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ANOTACE

Predklddana prace je z&ena na problematiku hodnoty pro zakaznika a jeji
atributy. Byly dokumentovany prace autprkteti se touto problematikou zaobiraji.
Ukazalo se, Ze vakterych sndrech existuji odliSna pojeti, n&zjsou uvedenyifslusné
odkazy. Vztahy mezi dodavatelem a zakaznikem majmiv Siroké dimenze afip
maximalnim uspokojovani p@b zakaznika nutno vychazet z danych specifickych
podminek tohoto vztahu.

KLi COVA SLOVA

Hodnota pro zakaznika, zakaznik, atributy hodnotyzakaznika, vynosy, naklady,

TITLE
Customer Value and its attributes
ANOTATION

This work is focused on customer value and itstaites. Works of authors, who
are interested in this problem have been documehteaned out that in some respects,
there are different concepts, which are given ppa@priate links. Relations between the
supplier and the customer have a very large dimarand the maximum satisfaction of

customer needs to be given based on the speaifiecnestancesf the relationship.
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UvoD

V souwasné dob je pro podnik velmi slozité se udrzet v dobré pbz pohledu
zékaznika, jelikoz je trh dost&te€ nasycen, ne-li vékterém od¥tvi doslova pesycen.
Kazdy stavajici i potencidlni zdkaznik ma spoustfagavk a pani, diky nimz
uspokojuje své peéeby. Filozofii podniku je zjistit, jaké tyto peby jsou a jak je nejlépe
maximalizovat ku prosfgchu podniku a celkové spokojenosti zaka#niRiky tomu se

muze podnik udrZzet na trhu a dale se rozvijet.

Z tohoto pohledu jsou firmy nuceny sledovat vyve tthu a pedvidat mozné
zmeny, které by mu mohly uskodit. Jeba &€mto znéndm vzdy vychazet vidt. Pokud se
tak nedje, dochazi ke ztrétpozice firmy a jejich vyrobk na trhu, dale pak k n&gnivym

financnim dopadm a v nejhorSimifpads i k zaniku samotné firmy nebo ztky.

Abychom podnik udrzeli na trhu a mohli jej dale vijet, je teba si na zZ@tku
nejen vymezit zdroje ptdbné k udrzeni konkrétniho vztahu se zakaznikeeni frmy,
které budou diferencovany podle fali zakaznika. Jéetba volit diferencovanyifstup,
ktery vede k zvySeni hodnoty pro daného zakaznikaaaimalnimu uspokojeni jeho
potreb. Je dlezité, jestli ivodni aekavani zakaznika nebyldils vysokeé, jak se vyvijela
zakaznicka zkuSenost fip uspokojovani svych pt#b, zda byly stiznosti ¢as

diagnostikovany a odstramy, jak reagoval dodavatel na &ny v aiekavani apod.

Cilem bakalgské prace je na zakladeSerSe odborné literatury vy$t pojem
hodnota pro zdkaznika a jeji atributy. Kregréni tohoto pojmu bude vystlena hodnota
pro zakaznika, podstata a modely této hodnoty aimaizace hodnoty pro zakaznika.
Dale budou popsany atributy hodnoty pro zadkaznpauss finosy a naklady vnimané

zakazniky.

Na praktickoucast navaze vyzkum atributsluzeb autoservis Hlavnim cilem
vyzkumu bude provést vyzkum atriliiguzeb autosenvs ktery bude provésh na zaklad
osobniho dotazovani u klignautoservisu. Hlavni cil bude ragten do dvou tematickych
okruhi, které gedstavuji didi cile. Jedna se o I. tématicky okruh otazek déinaticky

okruh otazek.



1 Hodnota pro zakaznika

.Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. N&mzalezi naSe byti, nebo nebyti. Je na
nas, zda vytwéme prostedi, kde je zakaznik pro kazdého pracovnika timhiledjitéjSim,
ke komu se naSi zasinanci obraceji a uspokojuji jeho peby. VZzdy musi byt toto
prostedi zardg'eno smrem ven* (Spdil, 2003, str. 17).

e

nékladech pméireného zisku, udrZet si zdkazniky a pokeékteri odejdou, mit jistotu, Ze
se pod# ziskat nové zakazniky a agthtelskou klientelu fipadré jeS€ rozSiovat. Tato
mysSlenka neni ovSem jednoducha. Kazdy zakaznilda &co jiného, a proto je pigba
cO nejvice seijblizit jeho potebam, & uz jde o jeho nezbytné Zivotni pelby nebo se

jedna o trendové zaleZitosti (moédnost apod.).

Zakladnim pedpokladem je zjistit, co si zakaznik zada a pakjemo potebu
splnit. Nejde jen o kratkodobou pebu udrZzeni dodavatelsko-adatelskych vztai, ale o
piipadnou expanzi na trh. Ks&Sime tedy, co zakaznik momendince, ale co bude chtit i
v budoucnu. V dnesni délje treba zji§ovat i tzv. latentni (skryté) poZzadavky zakazimk

souladu s rozvojem strategickych pladaného podniku.

Existuje pondrné hodré odbornych publikaci, zabyvajicich se problematikou
vymezeni pojmu ,hodnota pro zdkaznika“, ale neajasednotnd a \Werpavajici definice
tohoto pojmu (LoBakova, 2008, str. 40).

Hodnota je tedy vysledkem porovnani mefhpsem a nakladem a interakce mezi
zékaznikem a produktem, resp. sluzbou. Hodnoty fsidéria, kterd zakaznici pouzivaji
pro stanoveni svych preferencieBstavuji viru neboipswdéeni zakaznika, jenz &uje
jeho chovani a jenz je spojeno &kavanim zakaznika (s tim, co si zakaznije mit,

resp. co si fedstavuje jako koray cil nebo vysledek) (Lodkova, 2008, str. 41).

Nektera kritéria paeb lze kvantifikovat (parametry vyrobku) @kterd jsou jen
verbalré hodnotitelna (kardinalni a orginalni stupnice)jd¥iwe byla hodnota definovana
ve smyslu celkového ohodnoceni uzitku (uWtesti) produktu zadkaznikem, zaloZzeném na

vnimani toho, co zadkaznika zisk& a co pro to mysalezit (Lo§akova, 2009, str. 44).

Tradiin¢é byla hodnota pro zakaznika spojovana s tidsti nebo fanim réco mit,

vlastnit, dosahnout. Mezi ngstji uvadkné definice hodnoty pro zakaznikaipatefinice
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podle Wodruffa (1997), ktery hodnotu zakaznika m®fal jako zakaznikem vnimané
preference ve vztahu k produktu nebo s#j3ého hodnoceni titych atribufi a disledka

ve smyslu dosazeni @ikzakaznikai naplreni jeho @ekavani, jenz iive byt provedeno
pied, ale i po uziti produktu.i®s velkou #iznorodost v definicich afistupech vymezeni
pojmu ,hodnota pro zakaznika“ je sp&egm znakemc¢i zékladnou vSech definic, Ze
hodnota pro zakaznika je vzdy spojovanacgym produktem nebo sluzbou a je spisSe
zalezitosti vnimani zakaznikem, nez aby byla ohje&turcovana prodavajicim nebo
nékym tretim. Vnimani zakaznikagdstavuje porovnani a vyhodnoceni toho, co zakaznik
dostane (kvalita, uzitek a vyhody) s tim, co prorosi udlat (jako nap. zaplatit utitou
cenu, vynaloZit Usili a snahu pro ziskani spojesdalSimi naklady, tzv. oportunity cost
nebo maintenance cost). Vztahuje se na vSechndirrag délaji a za co je zakaznik
piipraven zaplatit. Tykad se to nejen vyrobnich orgaai, ale i organizaci poskytujicich
sluzby (obchodni organizace, vyzkumné organizaetny vyzkumnych center vysokych
Skol) (Lo¥akova, 2008, str. 43).

Lostakova (2008, str. 42-43) ve své knize uvadi dalfrg s iznymi ndzory na
definici hodnoty pro zakaznika. Jsou jimi:

Holbrook (1994), ktery definuje hodnotu pro zak&anijako relativistické
preference, charakterizujici zkuSenosti subjekéikgznika), ziskané interakci s objektem

(produkt, misto, osoba, udalost nebo myslenka).

Gale (1994), tento autor tvrdi, Ze hodnota pro zéka je trhem vnimana kvalita

piizptisobena relativni cérproduktu.

Hodnota pro zakaznika byla z pohledu Zeithamla §) @@finovana jako posouzeni
nebo hodnoceni zadkaznikem z#emé na srovnéni mezi ziskem a ufitesti ziskanou
z produktu,¢i vztahu a vnimanym @bovanim nebo naklady. To vede k vytgai ugité

emocionalni vazby k danému produktu.

Z definic, i kdyZz jsou iznorodé, je patrné, Ze vymezeni pojmu ,hodnota pro
zakaznika“ je vzdy spojovana s produktem (sluzb@yge vnimana zakaznikem oproti
prodavajicimu. Zakaznik hodnotu vnimé porovnaninoteo dostane (kvalitu, uzitek, aj.),

s tim, co pro to musi &that (cena, usili).

»Spofebitelim je zpravidla nabizen Siroky sortiment produktteré by mohly
uspokojovat ekterou z jejich poeb. Podleceho se rozhoduji pro konkrétni vyrobek nebo

11



sluzbu? Hlavnim faktorem je to, jak vnimaji hodrktierou jim vyrobeki sluzba mohou
prinést* (Kotler, Armstrong, 2004, str. 34).

1.1 Podstata hodnoty pro zakaznika

Pojem hodnota pro zdkaznika séatauzivat v 90. letech 20. stoleti (lté&ova,
2009, str. 42) jako s@ast diferencovanéhiizeni vztalh se zakazniky oziavané jako
CRM (Customer Relationship Management). Jedna pestupy vedouci ke zvySovani
spokojenosti zékaznika a &pou vazbu k vyrobci. Tedy obetrnziskani a udrzeni
zdkaznika. Hodnota pro zakaznika se vztahuje kifhouRitého vyrobku ¢i sluzeb

(vnimani zékaznik).

Hodnota pro zakaznika je v daném specifickérfipgut dana vyslednici
hodnoticiho Usudku porovnanitiposi a naklad a interakci mezi zakaznikem a
produktem. Zakaznici pouzivaji kritéria pro stanmdvevych preferenci a jejich vira
pieswdéeni ukuji jejich chovani (Lo&akova, 2009, str. 43).

SlozZitost ve vymezeni shora uvedeného pojmisapuje pojmy s tim souvisejici
(hodnota Usudku a nazoru, hodnota nakupni afedpuit hodnota vztahti rozsahu a
kvality, nag. servisnich sluzeb), které odpovidaji danému okamZ radiné je hodnota
pro zakaznika spojovana s uZnesti, kterou zakaznik nabude koupficemZz pojem

uzitetnost nize byt chapana wizre Sirokém rozsahu (Ldgakova, 2009, str. 43).

Saturace poeb je ovliviovana mnoha faktory, jak na stéamakaznika, ale i
dodavatele. Z4kazniky roddjeme na vniini (uvnit dané organizace) a &j8i (externi).
Ve vnittnim okruhu pak vlivy mohou{gobit interaktive. Zdroje gedstavuji hmotné i
nehmotné statky ptgbné k uspokojovani pet. Proces uspokojovaniude byt jako
jednorazovy, ale i jako dlouhodoby (dany délkou Ziyani). Zdroje mohou mit i dalsi

specifické podoby, n&p

* hmotnost materialw(m lehi, tim lepSi u dopravnich prastki);

* poruchovost (Fn&Si miru rizik);

* rychlost (dodaci lita);

» intelektualni potencial (obsluh& vyuzivani vyzaduje vysSi kvalifikaci

pracovniki), a dalSi.
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U vétSiny zdrop je mozno vyjatit je hodnoto¢ (ve finartnich jednotkach).
Nejcastji se bude jednat o naklady vyrobni,fizovaci, provozni, likvidéeni, atd. Bi
pouziti kvantifikace Ize pak hodnotu pro zakaznikgadiit v poméru velikosti uZitku
k celkovym nakladm (Lo&akova, 2008, str. 76-77).

Obecné vyjateni hodnoty pro zakaznika v pojeti trzni ekonomiksadi Vkek
(2002, str. 11) jako poén mezi uspokojenim pi#b a pouzitymi zdroji. Pteby chapeme
jako pocit jakého nedostatku, ktery chce zakaz®&it ve svém zajmu.

1.2  Modely hodnoty pro zakaznika

K definovani modelu hodnoty pro zékaznika byly terlitde pouzity tzné
koncepce fistupu i feSeni. V zasadisou pouzivany 4 kategorie (Khalifa, 2004, str5-64
662):

* modely slozek hodnoty;
* modely ,prostedek — cil* (means-end model);
* modely utilitarianské dané pamem @inosy a naklady;

* kombinované modely.

Modely sloZek hodnoty— vychézi z toho, Ze vysledna hodnota pro zakazjek
sloZena ze zakladnich privkodnoty. Khalifa (2004, str. 648) ve své knizediu# stupre

hodnoty, které byly vymezeny podle Kaufmana (1988 nota pro zakaznika se sklada z:

» hodnoty ,uwdomeni“ (zdkaznik vi, co chce a chce to koupit);
* hodnoty ,sm&nné" (pra to zakaznik chce koupit a jak a kdy to bude ujvat

* hodnoty ,uziténosti“ (jakym zgisobem toho vyuZzije — futkost).

DalSim znamym modelem sloZzek hodnoty je #lamodel (Khalifa, 2004, str. 648)
identifikujici faktory, které jsou pro zékaznikale¥ité i jeho rozhodovani o koupi &lé

je:

»Zakladni“ (co je nezbythnutné);
.provacci* (nejsou nutné, ale lepsi je, kdyz jsou);

»Zpiijemaujici* (poteSi a gekvapi zakaznika).
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Z&kaznici na tyto faktory reaguji v Siroké Skalezmieh hodnot od maximalni
spokojenosti az po Uplnou nespokojenost. Jejichl padvysledné spokojenostitie byt
razny. Nej\wtSi vahu maji ,zakladni“ faktory a nejmensi vlivkpiaktory,zprijemnujici.
Scasem se Iive skladba @it a co je dnes brano jako faktor jgpmujici“ mize se
v budoucnu stét faktorem ,zakladnim* (konkutehvyhody a moznosti diferenciace na
trhu).

Tyto modely jsou dopotiovany pro vyvoj novych vyrobika sluzeb. MenSi vyznam
maji, pokud jde o vzajemné outigvani vztahu zédkaznik-dodavatel a opomijeji nakksaly

ziskanim a uzitim produktu.

Modely ,prostiedek — cil* — vychazi z gedpokladu, Ze pteby zakaznika a uziti
produkfi nebo sluzeb jsou shodné s favorizovanymi cili.iétyt jsou definovany jako
produkty nebo sluzby a cile jako osobni hodndilgZité pro zakaznika. Osobniigtup je
tedy ukujici pro hodnotovou analyzu co je Zzadané a jaky¢wvgna zakaznik na trhu. Tento
pohled @ekavani zakaznika v literdtu prevazuje tam, kde hodnota pro zakaznika je
definovana v pojmech jako jsou osobni hodnoceniucasma image, nebo poznatky
zakaznika, které t¥ozaklad pro jeho pétby a cile. Tyto modely objasji, pra zdkaznik
dava jednotlivym aspedin pii hodnoceniiznou vahu. Opomiji vSak vysi nakiad Usili

zakaznika p nakupu, uzivanii potrek produktuci sluzby (Khalifa, 2004, str. 653).

Modely zaloZené na poréru prinosy a naklady— vnimaji hodnotu pro zakaznika
jako saldo pinosi a naklad u zakaznika. Mnozi aufcargumentovali, Ze takto vnimana
hodnota pedstavuje jakysi kompromis mezi kvalitou @npsem (v okamzikuipplaceni).
Mezi piinosy jsou zahrnovany hmatatelné i nehmatatelrnibugygr nabidky produktiti
sluzby. Na strathinakladi to jsou pedzni i nepenzni faktory @i nakupu, peézni acasové
vydaje i vyhodnocovani situace na trhu, zaskolovani, vbegiologické, psychologické

aj.

Kombinované modely hodnoty pro zéakaznika— se snaZzi eliminovat nedostatky
piedchozich skupin, ale i tady jsowitd omezeni p stanovovani hodnoty pro zakaznika
(Khalifa, 2004, str. 660). Jedna se o snahu intedruolivy (obvykle zisky), ale &Sinou
n¢které vlivy pomiji (&tSi ¢i mensi komplexnost). Podle Khalify se tak vyivdasledujici
znazorrni, které je vyobrazeno na obr. 1 a je rozvedene. d@&nto kombinovany model
ozna&uje Khalifa jako ,integrovanou konfiguraci®, kteldy mgla eliminovat omezeni pro
modely dive uvedené (Khalifa, 2004, str. 661).
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Model Model
dynaniky sménné

hodnoty hodnoty

Obr. 1: Kombinovany model hodnoty pro zdkaznika
Zdroj: Khalifa, 2004, str. 660

Model snénné hodnoty v podstapredstavuje model jnosy — nakladyti ,dat —
vzit“. Za predpokladu, Ze zakaznik vice ziska, nez vyda v okamgmeny (dodavatel
musi znat faktory ovlitwjici kumulaci hodnoty pro zakaznika). To je zatfopgedmétem
druhého okruhu (modelu tvorby hodnoty pro zakaznikéodel tvorby hodnoty pak Ize
charakterizovat i@devSim jako interakci (spoligobeni) zakaznik-dodavatel. Model
dynamiky hodnoty odrazi dynamiku hodnoceni zakakzmi vztahu k vlastnim pigbam.
V tomto vnitnim okruhu se jedna o znalost, které prvky, nebbwy mohou hodnotu pro
zékaznika vytvit nebo ji naopak ziit (Khalifa, 2004, str. 660). Zaroyige nutnéfici, Ze
v praxi to znamend pro kazdy individudlrtigad testovat a @vovat vhodnost zvoleného

modelu vedouciho k maximalnimu uspokojeni zékaz(ikelifa, 2004, str. 660-661).

1.3 Maximalizace hodnoty pro zakaznika

Hodnota neni Kkategorii absolutnino vyznamu, ale v@i¢inou relativni a
agregovanou. Nikoliv zivodi n&jaké omezenéci snizené objektivnosti Udaj
vstupujicich do jejiho progtu (velikost uzitki&i celkové néklady), ale proto, Ze petby a
finan¢ni zdrojecili kupni sila naSich zakazniksou u kazdého z nictizné (Vkek, 2002,
str. 12)

V dnesni dob realita trzni ekonomiky a jejiho kazdodenniho Evpipomina, ze
se zakaznici liSi ve svych pozadavcich a i ve finash moZnostech nakupu vyrabki

sluzeb. Zarovie kazdy zakaznik vnima své pelby jinak a ,velikost jeho peédenky” je
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také odliSna zejménadasové souslednosti. Z toho plyne, Ze jeden a tery sgrobekdi
sluzba ma pro kazdého zakaznika jinou velikost btdiv daném okamziku. Co pro
jednoho zakaznika znamena splhpozadované velikosti uzitku, na druhé strgmo

jiného to gedstavuje nedostdteou miru saturace jeho peby.

Pripustime-li rovnost kupni sily obou srovnavanyckaziiku, kdy je kupni cena
vyrobku nebo sluzby stejnd, je patrné, Ze pro jadna@dkaznika rfze mit nap
dvojndsobnou hodnotu oproti druhému zakaznikowiohid vyplyva, Ze druhy zékaznik
sviij nakup uskuténi u jiného prodejce, ktery mwetgim uzitkem svého vyrobku (sluzby)

za ijatelnou cenu poskytne vysSi hodnotu, nez mu bglzizena u prodejce prvniho.

Z vySe uvedeného plyne, zdirpzena ekonomickd snaha kazdého zéakaznika je
takova, aby za své penize dostal co nejvysSi hadmicemz je zde kladenudaz na
vysokou hodnotu uZitku a nizké néklady naipeni a uzivani vyrobkuCim vy3si bude
hodnota vyrobku (sluzby) pro zékaznika, tim @SV pravépodobnost, Ze se vyrobek
(sluzba) snaze prodaji. Je mozné tvrdit, Ze vyrobkyssSi aZz maximalni hodnotou pro
zakaznika jsou vice zZadany a lépe se prodavaji,tyderé jsou na nizSim stupni

hodnoceni.

Snaha o dosazeni maximalni hodnoty pro zakaznikaijeplnéni oboustranné
prijatelnosti ceny (cenarfjatelna jak pro zakaznika, tak i pro vyrobce) oaste zvySovani
konkurenceschopnosti, kontaf UsgsSnosti a prosperity podnikatelské jednotky G@K,
2002, str. 13).

Maximalizace hodnoty pro zakaznika ma podlekel (2002, str. 13) sva omezeni.

Jsou jimi:

* nezédouci, tzn. iflis vysoka cena, nebo naopakili8 nizk&4 velikost
zakaznikem pozadovaného uzitku;

» velikost kupni sily zakaznika.

Raciondlg a podnikatelsky jednajici prodejce (vyrobce) sismunédomit, Zze pi
maximalizaci hodnoty pro zakaznika nesmi bigkpateno ani jedno z vySe uvedenych
omezeni. \iek (2002, str. 13) uvadi, Ze by se kroky podnileapl maximalizaci hodnoty
pro zékaznika #ly fidit dvéma aspekty:
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» optimalizace, nikoliv maximalizace uzitku nabizeoétyrakEnym vyrobkenxi
poskytovanou sluzbou;

« optimalizace naklad s tendenci k jejich minimalizaci, gebnych k vyrobeni
(provedeni) a v dalSi fazi vyuzivani vyrobku (si¢lpo celou dobu jejich
ekonomické Zzivotnosti. Musi byt vzdy pétovano (proto optimalizovano) ve

vztahu k vysi uzitku, ktery zakaznik zada nebogkeaten pijmout.

Oba uvedené aspekty se musi respektovat a v praothg/kle navzajem vyvazuii,
aby bylo dosazeno co nejvysSi konkurenceschopraodtomeéni UsgsSnosti. Zde je
v potaz brana vyrazna diferencovanost, kterou j@mai respektovani specifickych peb
a kupni sila diverzifikovanych skupin z&kaznik/ praxi je teba opustit hromadnou
vyrobu pro anonymniho zékaznika (vyrobek na trimastzne zakaznika sam) a zgitnse
na gesre definované segmenty zakaziiki jednotlivé zakazniky. \dek (2002) tento
piistup nazyva jako ,one-to-one“, kde je usilovano dosledné a fesné spléni
individualnich poZadavwk zédkaznik za &elem maximalizace hodnoty v duchu hesla —
Spravny vyrobek (sluzba) na spravném tésve spravnénsase.

Zda nam hodnota roste, areme posoudit na zakkadporovnani s hodnotou
konkurergniho vyrobku, nebo s hodnotou posledniho typu wywéjady daneho vyrobku

(nag. vyjadreno r@&nim obratem).

Aby byl podnik schopen maximalizace hodnoty pro azikka, musi inovovat.
Inovace ve vyrobnim procesu twazaklad tvorby hodnoty pro zakaznika (Lakova,
20009, str. 177, Kotler, 1992, str. 331).

Frekvence inovaci se liSi nejen u jednotlivych dlbpodnikéni, ale i u jednotlivych
specifickych sektdr nag. chemického gmyslu (barviva, syntetickd vlakna, plastové
hmoty, n&rové hmoty, atd.). Spaleé je vSak to, Ze vyrobce musi uspokojovategimt
zakaznika (odbratele) v poZzadovaném rozsahu. Ve vyrobnich firm&oln schvalovany
tzv. plany technického rozvoje, které zahrnuji ceiklus: vyzkum — vyroba — uZiti.
Uspssna realizacesthto plari pak znamena vy3si konkurenceschopnost na €m.je

inovatni fad vyrobku na vySSim stupni, tim jgedpoklad vzniku vysSi hodnoty.

VEtSi vyrobni organizace maji vlastni vyzkumna pra&dy U mensich jsou to

spiSe jen vyvojoveé dilny. V tomtofipact se inovace musi kdunakoupit (know-how),
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nebo exteré vyzkum zadat a zaplatit. Zakladem tétonosti jsou tyto etapy (L@akova,
2009 str. 177):

e ziskavani nagu;

* hodnoceni nagtu.

Tyto ¢innosti jsou velice obtizné fpdevsSim po organiZai strance), ale jsou
nezbytné a vyzaduji tymovou spolupraci (zastupcirketingu, vyrobnich Gtvar
vyzkumni pracovnici, investii Usek, atd.). Bktefi odbornici to charakterizuji jako vznik
tzv. banky nebo zdsobniku in@veach nédklad. V tomto chapani maji lepSi pozici podniky

operujici na trzich B2B (pe¥j$i vazby). Inovani nantty se ziskavajiigdevsim jako:

* poZzadavky zakaznik

» vyzkumné teoretické prace maji¢edpoklad realizace.

Pro chemicky pimysl je typické, Ze krogh inovaci vyrobkovych maji velky
vyznam téz inovace technologické. Hodnoceni inovjacinutno provagt jak pred
zahajenim praci (schvalovatizeni), tak i po realizaci (a to i poskolik let, zvI&s¢
v piipadech spojenych s patentovou ochranou). Zde jénmaplatnit i mezinarodni
srovnavani, jak je rozvadi Machkova (2009, str.. POdniky, které se c¥jt zapojit do
mezinarodniho podnikani, si musiédemit, Ze krom§ expanze na nové trhy existuji i
raizna rizika a omezeni. Krize &ové ekonomiky od roku 2008 ukéazala, jak obtizné je
rizika predvidat. Mezi mezinarodni omezeniipatagd. patentova ochrana, celni politika,
ochrana investic v daném statlopravni vzdalenost, cenova a kurzovni politpaljtické
vlivy, propojovani trti (globalizace), pravni systém (hrazeni Skod), admotici kritéria
¢leni nap. Lo&’dkova (2009, str. 178) d@&tpoblasti:

* marketingova kritéria (fizkum trhu, velikost, konkurence, aj.);
» soulad se strategii firmy (rozvoj firmy);

o kritéria vyzkumu a vyvojei€Sitelnost, usgh, aj.);

» vyrobni kritéria (vyrobni kapacity, dostupnost stnj;

» financni kritéria (ukazatele ekonomické efektivnosti istie, zisk).

Klicovymi prvky systému vyzkumu trhu jsourgglevSim zakaznik (spgebitel),
vyrobek a prosedi (konkurence, moderni trendy, aj.). Odbornikizablasti technického

rozvoje, tak i vyzkumu a vyvoje se shoduji, Ze yjpadné vyhodnocovat inovai projekt
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jak na pa@atku (nangt), tak v pfibéhu jednotlivych etap inovaiho fettzce (korekce
piipadnych rizik), tak i z&re¢nou fazi (realizaci a hodnoceniiposi a naklad).

.Marketingova inteligence posouva zkoumani trhupddohy tak vyznamné, Ze lze
Fici: Bez vyzkumu trhu je marketing slegiBowkova, 2003, str. 51).

Vyvoj produktu se liSi podle strategie CRM, nejate-)i o individuéini nebo

masovou kastomizaci.

DalSi z nedilnych sasti tvorby hodnoty pro zakaznika je kategorie ikyal
Kvalita je Siroky pojem a nejedna se jen o soulewhmickych parametr Kvalitu vnima
zékaznik jako plny soulad mezi sluzbou, kterdekéva, Ze dostane a tou, kterou skote
dostal (Spéil, 2003, str. 75). Nejedna se tedy pouze o dodmierem kvality, ale zejména
jde o to, jak je kvalita vnimana tim, kdo ji poskjg a tim, kdo ji pdebuje. Kvalita se tedy
odviji od @ekavani, které vyvolame v nasich zakaznicich aamtzdni kvality procesa
parametii, které si vyrobce (dodavatelfg@lem nastavil k tomu, abygekavani zadkaznika
dokazal uspokaoijit.
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2  Atributy hodnoty pro zakaznika

Pavodre klicovymi atributy hodnoty pro zékaznika byly cena alka. Pozdji
bylo zjiS€no, Ze existuji i dalsi ne mé&rvyznamné dimenze hodnoty pro zékaznika.
V zasad ve vymezeni atribithodnoty pro zakaznika existuji dva hlaviispupy. Prvni
piistup definuje hodnotu zakaznika jako zéakaznikowioani a hodnoceni dvou atribut
(dimenzi) — toho, co ziska (ekonomické, socialisbavisejici pinosy), a toho co pro to
musi oktovat (vynalozit). Vyrazem ,aolovat nejsou chapany pouze @éni atributy
(cena), ale i nepenni, které jsou vyja@né nagiklad vynaloZzenymcéasem, usilim,
rizikem, atd. Druhym fstupem je hodnota pro zékaznika povazovana za
multidimenzionalni koncept. Tento koncept hodnotyp Eakaznika zahrnuje¢kolik
atributi, které Ize v zasa&dzaradit do dvou oblasti. Prvni oblast zahrnuje kvatitaduktu
a sluzeb a druha oblast zahrnuje emocionalni alsdaspekty jednotlivic (Lo&’akova,
2008, str. 44).

RozdElenim atribut hodnoty pro zakaznika se zabyvalo mnoho @utidékteri se
domnivali, Ze hodnota pro zékaznik&z®m byt vnimana v souvislosti s hodnotou vyrobku,
sluzeb, zastnan@, nebo hodnotou, kterourgdstavuje image podniku. Jini atittoto
zaneieni atributt hodnoty na podnik kritizovali zidbodu, Ze neni za#heno na zakaznika.
Diky tomu bylo identifikovano g dimenzi atribut hodnoty z pohledu zékaznika, kterée
uvadi Logakova (2009, str. 46 — 47), jednéa se o tyto atytbut

o funkeni (zdkaznikem vnimany uzitek produktu, ktery gumikeni, utilitarni
nebo fyzicky @el);

» socialni (uzitek, ktery i{ndsi image a symboliku produktu spojenou
s demografickym, socianekonomickym a kultumh etnickym zélenénim
zékaznika ve spataosti);

* emocionalni (atributy spojené s pocitiyafektivnim stavem, kdy zakaznik
vnim4 uzitek produktu nadSenim, vasni, romantikpahodlim, nebo
naopak pocitem strachu, viny, rizika, netdp, atd.);

e epistémické (atributy spojené seédavosti, paebou poznani nového
produktu, nebo schopnost uspokojit touhu po poz&idridomostech);

» situani dimenze (hodnotu pro zakaznikagstavuje uzitek, ktery zédkaznik
ziska za uiitych okolnosti, jenz jsou typické pro danou spekdu situaci a
ovliviwuji vnimani hodnoty zakaznika).

20



,O dalSi vymezeni atribdt hodnoty pro zékaznika se pokusili Smith a Colgate
(2007). Ti se za#fili na vytyéeni kategorii hodnoty pro zakaznika, které umpzdliSit
nabidku, a ne na vymezeni vSech moznych airipginos: a nakladi vnimanych
zakaznikem. Vychazeli ztoho, Ze specifické ayritpiinosu a naklad se mohou
v zavislosti na okolnostech liSit, avSak kategdroelinoty pro zékaznikaigtavaji stejné.
Jejich koncegni rdmec vymezeni hodnoty pro zékaznika zahrntgectyri kategorie,
které vznikaji ve fir@\ (LoSrakova, 2009, str. 48):

o funkéné-instrumentélni kategorie souvisi s mirou uZiteosti vyrobku,
vykonavani pozZadovanych funkci nebo jaké ma prodpkZadované
charakteristiky. Tato kategorietre byt dale posuzovana wech urovnich:

0 z pohledu spravnosti,i@snosti, nebo vhodnvytycenych vlastnosti,
funkci, atributi nebo charakteristickych rggproduktu, jimiz jsou nap
estettnost, kvalita, kastomizace, kreativita, atd.;

0 z pohledu vhodnych vykdnnebo aktivit, jimiz jsou nap kvalita a
podpora v oblasti sluzeb;

0 z pohledu vystup a disledki jako nap. efektivnost, provozni néaklady,
vliv na prostedi;

» zkuSenostré-hédonisticka kategoriepoukazuje na to, jaky pocit, nebo emoci
zanechal produkt u zakaznika. V praxi je tato heamizné projevena. Nap
relaxa&ni masaze, kde zatieni firmy poukazuje na smyslové slozky hodnoty
pro zakaznika, které jsou rfamtmosféra, hudba,imé, pohodli. Dale raze
zanechat emimi hodnotu v podab radosti, vzruSeni, zabavy, ale vzbuzuje i
zvédavost, patebu poznani, atd.;

» symbolicko-expresivni kategorie poukazuje na to, do jaké miry zakaznik
piifazuje nebo asociuje danému produktu psychologigkynam. Zde je mozno
se zaniiit na vice oblasti:

o zakaznikovo sebeédomi, sebehodnoceni (nakup luxusnich proile
spojeno stim, jak se citi zakaznik thbve vztahu s vlastnictvim
produktu, ale na druhé stiaje i o pocit pi obdarovani;

o aspekty sebevyjddni, kdy zakaznik vyjadje svou osobnost, nebo

vkus tim co se mu libi (n&pparfém);
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0 spol&ensky vyznam, kde zdkaznikéiymi produkty poukazuje na své
postaveni ve spataosti, nebo na image (drahé automobily, jachta,
hodinky); atd.;

» Kkategorie souvisejici s naklady a namahou(obstovanim) je zarrena
piedevsim na transaki naklady, které jsou spojené gigenim a uzivanim
produktu. V praxi se jedna o minimalizaci ceny, ymznich naklad, naklad:
na hledani, &eni se,éasu, Usili a energii vynaloZzenychi pakupu a uzivani
produkfi.

Zakladem pro konkure&mi vyhodu produktu jsou ckteré dimenze, které tyo
hodnotu, ale nemusi byt Wdna prvni pohled. Mezi tyto hodnoty piahodnota snna a
uzitna. Hodnota simna je tvéena cenou, kterou zakaznik vynaklada. Whibst produktu
nebo sluzby vyjailje hodnota uZitna. £Zt¢hto dvou hodnot vyplyvd hodnota pro
zékaznika, ktera je vyjéena pomirem uzitku ziskaného produktu zédkaznikem a néklady,
jenz jsou k nadkupu produktu vynalozeny &tolany. Nekteré tyto dimenze jsou uvedeny
na obr. 2 (Log&akova, 2009, str. 67):

Technické parametry
(spolehlivost, vykon)

Emocionalni uZitky

Hodnota pro
zakaznika o (znacka, barva) Dostupnost a
UZitna

nabidka
sluzeb

FyzikdlIni vlastnosti
(design, provedeni)

Zarucni a

pozarucni

Poskytované sluzby servis Ochota
Prostredi personalu

nakupy Redeni

Vztahy se stiznosti
zakaznikem Zdvorilost
personalu

Davéryhodnost

Obr. 2: Charakteristiky atribtithodnoty pro zakaznika

Zdroj: Lo¥akova, 2009, str. 68
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Zakaznik komplex# hodnoti celou vyhodu nabidky a je oviéémnejen zn&ou,
powsti vyrobce, ale i pocitem, kteryfipvyuzivani sluzby a nakupu vyrobku ziska.
Napiklad se jedna o celkovy vztah se zakaznikem, &dyilezita pro zakaznika ochota a

zdvailost personaluieSeni stiznosti a reklamaci atd.

2.1 PFinosy vnimané zakazniky

K definici atributi ptinosi pro zakaznika existujgada pistupi, které se divaji na
tuto sowast hodnoty pro zakaznika iznych hledisek. Pro identifikaci atriiuthodnoty
pro zakaznika jsou dale uvedertésiupy (Lofakova, 2008, str. 73):

* hodnota produktu — produkii sluzba je z hlediska uziteosti zakaznikem
ohodnocena jak subjektigntak i objektivie. Hodnoceni je posouzeno ze strany
kvality, ale i (Eelového vyuZziti;

* hodnota zné&y — zde je posuzovan postoj zakaznika ke&eeavnimani etiky
znaky a informativnost o zr@e. Zakaznik hodnoti nehmotny parametr a
velmi dileZita je vnimané hodnota zédkaznikem &tarznace;

* hodnota vztahu — zakaznik ma sklonystat v gipac spokojenosti u jedné
znaky, resp. dodavatele. To vSe jeepazi podmihovano rnostnimi
programy, bonusovymi kartami, ale i programy buddJéomunity a znalosti

znaky.

Nekteri autdi se domnivaji, Zze z moderniho hlediska je nutr&upovat jednotlivé
sloZzky hodnoty pro zakaznika dle toho, jaky uZifnaSeji z hlediska pouZitelnosti
(vhodnosti), ale i z hlediska psychologickydfinpsi (zazitki a emoci). Na zakl&tohoto
nazoru definoval Smith a Colgate nasledujici kategoodnotovych finosi pro zakaznika
(Lostakova, 2008, str. 74):

» funkéni/instrumentéalni hodnota - jde o pozadované viain pouzitelnost,
vykonnost a funénost vyrobku (sluzby);
» zkuSenostni/pozitkova hodnota — zde se promitgjingopozitky a emoce

zakaznika spojené s nakupem vyrobku (sluzby);
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» symbolicka/vyrazova hodnota — jenz je spojena saoem psychologického

vyznamu produktu.
Podle Logakove (2009, str. 75-76)iheme oblast uzitku roztt do ¢tyi bodi:

» atributy uzitku hmotného vyrobku — estetické, teck@, provozni, ekologické
a dalSi parametry;

o atributy uzitku sluzeb — atributy sluzeb tykajiel schopnosti aipravenosti
podniku poskytnout sluzbu (empatie a ochota petsprdodnost komunikace
se zakaznikem); atributy sluzeb tykajici se Uopajich poskytnuti (¥asnost,
rychlost, bezchybnost, dostupna vzdalenost atdrpudly tykajici se Grové
personalu poskytujiciho sluzbu (kompetentnost, #ithat a divéryhodnost
pracovnik);

e atributy uzitku celkové nabidky — sortiment a dpsiost nabidky, schopnost
vyhowt specifickym pozadawin zakaznika, technickd a celkova podpora
celkové nabidky;

e atributy uzitku firmy a emocionalni uzitky — rozsahintenzita obchodnich

vztahl, goodwill producenta.

Lostakova (2009, str. 76) ve své knize uvadi, ze ndaddkyzkumu byl zjiSén
velmi vyrazny fist vyznamu hodnoty osobnich vzial hodnoty zn&y producenta.
V oblasti hodnoty zn&ky se projevuje Wity nedostatek a jef¢ba tuto oblast zlepsit.
Firmy by nely pracovat na neustalém zvySovani mimgvé@yhodnosti a to veiech

dimenzich:

e odbornost zn&ky - musi byt vnimana jako kompetentni, inovativni
S vyznamnym postavenim na trhu;

o daveéryhodnost zné&ky — zde je dlezitd spolehlivost a pohled na zajmy
zakaznik;

» obliba zn&ky — zn&ka by nEla pisobit gitazlivym a zajimavym dojmem.

Duvéryhodnost znéky tedy ukazuje, zda sgebitelé vnimaji spot@ost Ci
organizaci za zri&ou jako spolénost, ktera umi svou praci, zajima se o svérspiele a
je jednoduSeieteno pFjemna. S timto souvisi pocity, které zakaznik \doirdiky
duvéryhodnosti, pedevSim se jedna o bezpesSeobecnouifjatelnost a sebelctu.
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2.2 Naklady vnimané zékazniky

Naklady vnimané zakaznikem niegstavuji jen ndkupni cenu, ale je to delda

atributi, jenZ maji vliv na celkovou hodnotu nabidky, ktgr&nimana zédkaznikem.

Mezi tyto atributy dle LoSakové (2008, str. 77) patcelarada paramedrnabidky.

Jsou jimi nap:

vyhledavaci naklady — souvisi s hledanim &@inpro nakup;

naklady na obstarani produktu ¢as, ktery je pro nakup vynaloZzen, nebo
naklady na dopravu do mista nakupu;

naklady na financovani produktu — Groky Ziy jenz souvisi s gzenim
produktu a jefeba je pravideksplacet;

instalani naklady — naklady na uvedeni produktu do proyozu

piidruzené naklady — naklady na dalSi polozky fnapstal&ni CD apod.),
které zajisti, Ze bude fiaeni poskytovat poZzadovany rozsah sluzby;

provozni naklady — n&ppohonné hmoty na chod stroje nebtizni;

naklady na udrzbu — petbné naklady k udrzovani izzeni ve stavu, diky
némuz bude spolehlivzaizeni pracovat, nebo naklady na opravu, pokud bude
zaizeni poskozeno;

pojistovaci naklady — proffpad nahlé poruchy a nutnostirfght zarizeni nove
(nebo jej opravit);

naklady na likvidaci — nejde jen o naklady na ldati samotného #aeni, ale

nag. i naklady na likvidaci obé| odpad, apod.

Tyto naklady se neprojevuji jen ggmimi vydaji, ale jde i o cenu, ktera se projevi

ve smyslu ztraty psychické sikasu a energie.

Lostdkova (2008, str. 77) ve své knize uvadileditost &chto néaklad

v chemickych pimyslovych podnicich. Atributy jsou &eny v péadi dilezitosti dle

hlediska vnimani zakaznika takto:

nakupni cena;
néklady na obstarani produktu <egevSim néklady na pohonné hmoty,
nezbytna peprava ADR (chemicky nebezfre® latky);
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* provozni naklady — naklady spojené s dalSi Uprgwaduktu @i zpracovani,
naklady na energi€jsténi zaizeni, apod.;

» likvida¢ni naklady — naklady na likvidaci oldallikvidace produktu po jeho
pouziti, nebo likvidace odpégd které byly pouZity pro vyrobu produktu
(vétSinou chemicky nebezpeé odpady).

Naklady z pohledu zékaznika nemuseji znamenat podizepni cenu, ale naklady
vynaloZzené na obstarani produktu, ztrédau i nakupu, naklady na dopravu zakaznika
do mista nakupu, instalai naklady (uvedeni do provozu), naklady na daifebné
polozky, aby z#&zeni poskytovalo pozadovanou sluzbu, naklady n&hida opravy,
naklady na likvidaci a pojihi produktu. VSechny zmované naklady se nemuseji

projevovat v pegzni forng, ale také ve forghéasu, energie a ztracené psychickeé sily.
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3 Vyzkum atribut 4 sluzeb autoservig

3.1 Hlavni cil a dil¢i cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je provést vyzkum atribwuzeb autoservis Vyzkum je
provadn na zaklad osobniho dotazovani u klignautoservisu F1 v Pardubicich a ma za

cil zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni s nabigdktuzeb autoservisu.

Hlavni cil je rozdlen do dvou tematickych okrih které gedstavuji diti cile,

které jsou nasledrpodrobuji rozpracovany na dotazované informace:

|. TEMATICKY OKRUH — vlastnictvi a servisovani osoboiauta
e Jakou zn&ku a typ osobniho automobilu vlastnite ve vaSirm&li
» Kde vaSe auto servisujete, nebo jste servisastadiin zardni doby?
» Kde vaSe auto servisujete po skeni zardni doby?
» Zmenil jste v phiibéhu vlastnictvi tohoto auta servis? Pokud ano¢dro
» Podle jakych kritérii jste si vybral autoservis,kiterém servisujete své auto?
» Jaké zakladni sluzby vam poskytuje vas servis?
» Jaké dopikové sluzby vam poskytuje vas servis?
* Nakolik je pro vas tlezita nabidka sluzeb autoservisu?
« Jaké dalSi sluzby byste uvital ve vaSem autosétvisu
o Jak jsou pro vasidezité nabizené zakladni a diibdvé sluzby?
» Vyuzil byste v servisech sluzbu STK a&imni EMISI? Pokud ano, p@
* Mg¢nite v servisu i oleje?
» Jaké mate pozadavky na sluzby sdrvisouvislosti s vyr@nou olefi?
* Nakolik jsou pro vas sluzby servisa podmrné programy Vv souvislosti
S vymenou oleji dulezité?
» Potebujete vice informaci o olejich?
» Jaké vSechny informace byste igttovali dostavat o olejich?

« Jaky zfiisob poskytovani informaci o olejich vam vyhovuje?

ll. TEMATICKY OKRUH — charakteristik&idi¢e a jeho vozu.
» Jak jste se dozdcli o tomto autoservisu?
» Jakého jste pohlavi?

» Vekridice.
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* Vzdélanitidice.

«  Cisty mgsieni prijem rodiny.

*  Obliba motoristického sportu.

e S jakym autem naustujete servis?
» St&i vozidla.

* Pcet najetych kilomefr za rok.

Vyzkum bude kvantitativni, dotazovani se uskoter jiz zminovaném autoservisu
F1 v Pardubicich. Kvantitativnimu vyzkumuegplchazelo zpracovani teoretické reSerSe,
kterd probihala v obdobi gsicefijen 2010 aZ do #sice ezna 2011. Déle byl sestaven
dotaznik k vyzkumu atribit sluzeb autoservisu, na jejim zakladylo provedeno

dotazovani zakaznik Toto zkoumani probihalo v obdobésice ketna 2011.

Dotazovani probihalo nadhoginvzdy byl vSak kladen tstaz na to, aby byl
dotazovany kazdy druhy. Celkovy ¢ vyplrénych dotaznik cini 51. Ri vyzkumu
v nékterych gfipadech dotazovani zakaznici odmitli dotaznik vigpltako divod uvadili,
Ze nemajkas, nebo se jim nechce dotaznik vigpat z divodu zpronetienych osobnich

dat. | gres vyvraceni této mysSlenky nebyl§ikeré dotazniky vypkny.

3.2 Charakteristika autoservisu

Autoservis se nachazi v Husowlici v Pardubicich, ktery se zabyvd mnoha
sluzbami pro své stavajici i budouci zakazniky. iM&zsefadi hlav specializace na
automobily. Dale pak provéf servis zardni a pozartni servis natyikolky ACCESS
MOTOR a JOURNEYMAN a individualni dovoz osobnicht@uobili ze zahrari.
Autoservis F1 se specializuje i na auto tuning.azalci mohou sy automobil vylepsit

Sirokou nabidkou nabizenychidd renomovanych gtovych vyrobd.

V sekci autodil jsou nabizeny originalni autodily, na které s&zenzakaznik
vzdy spolehnout. Ucelena nabidka autibdil chemickych prostdki pro automobily je
zastoupena v mnozstvi az S5teg@nich vyroba. Autoservis F1 je PARTNER PLUS firmy
ELIT, ktery je dodavatelem originalnich i replikasty autodili. Dale nabizi pro &Sinu
osobnich a dodavkovych vinkomplexni sluzby a servis od¢inych oprav a vygn pres
zarwni a po zaréni prohlidky, diagnostiku az po nére opravy, a to detné zabezpe&eni
a dodani nahradnich dlil
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Autoservis F1 vymnuje provozni kapaliny (oleje, nemrznouci & brzdové
kapaliny), sézuje dily podvozku depy, ramena, tlumieé pérovani, poloosy a difizeni),
brzdovy systém, vyfuky senzory a snifearozvody, palivova a vskovacicerpadla, atd.
F1 se specializuje na kontrolu @igravu k STK ¥etre realizace. Mezi dalSi nabizené

sluzby seaadi:

» servis klimatizaci ¥etrg testu @dinnosti,

» diagnostika,¢teni a mazani zavad z p&miidicich jednotek pro &sSinu
osobnich aut,

* montaz alarm, dalkovych ovladani, couvacich sengaudio, video,

e test a opravy brzdového systému,

o karosdské a lakyrnické prace,

* priprava a provedeni STK,

» likvidace po havarii ¥etré fizeni s pojiSovhou bez finaéni &asti
poskozeného (ze zdkonného pejigtmotorovych vozidel),

* méteni a séizeni geometrie na nejmodéjFim zaizeni v kraji.

V ptipact delSich oprav nabizi autoservis F1 moznostijgapi nahradniho vozu

po dobu opravy.

Pneuservis nabizi kompletni sluzb§etré prodeje pneumatik od vSechiegnich
swtovych i naSich vyrohic pneumatik. Tym mechanik je pipraven pro vyminu,
vyvazeni a opravy pneumatik jak pro osobni, td&davkové vozy. Diky nové technologii
pro prezouvani a vyvazeni kol odigainiho swtového vyrobce, je autoservis schopen
uspokojit nejnarénéjSi zakazniky, a todetre prezuti a vyvazeni nizko-profilovych réifk

litych kol. Autoservis také nabizi moZnost ischpmgumatik.

Ruéni myti acisteni je Spékou na trhu. Podpora a spolupraceradmimi vyrobci
autokosmetiky (SONAX a TURTLE WAX), skie zvladnuté postupy a speciélni
technologie, profesionalniistup, to vSe je garantem vynikajicitngsledku, ktery nabizi
myci centrum autoservisu. V nabidce je Siroka Skaleich program a myti vnitku

automobilu.

Autoservis F1 je na trhu atkrvna roku 2006, idlv¢jSi provozovna se nachazela ve
stredu nésta Pardubic. Tento servis iggli mezi nezrnikové autoservisy. Autoservis ma 6

29



zanmestnand, z toho jsou 4 pracovnici na dila dva zarsstnanci obstaravaji objednavani,

vystaveni faktur a dalSi z mnoha nezbytnych katisley@h praci.

Automobil je zde po dobu servisovani uschovan vezehém objektu a opravy
probihaji v jedné dikh kde je @t heverovych sténi. B&icné je v autoservisu Flifato
v praiméru 100 objednéavek, které se klgdvyiizuji. Objednavani do servisu Ize pouze po
telefonu, nebo osobni domiywne fFes internet. Autoservis objednavani po internetaane
z divodu pedkezného zji&ni zavady a rozsahu prace na automobilu, kterép&i lvidt a

zkonzultovat osobf) pripadré domluvit cenu.

Prostedi autoservisu se nachazi v klidegsti nésta. Je zde velmiifpemny a
ochotny personal, ktery vzdy rad vyjde st Pokud je oprava jednoduchého rozsahu a
zékaznik si na wzeni svého poZadatrkéeka v autoservisu, je mu nabidnuta kava a

piijemné prosedi.

3.3 Charakteristika nabizenych sluzeb autoservisu
OSOBNi AUTOMOBIL V RODIN E

Z 51 kladré vyplnénych dotaznik odpovdélo 100 % dotazovanych, Ze vilastni ve

své rodig automobil. Pdet automobil v jedné rodif je znazorn na obrazky. 3:

Pocet automobili v rodiné

3,9% = 1,9%

B 27,5%

= 1 automobil

® 2 automobily
3 automobily

® 4 automobily

B 66,7%

Obr. 3: Pdet automobil v roding
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Z grafu, ktery je na obrazkd. 3 vyplyva, Ze nejvice automobilv roding je
zastoupeno v jednom @oi, coZz je z51 dotazovanych 34 jednou zodpewych
automobili a to je 66,7 %. Rodin, které vlastni 2 automolpdyl4 a v procentualnim
zastoupeni 27,5 %.tiTautomobily v rodig vlastni 2 dotazovani z celkovéhocpo 51
tazanych, coz igdstavuje 3,9 %. Nejvice osobnich automobilrodiné bylo uvedeno
jednou v pétu 4 automobil na rodinu, a to je 1,9 %.

ZNACKA A TYP AUTOMOBILU

V tabulce ¢. 1 je znazoréno jakou zn&kou automobilu zakaznici na¥stji

autoservis:

Tab. 1: Rehled servisovanych automabil

Znacka automobilu Patet automobihi Zas;(zjl:grenrgb?lzp(l\?%);?nych
Audi 2 2,8
BMW 1 1,4
Citroén 3 4,2
Dacia 1 1,4
Daewoo 2 2,8
Fiat 2 2,8
Ford 6 8,3
Hyundai 1 1,4
Jeep 1 1.4
Kia 3 4,2
Lada 1 1.4
Nissan 3 4,2
Opel 2 2,8
Peugeot 2 2,8
Ranault 10 13,9
Seat 1 1,4
Suzuki 2 2,8
Skoda 19 26,4
Volkswagen 10 13,9
celkem 72 100

Z tabulky ¢. 1 vyplyva, Ze nejvice servisovanych automobhilautoservisu F1 je
znatky Skoda, ktera je z celkového do 72 uvedenych automobilzastoupena 19 krat,
coz je 26,4 %. Druhou nejvice servisovanouckoa je Volkswagen a Renault. Tyto
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automobily jsou v dotazniku uvedeny kazdy 10 kcaiz cini 13,9 % u obou zrak.
Znaka Ford byla uvedena 6 krat a to v 8,3 %. Autompoklitroén, Kia a Nissan byly
uvedeny kazdy 3 krat, coz u kazdé &nacini zastoupeni 4,2 %. Méruvedené byly
Audi, Daewoo, Fiat, Opel, Peugeot a Suzuki. Tytatkn se vyskytly kazda 2 kréat, coz je
2,8 % u kazdé zrry automobilu. Jako nejmérzastoupené ziiky byly uvedeny BMW,
Dacia, Hyundai, Jeep, Lada a Seat. Dotazovani nékiaautoservisu tuto ztku uvedly

kazdou v zastoupenémdio 1 automobil, coZini 1,4 % na kazdou jizZ zménou zn&ku.

Znatka Skoda, ktera se v dotazniku vyskytovalaiamstji, a to v celkovém pitu
19 automobil, byla nejvice zastoupena typem Octavia, a to 9 kyp Fabia a Favorit
shodre po 3 vozech, stefnjako Felicia a Forman. Tyto typy byly kazdy wpo 2

automobit.

SERVIS BEHEM ZARU CNi DOBY

Na obrazkw. 4 je pomoci grafu znazam servis automohil béhem zardni doby:

Servis v zarini dobé

23,5% '

Obr. 4: Servisované automobily v z&niidoks

= 11,8%

mSam
® Znakovy servis
Nezn&kovy servis

®m Nezodpo¥zeno
m 43,1%

Z grafu na obrazkd. 4 vyplyva, Ze 22 dotazovanych, coz je 43,1 %yisevalo
svij automobil Ehem zardni doby ve zné&ovém autoservisu. V neztlkovém
autoservisu 9y automobil sepisovalo 23,5 %, coZz je 12 respohdeNa tuto otazku
neodpo¥délo 11 tazanych respondéntcoz ¢ini 21,6 %. Na otazku, zda si zakaznici
servisuji sami automobil, jich odp&d€lo 6, coz je 11,8 %. Zakaznici, kiesi automobil

sami servisuji, byli dotdzani, jak a kde opravabjind. VSichni tito dotazovani jsou
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vyuceni v oboru, a proto si prov§d opravy sami. Autoservis na¥suji pouze v pipac
nutnosti objednani nahradnichigihebo pi zavaz®ijSich opravach, na které sami nésta
Mezi zminované zn&ové servisy byly uvedeny naptyto: autoservis Daewoo Svitkov,
Citroén a Peugeote Pardubice, autoservis Kia PareluBuzuki servis Pardubice, Ford
AUTO IN Pardubice, Autoprodej Dukla Pardubice a dprbdej Dryml Pardubice. Jako

neznakovy servis byl uvéaéh ve vSech 12ifpadech autoservis F1 Pardubice.

SERVIS PO SKONCENI ZARU CNi DOBY

Na obrazkw. 5 je znazorén graf servisovanych automolwV pozargni doke:

Servis v pozar@ni dobé
"39%  m118%

u %
‘. 3.9% ® Sam

® Znatkovy servis
Nezn&kovy servis
® Nezodpo¥zeno

80,4%

Obr. 5: Servisované automobily v pozé&rudok

Responderit ktefi servisuji swj automobil v nezn&kovém autoservisu je 41,
procentuald se jedna o 80,4 % dotazovanych. Nékoaym servisem je mém autoservis
F1 v Pardubicich. Stejny pet, jako v pedchozim grafu, je 6 dotazovanych, iktei
opravuji a servisuji své automobily doma, coz je81%. Pget dotazovanych na
servisovani automoliil v pozargni dok# ve zna@kovém servisu byl stejny jako pet
nezodpo¥zenych, ¢ili kazdy 2 krat, coz je 3,9 % v obouripadech. Mezi zn&kové
autoservisy, které nawstuji dotazovani zékaznici, sadi autoservis Kia Pardubice a
autocentrum Barth Pardubice. Tito zakaznici uvaduimené dosavadniho autoservisu na

autoservis F1 Pardubice.
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ZMENA AUTOSERVISU V PRUBEHU VLASTNICTVi AUTOMOBILU

Zmeénu autoservisu Vv fibéhu vlastnictvi stavajiciho automobilu neprovedlo 39
dotazovanych, coz je 76,5 %. Oproti tomu 12 respatidodpovdélo ano, to pedstavuje
23,5 % z celkového gtu 51 dotazovanych. Na otazku prautoservis zinili, byly
zjistény tyto divody zneny:

e ,Cena za opravu afstup servisu k zakaznikovi“;

» ,sidlo autoservisu je v blizkosti bydist

* ,majitel autoservisu je blizka osoba“;

e ,Cena opravy",

e ,pokus — omyl

» autoservis F1 je levSi nez Kia LiSka Pardubice*;
» kvalitne provedena prace*;

» nekvalitné provadné pedchozi prace”;

* levn¢jsi sluzby*;

* ,nadoporuwieni*;

e pracuje zde kamarad".

VSechny tyto zrény jsou ve prosfch autoservisu F1. Z 12 dotazovanych byl u
kazdého ,ANO“ uveden Wod, avSak jednou zakaznik neuvedl, ¢ps®e rozhodl pro

zmeénu dosavadniho autoservisu pro autoservis F1.

KRITERIA PRO VYB ER AUTOSERVISU

DalSi otdzkou bylo, podle jakych kritérii si zakdenybira autoservis, ve kterém
servisuje své auto. Dotazovani nebyli vazani vmpilm vSech kritérii, podminkou vsak
bylo je séadit dle dilezitosti pro & samotné. Nejvice se na prvnim raigbjevovala cena
a kvalita. Cenu uvedlo 23 dotazovanych, kvalitu pal8 més, cili 20 dotazovanych.
Spolehlivost uvedlo 8 zakazriikdale pak byla 6 krat uvedena ochota personajgtdast
oprav. ZkuSenost autoservisu a nabizené sluzbyliuvédy tfi dotazovani. Dostupnost
autoservisu od bydli§tbyla zmigna dvakrat, stefhjako odbornost autoservisu a zaruka
kvality. Jeden dotazovany zédkaznik uved! jako Kkrté@ pro vykEr autoservisu divod
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znamosti s osobou za@stnanou v servisu. Jedenact dotazovanych neuvédivézkritéria,

podle kterych si vybiraji autoservis.

ZAKLADNI SLUZBY, KTERE POSKYTUJE AUTOSERVIS

Na obrazkw. 6 je graficky znazowmo, jaké sluzby povazuje zakaznik za zakladni

sluzby autoservisu:

Zakladni sluzby autoservisu

0 - m souwtet odpodi

Obr. 6: Zakladni sluzby autoservisu

Na obrazkw. 6 je znazoréno, kolikrat byla oznéna jednotlivi sluzba zakazniky
autoservisu. Nejvice oz#avali zadkaznici autoservisu za zakladni sluzbuiservyménu
oleju, a to 43 krat. DalSi n&gstji se vyskytujici se hodnotou bylo 40, cozZ je zap&no
sluzbou vynéna brzdové kapaliny. Pravidelné prohlidky vozu &zemi vozu oznali
dotazovani 37 krat.iiprava a provedeni STK a drobné opravy bez k#skgéh praci byly
ozna&eny 34 krat. Prodej nadhradnich tdibylo respondenty ozgeno 27 krat. Sluzbu
vyménu pneumatik zaskrtli dotazovani 24 krat a nejmemdet byl ozngen u tSich
oprav \etne karos@skych praci, a to 15 krat. Jinou zakladni sluzbuvedl nikdo

z dotazovanych a 10 respondentodpo¥délo viibec.
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DOPLNKOVE SLUZBY, KTERE POSKYTUJE AUTOSERVIS

V grafu na obrazkw. 7 je znazorén souwet ozngenych dopikovych sluzeb
autoservisu, které dotazovani ozonali podle informaci, které maji o dagbvych

sluzbach servisu:

Dopliikové sluzby autoservisu

40
35
30
25
20
15
10 -
5 .
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Obr. 7: Dophkove sluzby autoservisu

Nejvice ozn&ovali zdkaznici poradenstviimo v servisu, kde byl 36 krat ozfen.
Objednavani a rezervacéepem byla ozngena 36 krat, zapéeni nahradniho vozu a myci
centrum zékaznici ozaidi 21 krat. O jedno méhma kompletni v§isténi interiéru vozu,
¢ili 20 krat. Skladovani pneumatik bylo ozeao 16 krat, montaz alatma likvidace po
havarii 15 krat. Poskytovani informaci o nabidcsl@bach pes internet respondenti
zaskrtli 12 krat. Montaz dalkovych ovladani byllma#zno 5 krat, o jedno ozdeni mésg,
tedy 4 krat, bylo pdéleno montazi couvacich seniorPoskytovani delSich zaruk po
opra¥ bylo ozn@&eno 2 respondenty. Nejm&rozna&eni nela sluzba podfrné akce
formou drobnych reklamnichi@dméti a dny otevenych dvé spojené s prohlidkou
servisu, a to 1 ozkani. Na tuto otazku neodpimlo 10 respondefit Jinou zakladni

sluzbu neuvedI nikdo.
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DULEZITOST NABIDKY SLUZEB AUTOSERVISU

DuleZitost nabidky sluZzeb hodnotili zéakaznici na lfxové Skéle, kterda byla
vrozmezi 0 — 10 - 20 — 30 — 40 — 50 — 60 — 70 —&D — 100. Nula baduvedli dva
dotazovani, coz je 3,9 %. Stejtomu tak bylo i v pipadt Sedesati bad Deset, dvacet a
¢tyricet bodi neuved| Zadny dotazovanyiidet bodi bylo uvedeno v jednomiipads, coz
jsou 2 %. Padesat boddivedlo nejvice respondénta to 12 v zastoupeni 23,5 %. Druhou
negastji se vyskytujici bodovou hodnotou bylo osmdesat, tedlo 9 dotazovanych, coz
je 17,6 %. Sedm respondénvzna&ilo bodovou hodnotu sedmdesat, ktera je 13,7 %.
Devadesat baduvedlo 6 respondeitto je 11,8 %, stejny get uvedlo téZ 6 respondént
ktefi nedokazali toto hodnoceni posoudit a uvedli vymevim“. Sto bodi uvedli 3
dotazovani, coZ je 5,9 %. Na tuto otdzku neodgdle téZ 5,9 %, to jsou 3 respondenti.

DALSI SLUZBY, KTERE NABIizi AUTOSERVIS

Na otazku jaké dalSi sluzby, které zakaaniknenabizi autoservis, by zakaznik
uvital, neodpo¥délo 37 respondeit coz je 72,5 %. Deset tazanych uvedlo, Ze by nic
dalsiho za sluzbu neuvitalo, v procentechitedptavuje 19,6 %Ctyti respondenti uvedli

nasledujici dalsi sluzbu, to je 7,8 %:

» ,nékup na protihodnotu®;
e ,0dvoz do zamsstnani a zpt prii oprawe vozu®,
e ,0dvoz auta a nasledné vraceni do 12 hodin dgm

» ekologicka likvidace*.

DULEZITOST JEDNOTLIVYCH ZAKLADNICH SLUZEB AUTOSERVISU

V tabulce ¢. 2 jsou znazowmy primérné body dlezitosti zakladnich sluzeb
autoservisu, které byly hodnoceny na 100 bodovieSkde 0 nebylatbec dilezita a 100

byla mimaadre dulezita:
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Tab. 2: Jednotlivé zakladni sluzby

Zakladni sluzby Priimérny pocet bodi
Pravidelné prohlidky vozu 80
Priprava a provedeni STK 76
Seizeni vozu 78
Vyména olefi 77
Vyména brzdové kapaliny 74
Vymeéna pneumatik 37
Drobné opravy bez karaskych praci 49
VétSi opravy vetreg karoséskych praci 32
Prodej nahradnich dil 43

Otazka dlezitosti jednotlivych zékladnich sluzeb servistalaulky ¢. 2 byla
zodpowzena 43 dotazovanymi zakazniky, coz je 84,3 %. Odatazovanych
neodpo¥délo, to je 15,7 %. Nejvice je preferovagaravidelna prohlidka vozu; kde
pramér vSech vyplgnych bod ¢inil 80. Druhou nejvice hodnocenou sluzboygerizeni
vozu“, kde je ptmér 78 bodi. ,Vyména oleji* zaujala teti misto v hodnoceni
s ptimérnymi 77 body.,P rFiprava a provedeni STKe zéakazniky hodnocenaigmeérnymi
76 body. Pimérny patet 74 bod je u sluzby,vymena brzdové kapaliny* DalSimi
pramérnymi body jsou ohodnoceny sluzbytrobné opravy bez karogakych praci“s 49
body, ,prodej nahradnich dil“ s 43 body avyména pneumatik; u které je 37 bad
NejmensSi poet piimérnych bod je u sluzby,v étSi opravy vetre karosaskych praci”,
ktery ¢inil 32.

DULEZITOST JEDNOTLIVYCH DOPL NKOVYCH SLUZEB AUTOSERVISU

V tabulce¢. 3 je znazoréna dilezitost jednotlivych dopkovych sluzeb autoservis,
které byly hodnoceny na 100 bodové Skale, kde Oylaelibec dilezitd a 100 byla

mimoradre dilezita:
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Tab. 3: Jednotlivé dopkové sluzby

Dopliikové sluzby Piimérny pocet bodi
Poskytovani informaci o nabidce a sluzbéais pnternet 29
Poradenstviiimo v servisu 73
Objednéavani a rezervovartiegem 77
Dny otewenych dvéi spojené s prohlidkou servisu 15
Zapiajéeni nahradniho vozu po dobu opravy 59
Myci centrum 31
Kompletni visténi interiéru vozu 29
Montéz alarm 19
Montaz dalkovych ovladani 17
MontéZ couvacich senzor 22
Skladovani pneumatik 41
Likvidace po havarii 45
Podpirné akce formou drobnych reklamniateg@neta 12
Poskytovani delSich zaruk po op¥av 28

Z tabulky ¢. 3 vyplyva dilezitost dopikovych sluzeb, ktera byla vypina 35
respondenty, coz je 69 %. Na tuto otazku neodgdo 16 dotazovanych zakaziiikcoz
odpovida 31 %. Jednotlivé dagbvé sluzby a jejich imérné pd@ty bodi jsou uvedeny
v tabulce ¢. 3. Nejwtsi dilezitost je pikladana sluzé ,objednavani a rezervovani
predem“se 77 pitmérnymi body. Naopak nejnizsijomérné ohodnoceni 12 badziskala

sluzba,podpiirné akce formou drobnych reklamnickegneti”.
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SLUZBA STK A M ERENIi EMISI

Graf poskytovani sluzby STK agtieni EMISI je znazormn na obrazku. 8:

Sluzba STK a n&feni EMISI
5 5,9%

m 31,4%
E Ano

mNe
= Nezodpo¥zeno

H62,7%

Obr. 8: Poskytovani sluzby STKetrs meteni EMISI

Z obrazku¢. 8 je patrné, ze 32 respondewmidpowdélo, Ze by radi vyuzili sluzbu
STK a meieni EMISI, coZ je 62,7 %. Odpa&¥ ,NE* byla uvedena v 16ifpadech, co? je
31,4 %. T respondenti neodpeéuéli, to je 5,9 %. Z&kaznici, kie odpovdéli ,ANO*
uvedli v 17 pipadech dvod, Ze je vSe provedeno v jednom servisu. Dessfianderitm
by to uSaitilo ¢as a 5 dotazovanych uvedlo jakiovdd pohodInost.

VYM ENA OLEJU V SERVISU

Pravidelna vynina oleji v servisu je graficky zndza¥na na obrazka. 9:

Vymeéna oleji v servisu

m 23,5%

= Ano

mNe

® 76,5%

Obr. 9: VynEna olefi v servisu
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Z obrazku¢. 9 vyplyva, zZe 39 respond@&nimeéni v servisu oleje, coz je 76,5 %.

Dvanact dotazovanych, coz je 23,5 % oleje v sem&ni.

POZADAVKY NA SLUZBY SERVIS U V SOUVISLOSTI S VYMENOU OLEJU

Nasledujici sotet poskytovani sluzebripvyméné oleja je vyobrazen v grafu na
obrazkug. 10:
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Obr. 10: Poskytovani sluzebi pymeéné oleji

Z grafu na obrazkg. 10 je patrné, Ze nejvice odgoV bylo na garanci kvality
oleju, které servis nabizi na zaktadkreditace vyrobcem auta. &b €chto odpo¥di je
33. Poskytovani informaci o olejich, které serviabimi, ozné&lo 27 responderit
Poskytovani #rnostnich slev (nap kazda pata vysma oleje zdarma) bylo ozéeno 23
krat. Obdrzeni drobnych darkovychliepgnméti (samolepky, viajgky, klicenky, apod.) p
kazdé vynéné ¢i nakupu oleje uité znaky ozna&ili 3 respondenti. Dvakrat bylo oz&eno
slosovani s moznosti vyhryéenych cen od dodavatele alejJednou bylo ozrano
slosovani s moznosti n&¥éy motoristické akce, zaji&é vyrobcem oleje. Na tuto otazku
10 respondeiit neodpo¥délo. Jiny pozadavek na sluzby v souvislosti s ¥gou oleji

nebyl ozn&en a uveden.
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DULEZITOST PODPURNYCH PROGRAMU V SOUVISLOSTI S VYMENOU
OLEJU

Vyména olefi a podmrné programy s ni souvisejici je zodppena 38
dotazovanymi, coz je 75 %. Otazka nebyla zodpema 13 respondenty, coimni 25 %
z celkového p&tu 51 zakaznik, kteri byli osloveni. Osmdesat jednauprérnych bodh
ziskala,garance kvality oleg, které servis nabizi na zéktadkreditace vyrobcem auta“
.Poskytovani informaci o olejich, které servis r@bije druhou nejvice ohodnocenou
sluzbou s 57 gimérnymi body. DalSi sluzbou jgposkytovani ¥rnostnich slev (nap
kazda pata vyama zdarma)“s 51 pimérnymi body. Jedenacti mérnymi body je
hodnoceno,Slosovani s moznosti vyhryonych cen od dodavatebleji“. Shodi po
deviti pfimérnych bodech ziskaly sluzbyslosovani s moznosti naesy motoristické
akce, zajisiné vyrobcem oléj a ,obdrZzeni drobnych darkovychr/edneti (samolepky,

klicenky apod.) p kazdé vyrne ¢i ndkupu oleje ufité znaky"”.

VICE INFORMACI O OLEJICH

Z 51 dotazovanych odpeéaélo 11,8 %,ANO" na poloZenou otazku zda patbuji
vice informaci o olejich. To je 6 respondenPrevazna wtSina, tedy 43 respondeént
odpowdélo ,NE“, coZ je 84,3 %. Na tuto otdzku neodpditi dva dotazovani zakaznici,

coz edstavuje 3,9 %.

POTREBNE INFORMACE O OLEJIiCH

Na obrazkw. 11 je vyobrazeno, jaké vSechny informace by zdicapotebovali

dostavat o olejich.
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Poti‘ebné informace o olejich
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Obr. 11: Patbné informace o olejich

Z obrazku¢. 11 vyplyva, Ze nejvice respondémteodpoxdélo, coz bylo 27 krat.
Kvalita a cena byly uvedeny kazda 8 krat. Sedmaedent: uvedlo, Ze by nept#bovali
dostavat jiz Zzadné informace o olejich. Trvanlivokdji by si gali védét 3 dotazovani

zakaznici. Dva respondenfievi“, jaké vSechny informace by €hto olejich dostavat.

VzZdy po jednom zodpa@zeni jsou pdebné informace o olejich nasledujici — interval

vymeény, vyrobce, bod tuhnuti a informace o sloZeni.

ZPUSOB POSKYTOVANI INFORMACI O OLEJICH

Na obrazku¢. 12 je znazorno, jaky zmisob poskytovani informaci o olejich

vyhovuje zakaznilkm autoservisu F1 v Pardubicich.
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Poskytovani informaci o olejich

10 m souwet odpoedi

Obr. 12: Poskytovani informaci o olejich

Respondenti zaSkrtavali vSechny varianty, které pyhovuji, ty vyplyvaji
z grafického znazowsmi na obrazkw. 12. Nejvice zakaznikn vyhovuje poskytovani
informaci v servisech, tato varianta byla amre 34 krat. Poskytovani informadiep
internet bylo ozngéeno 25 krat. Nezodpérzeno a poskytovani informaci o olejich
v odbornych motoristickycltasopisech bylo zaskrtnuto kazdé 6 kratfi rEspondenti
oznaili, Ze by jim vyhovovalo dostavat informace o @by formou letdlt do schranky.
Jinou variantu si zvolil jeden zakaznik, ktery uvedskytovani informaci o olejich u

prodejce.

CENA ZA LITROLEJEVK C
Cena za litr oleje v Kdle uvazeni respondéne znazortna v tabulce. 4:

Tab. 4: Ceny za litr oleje vK

Cenazalitrolejevké| 1.| 2. | 3.| 4. 5| 6] 7. 8 9. 10. 112,
piilis vysoka 1000/ 800 1000 300 1000

vysoka 350 600 600
primérena 150 150/ 100/ 300|100/ 450 40Q 200 | 100 150
nizka 50 100 70

prilis nizka 1 | 30 150
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Pokraovani Tab. 4: Ceny za litr oleje WK

Cena zalitroleje v K¢ | 13.]14.|15.| 16.| 17./18.]/19.|20.|21.|22.| 23.| 24.
prilis vysoké 700| 600| 1000 700 250 500| 300
vysoka 600| 300| 500 600Q 300 200
piiméiena 170({400| 100| 100 | 250 300| 300 150{ 300{100| 150
nizka 200/ 60 | 50 20( 80| 70
prilis nizka 80| 40| 30 100 50| 50

Z tabulky ¢. 4 vyplyva, Ze 24 dotazovanych zakaznik celkového p&u 51
vyplnilo otadzku, kolik je podle nichipis vysokda, vysoka, iiméiena, nizka aifis nizka
cena za litr oleje, cozZ je 47 % dotazovanych. K t#tzce se nevyjéitb 53 %, coz je 27

dotazovanych. U variantyp 7ilis vysokd" byla nejvy3Si uvedena cena 1000 & litr a

v

s

K¢ za litr a nejnizsi cena 100¢kza litr. U varianty,nizka“ byla nejvysSi uvedena cena
200 K¢ za litr a nejniz8i cena 50¢kza litr. U varianty,p 7iliS nizka" byla nejvyssi uvedena

s

3.4 Charakteristika ridi¢e a jeho vozu
INFORMOVANOST O AUTOSERVISU

To, jak se z&kaznici dogskli o autoservisu F1 v Pardubicich je zndzomm v grafu na
obrazku¢. 13.

Statistika znamosti autoservisu

m11,8% " 29% " 11.8% _
® Z internetu

3,9%
®m Od znamych

Doporueni jiného
servisu
m Nahodny typ

B 66,7%

Obr. 13: Statistika znamosti autoservisu
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Z grafu¢. 13 je Zejmé, Ze se nejvice zakaznici o tomto autoservisavidaji od
svych znamych, bylo tomu tak v 34fipadech z celkového pm 51 dotazovanych
zékaznik, coz je 66,7 %. Ve dvoutipadech ozndli z&kaznici vzdy 6 krat, Ze se
dozwdéli o servisu z internetu a nahodnym typem {nagervis je v blizkosti bydli§j,

v obou gipadech to fedstavuje 11,8 %. Dva respondenti uvedli, Ze jimtaeservis
doporuil jiny autoservis, coZini 3,9 %. Ti dotazovani zakaznici neodpakli vibec, to
je 5,9 %.

POHLAVI RESPONDENTA

Z celkového petu 51 dotazovanych bylo 34 muzo? je 66,7 %. Zen bylo 17, coz

predstavuje 33,3 % dotazovanych zaka#inik

VEK RIDI CE
Na obrazkw. 14 je grafické znazoéni weku fidica, kteri navstvuji autoservis F1

v Pardubicich.

Vék ridicée
15,7% ™ 0%

m 23,5%

m18-35let
m 35 - 50 let

50 - 65 let
mvice nez 65 let

= 60,8%

Obr. 14: Statistika&ku fidi¢e

Z grafuc. 14 je patrné, Ze nejvice dotazovanych zakdzjgke ku 35 — 50 let,
cozZ je 60,8 %. Z tétoekové skupiny 31 zékaznike 10 dotazovanych Zenského pohlavi a
21 dotazovanych je muZského pohlavi. Vékowé kategorii 18 — 35 let je 12

dotazovanych, coZini 23,5 %. Ztéto &kové hranice je 8 muza 4 Zeny. Nejmén

46



dotazovanych respondénje v kategorii 50 — 65 let, to je 8 dotazovanykteyi ¢ini 15,7
%. Z tohoto ¥kového rozmezi jsou 4 muzi a 4 Zeny. \&kaveé kategorii vice nez 65 let

nebyl Zadny dotazovany zakaznik.

VZDELANI RIDICE

Vzdélanitidice je znazoréno na obrazkd. 15.

Vzdélani ridiée

. = 3,9% ® 157% m Zakladni a vyten bez
= 25,5% maturity
. ® SS s maturitou

Vy3&Si odborna Skola

7.8% =VS

u 0
47,1% = Nezodpo¥zeno

Obr. 15: Statistika vzdaniridice

Z grafu¢. 15 je patrné, Ze nejvice z celkovéhd@tpadotazovanych je 24 zakazhik
se stedoskolskym vz&ldnim s maturitou. To je 47,1 %.ftimact respondent ma
vysokoskolské vz#lani, coz je 25,5 %. Dotazovanych, tedpowdéli, Ze maji zakladni
vzcklani, nebo jsou vyteni bez maturity, bylo 8, coZ je 15,7 %. Vy3Si adiou Skolu
zaskrtli 4 dotazovani, to je 7,8 % a dva se odmifjadit, coZz gedstavuje z celkovych
100 % 3,9 %.

CISTY M ESICNi PRIJEM RODINY

Grafické vyobrazenéistého ngsicniho @ijmu rodiny je znazoréno na obrazku.
16:
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Prijem rodiny

= 11,8%
5,9%

m Do 30 tis. K

m30 - 60 tis. K
Nad 60 tis. K

®m Nezodpo¥zeno

= 35,3% " 47.1%

Obr. 16:Cisty mssi¢ni prijem rodiny

Z obrazku¢. 16 vyplyva, Ze dvacettyti dotazovanych uvedlo, Ze jejich vySe
gistého nEsicniho @ijmu rodiny je do 30 tisic K to je 47,1 %Cisty mésiéni pifjem 30 —
60 tisic K ma 18 dotazovanych, coz je 35,3 %. Nad 60 tisicukedli 3 respondenti
rodinny ¢isty msiéni piijem, to je 5,9 %. Sest dotazovanych zaka¥rsi& k této otazce
nevyjadilo, coz¢ini 11,8 %.

OBLIBA MOTORISTICKEHO SPORTU

Stredni oblibu motoristického sportu uvedlo 28 dotaaoxch, to je 54,9 %. Velkou
oblibu k motoristickému sportu ma 11 responderbz Fedstavuje 21,6 %. O jednoho
dotazovanéhgaiili 10 zakaznik nema zadné zalibeni v motoristickém sportu, ttoj& %.
Dva dotazovani tuto otazku nezodpddli, tvoii to 3,9 % z celkového ptu 51

dotazovanych.

SERVISOVANY AUTOMOBIL

Nejvice zasSkrtnutych odpeédi, pri otazce, sjakym automobilem nawaiji
zékaznici autoservis, bylo 39. Totislo je 76,5 % osobnich soukromych automibil
Deset dotazovanych ozt osobni firemni automobil, cozZ je 19,6 %. VZdy jgdnom
dotazovaném zakazniku byl ozea firemni uzitkovy vz a dodavka. To u kazdého typu

vozidla tvai 2 %. Uzitkovy osobni automobil neozil&zadny dotazovany zakaznik.
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STARI VOZIDLA

Z 51 dotazovanych bylo 23 krat odgaeno, Ze maji zdkaznici automobil veista
do 5 let, to je 45,1 %. Dvacet dotazovanych uvetiii vozidla ve ¥ku 5 — 10 let, cozZ je
39,2 %. Automobil starSi deseti let viastni 8 doteanych zakaznik coz je 15,7 %.

POCET NAJETYCH KILOMTR U ZA ROK

Poslednim bodem dotaziilkyla otazka na pet najetych kilomefr za rok. Tato

statistika je uvedena na obrazkul7.

Najeté km za rok

= 17,6% = 13,7%

= 25,5% mO-5tis. km
m5-10tis. km

10 - 15 tis. km
m15 - 20 tis. km

B 255% v m Vice nez 20 tis. km

17,6%

Obr. 17: Poet najetych km za rok

Na obrazku¢. 17 je grafické znazoéni paitu najetych km za rok, kde &
nabizenych mozZnostech odgd¥li dotazovani zakaznici u 5 — 10 tisici km/rok a-120
tisici km/rok stejnym petem. Cili v obou pripadech byly 13 krat zaskrtnuty tyto varianty,
coZ ¢ini u kazdé varianty 25,5 %. Poda@bna tom byla i nabidka 10 — 15 tisic km/rok a
vice nez 20 tisic km/rok. Zde byly hodnoty 9 csaraych respondefntu kazdé moznosti a
to je v obou pipadech 17,6 %. Sedm dotazovanych uvedlo, Ze nagedsk 0 — 5 tisic km,

coz je 13,7 % z celkového §a 51 dotazovanych.
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ZAVER
Hodnota pro zakaznika a jeji atributy jsou jednim zakladnich koncejpt

moderniho managementu podniku. Aby podnik pros@drge teba tuto hodnotu dale

rozvijet a maximalizovat.

Cilem semestralniho projektu bylo na zakladSerSe odborné literatury objasnit
problematiku hodnoty pro zakaznika a jeji atribuDéle nasledoval vyzkum atrikiut

sluzeb autoservis

Prvnicast byla zaena na hodnotu pro zakaznika a jeji podstatu. Mduazdnoty
byly rozpracovany doétyt kategorii, jedna se o modely slozek hodnoty, mpodel
prostedek-cil, modely zaloZzené na pé&mn piinosy a naklady a kombinované modely.

Ve druhécasti byly vymezeny atributy hodnoty pro zakaznikariaosy a naklady
vhimané zékaznikem.

Prakticka cast byla provedena kvantitativnim vyzkumem v autdse F1
v Pardubicich. Celkem bylo dotazovano 51 resporidddbtazovani probihalo v Ktnu
2011. Kazdému respondentovi byl poskytnut dotazhkilkry byl vyplren a nasledh
zpracovan. Vyzkum byl zagfen na sluzby, které poskytuje autoservis svym zékam:

jak tyto sluzby zakaznik vnima a hodnoti.

Na zaklad vyzkumu bylo zjistno, ze 100 % dotazovanych ve své reéditastni
automobil. Vlastnictvi automobilu bylo dale zkournaz pohledu p&u automobih
v rodirg, zde bylo zji&no, Ze 66,7 % respondéntivedlo jeden &z v rodirgé. Nejvice
servisovanou zr&ou Vv autoservisu F1 v Pardubicich je automobilékpaSkoda, a to
v 26,4 %. Dale jsou pakasto servisovany vozy zéey Volkswagen. Nejmé&hservisované

jsou zngky BMW, Dacia, Hyundai, Jeep, Lada a Seat.

Z hlediska servisovani bylo zj&to, Ze Bhem zardni doby swj automobil
servisovalo 43,1 % respondénte zngkovém servisu. V pozaéni dok svij automobil
servisuje v nezrékovém servisu 80,4 % dotazovanych, oproti tomu3j@n% respondett
Suvij vuz servisuje ve zri&ovém servisu v pozatni dok®. Zmeénu autoservisu v jbéhu
vlastnictvi stavajiciho automobilu neprovedlo 7&5Zbylych 23,5 % autoservis zmilo.
Jako divod byla uvedena néifilad ,,cena opravy*, ,doporuceni“, ,nekvalitne provadné
prredchozi prace“atd. Respondenti na otazku kritérii pro $yautoservisu nejvice uvéd

cenu, kvalitu a spolehlivost.
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Z vysledki byly vyhodnoceny zakladni sluzby, které autosermibizi. Zde
respondenti nejvice uvdld sluzbu ,vymeénu oleji*, ,vymeénu brzdové kapaliny” dale
.pravidelné prohlidky vozu“a ,serizeni vozu: Z dophkovych sluzeb autoservisu pak
respondenti nejvice uvéld sluzbu ,poradenstvi gimo v servisu“a ,objednavani a
rezervovani pedem”. Také bylo zjis&no, Ze dlezitost nabidky sluZzeb autoservisu na
bodové Skale v rozmezi 0 - 100 ldabdnotilo 23,5 % padesati body. 72,5 % resporident
neodpo¥délo na otazku jaké dalSi sluzby, které zaka@mikautoservis nenabizi, by
uvitali. Pouze 7,8 % dotazovanych uvedlo, Ze by.nagtali odvoz do zalstnani a z§t
pii opraw vozu. Z vyhodnocovani dat bylo zpgéb, Ze 84,3 % respondénuvedlo
dulezitost jednotlivych zakladnich sluzeb autoservisiejlépe byla ohodnocena sluzba
pravidelné prohlidky vozu, Beeni vozu a fiprava a provedeni STK. tleZitost
jednotlivych dopihkovych sluzeb autoservisu uvedlo 69 % dotazovan¥dioho nejétsi
dulezitost byla pikladana sluzb objednavani a rezervovanfepem se 77 pgmérnymi
body. Poskytovani sluzby STK agteni EMISI by vyuZilo 62,7 % respondéninejvice
uvackli dotazovani jako tlvod, Ze by pro & bylo pohodiné provad sluzbu najednou

v jednom servisu, nebo Ze by jim to uetcas.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 76,5 % respondemiéni v servisu oleje. PoZzadavky na
sluzby servig v souvislosti s vyrénou olefi jsou nejvice ¥novany garanci kvality oléja
poskytovani informaci o olejich.tixzitost podjgrnych program v souvislosti s vyrnou
oleji zodpowdélo 75% respondefit Zde byla nejvice ohodnocena garance kvalityiplej
které servis nabizi na zaktadkreditace vyrobcem auta, a tampernymi 81 body. 84,3 %
responderit se vyjadilo na otazku, zda pibuji vice informaci o olejich zap@ntedy
uvedlo ,NE“. Déale bylo zji&no, Ze 27 respondénfiz nepotebuje dostavat zadné dalsi
informace o olejich. Kvalita a cena byly vzdy uvede krat. Zfisob, jakym paebuji
zakaznici dostavat informace o olejich, uvedli v @dpadech zpsob poskytovani
informaci v servisech. 47% dotazovanych se Wi@adladre k vyplréni ceny za litr oleje
v K¢&. P rilis vysokou“cenu za litr oleje povazuji respondenti v nejvy&E 1000 K za
litr oleje a jako nejnizSi cenu uvedli 25 Ka litr oleje. Naopak u varianty 7ili§ nizka“

cena byla nejvyssi uvedena cena 15K litr oleje a nejniZzSi cena X Ka litr oleje.

Déle bylo vyzkoumano, Ze 66,7 % respondese# o autoservisu F1 v Pardubicich
dozwdélo od svych znamych. Z celkovéhogbo 51 dotazovanych bylo 66,7 % ntua
33,3 % Zen. Nejvice dotazovanych respontlgntve ¥ku 35 — 50 let, coz je 60,8 %. 47,1
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% respondeiituvedlo, Ze maji stdoskolské vz&ani s maturitou. VySéistého ngsicniho
piijmu rodiny do 30 tisic Kbyla uvedena 47,1 % dotazovanych.

Stredni oblibu k motoristickému sportu uvedlo 54,9 ésponderit. Z dotazniku
bylo zjis€no, Ze 76,5 % respondéntnavstvuje autoservis osobnim soukromym
automobilem. 45,1 % zakaziiikivedlo sté vozidla do 5 let. V poslednim b&dotazniku
byl zkouman p&et najetych kilomefr za rok. Zde bylo zjigho, Ze nejvice, a to v 25,5 %
v obou gfipadech najezdi respondenti 5 — 10 tisic km zaarbk — 20 tisic km za rok.

Z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze jéaba se vzdy snazit vyhétvzédkaznikm, jelikoz
je pro r¢ dulezitd kvalitre odvedena prace zaimerenych cenovych podminek. Tim si

autoservis zajisti lepSi konkurenceschopnost apest na trhu.

Zakladnim pedpokladem je zjistit, co si zakaznik zada a pakjemo potebu
splnit. Nejde jen o kratkodobou pebu udrzeni dodavatelsko-adéatelskych vztai, ale o
piipadnou expanzi na trh.

V dnesni dob realita trzni ekonomiky a jejiho kazdodenniho Bvpipoming, ze
se zakaznici lisi ve svych poZzadavcich a i ve fin&h moZnostech nakupu vyrabki
sluzeb. Zarove kazdy zakaznik vnima své peby jinak a ,velikost jeho pe&denky” je
také odliSna zejménadasové souslednosti. Z toho plyne, Ze jeden a tey sgrobekgi

sluzba ma pro kazdého zakaznika jinou velikost bodn daném okamziku.
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DOTAZNIK K VYZKUMU ATRIBUT U SLUZEB AUTOSERVISU

Prilohac. 1

|.  TEMATICKY OKRUH — VLASTNICTVi A SERVISOVANI OSOBNIH O AUTA

C. Znéni otazky Varianta odpowdi Kod Dalsi

ot. otazka

1. Vlastnite ve Vasi rodénosobni| - Ano 1 2
auto? - Ne 2

2. Pokud vlastnite ve VaSi rodin| - Znaka .......................... TYP i, 3
osobni auto (a), jakou z#au ZNEKA TYP oo, 3
(y) atyp (y)? -ZN&KA TYD i, 3
(Uvedte prosim v3echna auta,| - Zn&ka ................coeeei TYD oo, 3
ktera vlastnite od Vami
nejcastji uzivaného po
nejmew ¢asto uzivané.)

Dale uvadijte informace jen za Vami ngjsgji uzivané auto.

3. Kde VaSe auto servisujete (jste- Sam (jak, kde) .........coiiiiiii i, 4
servisoval) Bhem zardni - Ve zn&kovém servisu (kterém)...............ceveeeen. . 4
doby? - V nezngkovém servisu (kterém) ......................). 4

4, Kde VaSe auto servisujete po| -Sam (jak, Kde) .........ccooeiiiiiiiiiiiiiii e, 5
skorteni zardni doby? - Ve zna&kovém servisu (Kterém)............coccevenneen. . 5

- V nezngkovém servisu (kterém) .....................] 5

5. Zmenil jste v pifibéhu S ANO, PIE? oot e e —————— 1 6
vlastnictvi toNOtO AULA SEIVIS?| ....veiie it e e e
Pokud ano, pr&? - Ne 2 6

6. Podle jakych Krit€rii JSte | ..o 7
vybiral Servis, ve KIErém | oo
SEIVISUJELE SV AULO? | ottt s e e e e e e e e e
(kritéria s@adte 00 | o
nejdilezitjSich po nejméh | ...
dileZitd)

7. Jaké zakladni sluzby Vam - Pravidelné prohlidky vozu 8

poskytuje Vas servis?
(zaSkrtrete vSechny sluzby,
které Vam poskytuje Vas
servis)

- Priprava a provedeni STK

- Sdizeni vozu

- Vyména olefi

- Vyména brzdové kapaliny

- Vymeéna pneumatik

- Drobné opravy bez karaskych praci

- V¢&tSi opravy ¥etrg karosdiskych praci

- Prodej nahradnich dil

SJING, A0 o
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8. | Jaké dopilkové sluzby Vam | - Poskytovani informaci o nabidce a sluzbés pnternet 9
poskytuje Va3 servis? - Por_adenswifﬁmo V servisu
(zaskrtite viechny sluzby, | - Objednavani a rezervovartiggem ,
které Vam poskytuje Vas - Dny _ote\ienych dvéi spojené s prohlidkou servisu
: - Zapijc¢eni nahradniho vozu po dobu opravy
servis) ;
- Myci centrum
- Kompletni vyisténi interiéru vozu
- Montéz alarm
- Montaz dalkovych ovladani
- Montaz couvacich senZor
- Skladovani pneumatik
- Likvidace po havarii
- Podpirné akce formou drobnych reklamnictegneti
- Poskytovani delSich zaruk po optav
SJINE, A0 covi i
9. Nakolik je pro VasilezZita 10
nabidka sluzeb autoservisu? | 0 — 10 - 20 —-30-40-50- 60— 70 — 80 — 900- 10
(hodnoceni prowéte na 100
bodové Skale, kde 0 jeglec
neni dilezité", 100 je
~-mimo7adre dilezité"; pokud
nedokazete posoudit, pak
uvelte ,nevim")
10. | Jaké dalSi sluZby, KIEré VAM | ..ot e e e e e 11
dosud VAS Servis NeNADIZEl, | ..o e e e
byste uvital(a)? |
11. | Jak je pro Vasudezité, ze Vas | - Pravidelné prohlidky vozu body:...... 12
servis nabizi jednot“vé - Priprava a provedeni STK body:......
zékladni sluzby? - Sizeni vozu body:......
((hodnoceni provéte na 100 | - Vyménaole _ body:......
bodové kale, kde O jegbec | x)’/m?na brzdové I_<apaI|ny body. .......
. v 2 . - Vyména pneumatik body:......
neni wl‘,azn? ,0109 J,e“ - Drobné opravy bez karaskych praci  body:......
mimo7adre dilezite®; pokud | _ s opravy vetrs karosdskych praci  body:......
nedokazete posoudit, pak - Prodej nahradnich dil body:.......
uvelte ,nevim®) = JINE, 0 vt e
................................................ body:......
12. | Jak je pro Vasutezité, ze Vas | - Poskytovani informaci o nabidce 13
servis nabizi jednotlivé a sluzb4ch fes internet body:......
doplikové sluzby? - Poradenstviimo v servisu body:......
(hodnoceni provéte na 100 - Objednavani a rezervovérﬁeﬂem body:......
bodové kale, kde 0 jegec | - DNy otevenych dvél spojené s
' prohlidkou servisu body:......

neni dilezité“, 100 je
~-mimo7adre dilezité"; pokud

. po dobu opravy body:......
nedokazete posoudit, pak - Myci centrum body:......
uveite ,nevim®) - Kompletni vyiteni interiéru vozu body:......

- Montéz alarm body:......

- Montaz dalkovych ovladan body:......
- Montaz couvacich senzor body:......

- Skladovani pneumatik body:......
- Likvidace po havérii body:......
- Podpirné akce formou drobnych

reklamnich pedngta body:......

- Poskytovani delSich zaruk po optav  body:......
SJINE, A0 covini i
................................................ body:......

- Zapijéeni ndhradniho vozu
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13. | Vyuzili byste v servisech SANO, PIEE oo 1 14
sluzbu STK a eni EMISI? | oo e
Pokud ano, tak pt@ -Ne 2 14
14. | Uz jsme se na to ptali, ale - Ano 1 15
chceme se ubezgie Ménite -Ne 2 15
Vv servisu i oleje?
15. | Jaké mate pozadavky na sluzbyPoskytovani informaci o olejich, které servisinab 16
servidi v souvislosti s vyrénou | - Garance kvality oléj které servis nabizi na zaktad
oleja? akreditace vyrobcem auta.
(0znaite viechny sluzby, kterd - Ppskytovéniérnostnich slev (napkazda pata vygma
uvitate) oleje zdarma).
- Slosovani s moznosti vyhrganych cen od dodavatele
olej.
- ObdrZeni drobnych darkovychiguinetia (samolepky,
vlajecky, klicenky apod.) B kazdé vyngng ¢i nakupu oleje
urcité znaky.
- Slosovani s moznosti na¥éy motoristické akce,
zajiS€né vyrobcem olé.
SJINE, A0 coeiini
16. | Nakolik jsou pro Vas sluzby | - Poskytovani informaci o olejich, 17
servisi a podpirné programy které servis nabizi. body:......
v souvislosti s vyrenou oleji | - Garance kvality olgj které servis
dilezité? ngbizi na zakladakreditace
(hodnoceni prowéte na 100 VgObcem auta. ] body:......
PN . - Poskytovani &rnostnich slev
bOd?Ve Svi_(a,lf’ kde'O jedpec (nap. kazdéa péata vysma zdarma). body:......
neni dilezite”, 100 je - Slosovani s moznosti vyhry
,mimoradre dilezité*; pokud | vecnych cen od dodavatele dlej body:......
nedokazete posoudit, pak - Obdrzeni drobnych darkovychiquineti
uve/te ,nevim") (samolepky, kifenky apod.) fi kazdé
vyméné ¢i nakupu oleje uiité znaky. body:......
- Slosovani s moznosti na¥éy motoristické
akce, zaji&tné vyrobcem old. body:......
SJINE, @10 coeiini
................................................ body:......
17. | Potebujete vice informacio | - Ano 1 18
olejich? -Ne 2 20
18. | Jaké vSechny informace DYSIE ... ..o 19
potiebovali dostavat 0 Ol€JiCNT ..o
19. | Jaky zpsob poskytovani -V servisech 20
informaci o olejich Vam - Pres internet
vyhovuje? -V odbornych motoristickycliasopisech
(zaSkrtrete vSechny varianty, | - Formou letél do schranky
které Vam vyhovuiji) - Jinak, a to
20. | Jaka cena za litr oleje je podl@ - PFiliS VYSOKA .......c.coviiiiiiiii i, 21

Vas:
(uvefte v K)

SVYSOKA ..o

CNTZKA e




ll. TEMATICKY OKRUH — CHARAKTERISTIKA  RIDI CE A JEHO VOZU

21.

Jak jste se dozvéth o tomto
autoservisu?

- Z internetu

- Od znamych

- Doporuil mi ho jiny autoservis

- Nahodny typ (nap je v blizkosti bydligf)

22

22.

Jakého jste pohlavi?

- Muz
-Zena

23

23.

Vek ridice

-18 — 35 let
-35-50 let
-50 — 65 let
- vice jak 65 let

24

24,

Vzdlanitidice

- Z&kladni a vydgen bez maturity
- SS s maturitou

- Vy83i odbornéa skola

-VS

25

25.

Cisty mssiéni prijem rodiny

-Do 30 tis. K
-30-60tis. K
-Nad 60 tis. K

26

26.

Obliba motoristického sportu

-Velka
- §tfedni
-Zadna

27

27.

S jakym autem navtujete
servis?

- Osobni - soukromé
- Osobni — firemni

- Uzitkové — osobni
- Uzitkové — firemni
- Dodavka

28

28.

Stdi vozidla

-Do 5 let
-5-10let
- Vice nez 10 let

29

29.

P&et najetych km za rok

-0-5tis. km
-5—-10tis. km
-10 — 15 tis. km
- 15 - 20 tis. km
- Vice nez 20 tis. km

Konec
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