Sluzebni Soukromy i sluzebni

Jaky rok vyroby mé (maji) VaSe vozidlo (vozidla)?

Jak jste se dozédél/a o naSi nové Setrné myci lince s textilnimi ka#ki?

Zletaku Od znaméha kamarada  Jel/a jsem kolem a vSiml/a jsem si sam
(sama)

Kolikrat jste jiz u nas umyval/a automobil?

Jaky myci program jste si zakoupil/a?

(Pro gipomenuti: 1 bez susSeni; 2 suSeni; 3 aktiénip4 horky vosk; 5 horky vosk
+ spodni myti; 6 nanovosk; 7 nanovosk + spodni ;Bygixtra suSeni + horky vosk)

Jak jste spokojen/a s cenami mycich prograif

Velmi spokojen  Spokojen Bmer Nespokojen Velmi nespokojen

Ktery program Vam nejvice vyhovuje?
(Pro gipomenuti: 1 bez susSeni; 2 suSeni; 3 aktiénip4 horky vosk; 5 horky vosk
+ spodni myti; 6 nanovosk; 7 nanovosk + spodni ;Bygixtra suSeni + horky vosk)

10) Vyuzivate nasich sluzeb siedplacenymi vicendsobnymi mycimi kartami?

Ano Ne

11) Kolikrat m ésiéné myjete Vase vozidlo?

12) Kolik ¢asu v minutéach jste v piméru ochoten /ochotna olétovat ¢ekanim na

umyti vozu?
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13) Podle jakych faktori se rozhodujete i vybéru myci linky?
Vzdalenost od bydliS&/pracovisté
Velmi dulezité Stedre Nedilezité
Oteviraci doba
Velmi dilezité Stedre Nedilezité
Snadnost Fijezdu
Velmi dulezité Stedre Nedilezité
Rychlost umyti acekani
Velmi dilezité Stedre Nedilezité
Cena
Velmi dilezité Stedre Nedilezité
14) VyzkouSel/a jste naSe myci programy s leSticim nanoskem?
Ano Ne
15) Jak jste spokojen/a s mytim vozidla v naSi myci lce Christ?
Velmi spokojen  Spokojen Bmer Nespokojen Velmi nespokojen
16) Domnivéate se, Ze naSe myci linka umyva kola kvalié?
Ano Ne
17) Jste spokojen s manévrovacim prostorem pro vozidlo?
Ano Ne Je mi to jedno

18) Byli byste ochotni utratit desetikorunu za novy aubmat s prosfedkem na
odstraiiovani hmyzu?

Ano Ne
19) Vyhovuje vam vykon vysav#&e?
Ano Ne

20) Co byste na naSem mycim centru zlepSil/a?
21) Priplatil byste si k mycimu programu 200 korun za danskou obsluhu nahdre
bez?

Ano Ne
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