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ABSTRAKT

Cilem této prace je zjistit spokojenost zaka#nik firm¢ ContiTrade Services s.r.0. Tato
spole&nost provozuje nejiSi ceskou & pneu a autosendisBestDrive. Bakali&ka prace je
rozdlena do dvouasti. V prvnicasti mé prace budou vy&ieny pojmy jako chovéani ku-
pujicich, kupni rozhodovaci proces a marketingoggkum. V druh&éasti mé prace bude
proveden pkzkum pomoci dotaznikového Bati. Na zakladl vysledki, které mi ginese
toto Seteni, bude navrzeno dopd@ani, jak zvySit spokojenost zakazaiirmy ContiTrade

Services s.r.o.

Kli¢ova slova:

Chovani kupuijicich, hlavni faktory ovfivjici kupni chovéni, kupni rozhodovaci proces,

marketingovy vyzkum, dotaznik.

ABSTRACT

The aim of this composition is to determine custosaisfaction in the ContiTrade Servi-
ces s.r.o. This company is operator of the biggesth car and tyre service network —
BestDrive. My bachelor composition is divided irtteo parts. First part is explaining the
conception of the buyers behavior, buyingdecisimtgss and marketing research. Second
part is the research with list of guestions. Agsult of the analysis will be recomand the

suggestion, how to increase the satisfaction obogsines costumers.

Keywords:

Buyers behavior, general factors affecting the bgybehavior, buying decision process,

marketing research, list of question.
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UvoD

Zakaznik je pro kazdou firmu Kbvym faktorem. Je to préwzakaznik, ktery stanovuje,
¢im se firma bude zabyvat, v jakém rozsahu a zaujaemu je spaebitel ochotny zboZzi
zakoupit. Aby zakaznik byl firsnvérny a nezaréroval se na konkurenci, musi byt spoko-
jeny. UdrZet si ¥rného zakaznika stoji firmu m&pertz a Usili nez ziskat zakaznika no-
vého. Jedit spokojeny zakaznik bude k prodikt ¢i sluzbam firmy loajalni, bude je do-
porwovat ostatnim a nebude hledat u konkurence. Neggokaakaznik $i svoje Spatné

zkuSenosti mnohem vice, nez ty dobré.

Firmy musi o své zakazniky gmvat a budovat s nimi dobré vztahy. Firma musive s
zakazniky pohlizet, jako by to byli jejich celozindzakaznici. Dlezité tedy je znatfani
a poteby zakaznik, abychom je mohli uspokojit Iépe nez nasSe konkegemoto si firmy
musi ugdomit, aby spdebitel nepeSel k jiné firng, ktera jeho pani a pateby uspokoji

lépe.

Téma mé bakataké prace jsem si zvolila po konzultaci s vedouéi makaléské préace,
pani Ing. Magdou P&ochovou.

Cilem mé bakaigké prace je zjistit spokojenost zakazinile firm¢ ContiTrade Servi-
ces s.r.o., ktera poskytuje sluzby v oblasti peetisu a autoservisu a navrhnotipadna

doporweni ke zvySeni spokojenosti zdkaznik

Bakal&ska prace ma @wasti — teoretickou a praktickou. V teoreticiasti se budu zaby-
vat zpracovanim poznatkz odborné literatury. Zaghim se pedevsSim na vysileni
pojma jako chovani zakaznik kupni rozhodovaci proces, hlavni faktory, ktesghodo-
vani o koupi ovliviuji a marketingovy vyzkum. Zdroje, ze kterych jséempala, byla od-

borna literatura.

V praktickécasti se zagtim na realizaci dotaznikoveho &ati. Déle se budu zabyvat vy-
hodnocenim dotaznik Na za¥r prace navrhnu dopotani na zvySeni spokojenosti za-
kazniki.

Zpusob kontaktu s respondenty bude zvoleno dotaz@a/aedbni kontakt.



| TEORETICKA CAST
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1 CHOVANI KUPUJICICH

Chovani zakaznikna trhu je velmi slozitym procesem. Chovani kugafi @i nakupu je
casto komplikované, iracionalni a itegdvidatelné. VSichni zakaznici maji spwieu jednu
skute&nost, a to, Ze svym nakupem ghtiskat produkt nebo sluzbu, kterd uspokoji fejic
potreby a pani. Dilezitym uUkolem lidi, zabyvajici se marketingem, Zgstit prani

a poteby jednotlivych zakaznika nasled&tyto poteby a pani se snazit uspokojit.

Pti volbé marketingové strategie musime brat v tvahu, kdtemase vyrobky nebo sluzby
kupovat a kdo bude rozhodovat o jejich nakupu. \fivech a rozhodovani o nakupu bu-
dou velké rozdily, a proto se kupujicliddo ti raznych kategorii:

* Individualni kupujici si rozhoduje o nakupu sam. Jeho hlavni prioriteu j
uspokojit svou pdebu.

 Domécnostse sklada z vice zakaznjkkde kazdy zakaznik ma své preference.
Nakup miZe obstaravat jedna nebo vice osob.

» Organizacekam paiti podniky, rozpétové a pispivkové organizace, vladni orga-

nizace. Proces nakupu musi dodrzovatippsané specifické procedunj.

1.1 Kupni chovani zédkaznika

.Zakaznik — to je ugedni bod uvah jakékoliv firmy. V marketingovémigtupu se jeho
uspokojeni stava zakladem, od kterého by sty micemér odvozovat veSkeré dalSi
aktivity dané instituce. Ale abychom mohli zakaznilspokojit, musime je déé poznat.

A poznat zakazniky znamena poznat jejich kupni &hoVKOLEKTIV [2, s. 37

1.2 Typy nadkupniho chovani

Chovani kupuijicich se v konkrétnickigmdech, co se &g nakupovani, bude liSit. Rozho-
dovani o nakupech je&asto obtizné a komplikované. Ale rozhodovantzen byt
i rutinni. Chovani kupujicich fizeme rozdit podle Howard-Shetkova modelu dé t

skupin:

» Automatické chovanivznika, kdyz zakaznik si pravid€likupuje za nizkou cenu
n¢jaké zbozi. Zakaznik si toto zboZi kupuje na z&khdstni zkuSenosti, a proto

negemysli nad jinymi moznostmi.
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Redeni omezeného problémunastava, jestlize zékaznik zna tebsortiment
vyrobki, ale nezna vSak kazdou zka. Potebuje znat nové informace, které se
muze dowdét od prodavée nebo z obalu.

Redeni extenzivniho problémuwastava, kdy kupujici nezna produkt. Shani nové

informace o vyrobku, nez se rozhodne o nakupwkgélse jedna o drahy vyrobek.

[1]
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2 HLAVNI FAKTORY OVLIV NUJICi KUPNi CHOVANI

Kupni chovani spoebiteli je ovlivniéno socialnimi, osobnimi, psychologickymi

a kulturnimi faktory. Nej¥tSi vliv na chovani zakaznikmaji kulturni faktory|3]

2.1 Socialni faktory

Prifazenim k wfité socialni skupié se kazdyclovek podizuje pravidim a rolim jejich

clenm. [4]

Chovani zakaznik je ovliviiovano i dalSimi faktory: referénimi skupinami, rodinou,

spole&enskymi rolemi a statuty3]

2.1.1 Referentni skupiny

Refererni skupina je socialni skupina, s niz se jedinetoziuje, jejiz normy, hodnoty
a chovani fijima. Jedinec ma vice refekgrich skupin. JelikoZz v mnoha kupnich situacich
neexistuje objektivni standard nezavisly na nazojegch, je uspdné vyuziti referef

nich vztali zakladem usfgného umishi produktu nebo sluzby na trhu.
Refererni skupiny se é&i na:

* (lenské,
+ neailenské,
e aspir&ni,

« disociani. [5]

2.1.2 Rodina

Rodina je nejvyznanisi spotebitelskou skupinou ve spdéleosti, proto je intenzivh
zkoumana. Rodinu t¥orodice a sourozenci. Prvni nazory ziskal@veék od rodeu, jak
v otdzkach naboZenstvi, politiky, ekonomiky, seleaebo i lasky.

Marketé&i se zajimaji o vlivy dti, manzela nebo manzelky na rozhodovani o koogi r

nych produki a sluzeb. V jednotlivych zemich se Gloha rodisy; [i3]

2.1.3 Role a statusy

V prabé¢hu Zivotaclovek pasobi v cel&adé skupin, jako jsou rodina nebo organizace. Zau-
jima v nich utitou ulohu, kterou lze definovat pomoci pdjnole a status. Role zahrnuji
aktivity ¢lovéka, které se oddémo aiekavaji. Kazda role zgaurcity status.
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Marketé&i velmi dokre vi, Ze gkteré produkty a zriky jsou symbolem éitého spoléen-

ského postaveniji3]

2.2 Osobni faktory

Do osobnich faktdriadime:

2.2.1 Vék a zivotni faze

Lidské poteby a moZznost jejich uspokojeni se vul@hu Zivota néni. Rizné poteby ma
student &lovek v penzi. \Ek zakaznika je pro firmutdezity faktor pro hodnoceni jeho

moznosti konzumovatekteré sluzby[4]

2.2.2 Povolani

Kupni mozZnosti daného zakaznika jsdadueovany.[4]

2.2.3 Ekonomické podminky

Volba zakoupeného zboZi je dana disponibilnifjnem kupujiciho, jeho vysi Gspor
a celkovym postojem k utraceni. Tyto podminky jgpedmétem podrobného zajmu vy-

robal a prodej@, predevSim u vyrobk které maji povahu cen®elastického[4]

2.3 Psychologické faktory

Kupni chovani kupujicich je oviimvano ¢tyimi faktory: motivace, vnimani, ¢eni

a postoje.

2.3.1 Motivace

Lidé maji pdgad mnoho pdeb. Poteby jsou biogenni nebo psychogenni. Biogenniegbgt
vznikaji z fiznych stau fyziologického nagti, jako je hlad nebo Zize Psychogenni po-
treby pochézeji z psychickych statouhy po uznani, vdZznosti a sounélezitostiiébat se

stava motivem, kde motiv je dostéte silny, aby ginutil ¢lovéka jednat.

Psychologové vyvinuli moderni teorii lidské motiead nejznansjSim teoriim pat teorie
Abrahama Maslowd3]

Maslowova teorie

V této teorii Abraham Maslow usgddal poteby hierarchicky odéth nejnaléhasjSich az
po nejmén naléhavéClovék se snaZi nejfive uspokojit nejnaléhajsi poteby. Poté co
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tyto poteby jsou uspokojeny aigstavaji byt hlavnim moti¢aim cinitelem, ¢lovek se

snazi uspokaoijit dalSi naléhavou ieditu.| 3]

Potreby
seberealizace

Potfeby uznani

Spolecenské potreby

Potreby bezpedi

Fyziologické potreby

Obr. 1. Maslowova hierarchie pfb

Zdroj: /1, s. 54

2.3.2 Vnimani

.VNimani je proces ffijimani informaci do pasdomi. Dva jedinci vSak vnimaji stejn
informaci vdasledku individuainino vyéru, tidéni a zpracovani rozdiért CETLOVA
[4,s.4]1

Psychologie rozliSujgitfaktory vnimani

» selektivni pozornos (ne kazdériformaci ¥nujeme stejnou pozornos
» selektivni zkreslen (prizpasobovéani informaci vlastnimu vyklad
» selektivni zapamatovan (snazSi zapamatovani informaci, které jscsouladu

snaSimi postoji a feswdcenim)

Faktory vnimani jsou vyuzivany hlavm reklant. [4]
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2.3.3 Uéeni

Uceni je proces zim, ktery vychazi ze zkuSenosti. Chovéloivéka je odrazem vziava-
ni bkéhem celého Zivota. Procegami je tvden vzajemnym spojenim pohnutek, mativ

vngjSich podgta, reakci a posileni reakci na pétdmfo]

2.3.4 Postoje

Jednani adeni ovliviuje mysleni lidi a jejich postoje, které naslednliviu;ji jejich kupni
chovani. Pro vyrobce jsou nazory gpbiteli, které se tykaji jejich vyrolika sluzeb velmi
dulezité. Tyto postoje spimbitel vytvareji image vyrobku a ziay, které ovlivauji kupni
chovani zékaznik Jsou-li ndzory o dkterém vyrobku negativni a odrazuje zakaznika od

koupg, vyrobce musi zahgjit takové kroky, které budogatieni miréni eliminovat.[3]

2.4 Kulturni faktory

Podstata kupniho chovani zavisi do&amamiry na kultie, subkultie a socialni vrstu

2.4.1 Kultura

Kultura ovliviiuje gani a chovani spiabitele. Diky roditm ziskavaji ¢ti od narozeni

vlastni soubor hodnot, poznani, preferencitesapi chovani|3]

2.4.2 Subkultura

Kazda kultura v sabzahrnuje mensi subkultury, které davaji swemim lepsi podminky

pro sebeufeni. Subkultury mohou byt ndrodnostni, naboZensisdyvé a geografickgs]

2.4.3 Spolaenské vrstva

~Prakticky u vSech lidskych spalenstvi nizeme pozorovat dité rozvrstveni, které
kdy nabyva az podoby kastovniho systému. Rozvrgtwgginou Fedstavuje uiité formy
socialnich vrstev, respektivgd.” KOTLER [3, s. 170
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3 KUPNI ROZHODOVACIi PROCES

Pro pracovniky marketingu jeikzité znat, které vlivy na spebitele misobi, roviez se
shazi porozut tomu, jak zakaznik vyt¥é sva kupni rozhodnuti. idezité jsou pro &
informace o tom, kdo skute¢ rozhoduje o koupi, jaké typy kupniho rozhodovaxisteiji

a jaké kroky kupni proces zahrnuj8}

3.1 Kupni role

U uritych druhi vyrobka je jednoduché identifikovat jejich kupujici. Mugi vétSinou
kupuji n&adi, holici strojky a Zeny si samy vybiraji spodrédlo. Ale i v &chto gipadech
museji byt pracovnici marketingu olietni, jelikoz se kupni roléas odcasu ngni.

Pti rozhodovani o koupi setme vyskytnout @t raznych roli:

* inicidtor je osoba, ktera navrhne koupi produktu jako prvni,

« ovliviiovatel je osoba, jejiz ndzory a rady owvliyji rozhodnuti,

» rozhodovatelje osoba, ktera tr veSkeré podsty kupniho rozhodnuti,
* Kkupujici je osoba, ktera uskutei samotny nakup produktu,

* uzivatel je osoba, ktera koupeny produkt uzi\g.

3.2 Kupni chovani

Rozhodovani kupujiciho se liSi podle typu kupnibzhodnuti. Nakladné a rozsahlé ksup
vyzaduji dikladngjSi rozhodovani a vicecastniki. Assael rozliSujétyii typy spotebitel-
ského kupniho chovani podle stéprainteresovanosti kupujicich a stapdliSnosti zna-
cek.[3]

3.2.1 Komplexni kupni chovani

Tento zmisob kupniho chovani, je proces slozenyiz&roka. V prvnim kroku si spaebi-
telé vytvai predstavu o produktu, v druhém krokicv produktu zaujmou wity postoj a
v poslednim kroku &ini rozhodnuti. Kupujici prochazeji timto procesgestlize jim na
koupi zaleZi a jestlize existuji velké rozdily meniakami. VEtSinou se jedna o nanoé

zbozi a kupujici nemaji dostatek informaciéon

Market&i u zboZi s vysokou zainteresovanosti museji zhava&ni vysoce zainteresova-
nych spatebiteli. Dilezité je stanovit vhodnou strategii. Tato stratelgy néla pomahat

kupujicimu ziskavat pt#bné informace.3]
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3.2.2 Disonantné-redukéni chovani

U tohoto zfisobu kupniho chovéani je kupujici vysoce zainteréspale nevidi mezi dis-
ponibilnimi zn&kami dilezité rozdily. Vysoka zainteresovanost jeiggbena tim, Ze se
jedna o nakladnou a neobvyklou koupi. Kupujiciise shani informace o vyrobcich, které
jsou na trhu, ale jeho rozhodnuti je v kéme fazi uspchané. Spaéebitel se rozhodne pro

produkt, ktery je cenavwyhodny nebo jeho kowge pohodIna[3]

3.2.3 Zvykové kupni chovani

Spoustu produkit spotebitelé kupuji bez zvlastni zainteresovanosti alzsence vyznam-
n¢jSich rozdi mezi zngkami. VEtSinou se jedna o levné produkty, které sghatel kupu-

je opakovan. Spotebitelé nemaji zajem o ziskavani informacdiainto vyrobcich.

Marketé&i u vyrobki, kde nejsou vyrazigi rozdily mezi znéami, mohou vyhodhvyu-
Zivat cenova zvyhodni, jelikoZ kupujici obvykle zaujima ke zfk@m neutralni stanovis-
ko.[3]

3.2.4 Kupni chovani hledajici rozmanitost

Toto kupni chovani se vyzéigie malou zainteresovanosti Sgtiitele, ale velkymi rozdily
mezi zngkami. Spotebitel zn&ky lehce stida. Stidani znaek je zgisobeno rozmanitosti

nabidky, nikoli nespokojenosiB]

3.3 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Kupnim rozhodovacim procesem rozumime souhrn tkrddterymi kupujici prochazi,

chce-li si produkt koupif.6]

Identifikace Skér infor- Hodnoceni Rozhodnuti Chovéani po

problému maci alternativ o koupi koupi

Obr. 2. Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Zdroj: /6, s. 28
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3.3.1 Identifikace problému

Jestlize si kupujici wsddomi réjakou potebu, z&ind kupni proces. Kupujici @@ vnimat
existenci rozporu mezi skuitgym a poZzadovanym stavem. Rfita niize byt podnicena

vnitinimi (Zize, hlad) nebo vgSimi stimuly (reklama)[6]

3.3.2 Sbér informaci

Poté co spaebitel zjisti potebu, tihne k tomu, aby ziskal co nejvice inform&wzliSuji
se dva typy zajmu, které &hinformaci ovliviuji. Mirny stup@& zajmu se nazyva zvysSena
pozornost a spiebitelé maji jen mirny zajem o pebné informace. VysSi stupeajmu se
nazyva aktivni informéni vyzkum. V tomto fipadt ma zéakaznik velky zdjem ziskat co
nejvice informaci. Bude studovat odborrtéygky, informovat se u svychidtel. Prioritou
marketéra jsou inforndai zdroje, které spibitel vyuziva, a jejich vyznamripovlivio-

vani jeho kupniho rozhodovani.
Zdroje spatebitelskych informaci sestl do ¢ty skupin:

e 0sobni zdroje:rodina, patelé,
» komeréni zdroje: reklama, obaly,
* verejné zdroje: média,

» zkuSenostni zdroje:pouZzivani produki [3]

3.3.3 Hodnoceni alternativ

Jakmile ma speebitel dostatené mnozstvi informaci, Zae gemyslet, ktery produkt ne-
bo sluzbu si koupi. Kupujicicekava, Zze mu vyrobekiipese ®jaké vyhody. Spdebitel
vnima kazdy produkt jako soubor vlastnosti, kteggi miznou schopnost uspokojovat po-
treby. Kupuijici si vytvBi smvij nazor o tom, jaké jsou vlastnosti jednotlivychask. Sou-
bor miréni zakaznik vytvai image zna&ky. Nazor kupujiciho bude zaviset na jelredd

chozich zkuSenostech a na vysledcich selektivronosti a zapamatovarf]

3.3.4 Rozhodnuti o koupi

Konetnym vyusénim vyhodnocovani variant ¢itého vyrobku, ktery je nabizen jednotli-
vymi vyrobci, je zakoupenidkterého z nich. Zare¢nou volbou pro koupi vyrobku e
byt ten vyrobek, ktery spi#bitel hodnoti nejvyse.
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Na spotebitele @isobi dva faktory, které mohou kameu volbu ovlivnit:

» Stanovisko ostatnichse projevi tim, jak moc jsou stanoviskigivkupujicimu in-
tenzivni a jak moc je sp@bitel bude akceptovat. Ovlivnitelnost kupujicitavisi
také na vztahu mezi sgebitelem a druhou osobou.

» Situaéni faktory, které mohou kupni zam zcela zminit. Kupujici mize ztratit

Mriviw s

3.3.5 Chovani po koupi

Po zakoupeni produktu zadkaznikem a po naslednéwaniziohoto produktu zae mit
kupujici ugity stuper uspokojeni z produktu. Je-li zakaznik s vyrobkgmksjen nebo
nespokojen ovlivni to dalSi jeho chovani. Pokudgkaznik spokojen, je vysoka prévd

podobnost, Ze stk vyrobek zase koupji6]
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

.Marketingovy vyzkum je systematicky a objektivniopes generovani informaci, ktery
napomaha prové&di marketingovych rozhodnuti. Je to souldomosti, ktery slouzi ke
zkoumani vajSich a vnitnich podminek podniku a podporuje rozvoj prospeitgi pod-
nikani a podnikovéhtizeni.* CHOVANCOVA, PILIK, PODANA [7, s. 9]

4.1 Uloha marketingového vyzkumu

Lidé maji o marketingovém vyzkumu Spatnadiegstavu. Mysli si, Ze je snadné zeptat se
spotebiteli, na jejich nazory o sluzbach a produktech vyskgich se na trhu. Domnivaji
se, Ze je snadné zjistitgmi a pateby spatebiteli a tyto ggani a pateby getvait do ma-
ximalr¢ prodejného produktu. Skuteost je jina a firmy, které si Spdtavoly marketingo-

vé aktivity, nenizou se divit nad finamimi ztratami. Spravhvedeny marketingovy vy-
zkum a implementace ziskanych vyskdkomaha spravnému rozhodovani manazer

a snizovani firemnich rizik a ztréat. [7]

4.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum zkouma jevy a vztahy na trhiiy y/marketingovych nastrdj na
zménu marketingového prasdi. Proces marketingového vyzkumu se sklada

Z jednotlivych krok s&azenych v logickém sledu. [8]

Proces marketingového vyzkumu se sklada z nastédijigti kroka: definovani pro-
blému, analyza situace a ufeni zdroja informaci, sbér informaci, analyza

a interpretace informaci, za¥re¢na zprava.[9]

Kazdy marketingovy proces madfaze. Prvni faze jeffprava vyzkumu a druha faze,
realizace vyzkumu,detné zpracovani a prezentace vyslédkzkumu. [10]

Definovani Plan vyzku- Skér infor- Analyza Zawry a

) > ] —> - > .
problému mu maci Udaji doporieni

Obr. 3. Kroky marketingového vyzkumu

Zdroj:/1,s. 43
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4.2.1 Definovani problému a vyzkumného cile

Mriviw s

kud je dolbe definovany problém, je taipuspichu marketingového vyzkumu. Jéleita
komunikace mezi zadavatelemiesitelem vyzkumného projektuiddné definovani pro-
blému umozZniteSiteli vyzkumného projektu stanovit takové postwgykumu, které za-
bezpei ziskani patbnych Udaj k vyreSeni problému. Na zakkagroblému stanovime
cile vyzkumu, které jsou vyja@ovany tzv. programovymi otazkami, které vyjaj, co ma

vyzkum zjistit. [11]

4.2.2 Plan marketingového vyzkumu

Sestaveni planu je dalSim krokem marketingovéhdkwym. Plan vyzkumu specifikuje
informace, které jsou pi@bné k vyzkumu, postup ziskava#ghto informaci a plan dalSi-

ho postupu vyzkumu. Plan vyzkumu kontrolujélgh vyzkumu. [11]

4.2.3 Sbér informaci

V této fazi dochazi k samotnému ziskavani dat. jidme kterych mzemecerpat je velké

mnozZstvi. Tyto informace izeme rozdlit na:

1. Sekundarni informace
Tyto data uz byly shroma&dy pro jiny (tel a jsou neustale k dispozici. Velkou vyhodou
téchto dat jsou nizké néklady a rychlost jejich zisk&ekundarni data mohou byt zastara-

la, nespolehliv&i neuplna8]

Zdroje sekundarnich informaci jsou nasleduijici:
* Interni zdroje — jsou zdroje, které najdemé&mo v podniku. Jsou torehledy zis-
ku a ztrat, bilance, prodejnfghledy, @ty, zpravy z pedchozich vyzkurin
» Externi zdroje — zahrnuji data, které jsou shronfagany institucemi kiznym

acelam. [8]
2. Primarni informace

Jestlize jsou sekundarni informace nedasgtai, dochazi ke slu primarnich informaci.
Tyto informace jsou vyznangj$i nez sekundéarni informace. Nevyhodeéohto dat jsou
vysoké naklady na jejich 8bacasova narénost.
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Zakladni metody # sbéru primarnich dat jsou nasleduijici:

e pozorovani,
» dotazovani,

e experimentalni vyzkum. [8]

4.2.4 Analyza udaji

Analyza informaci musi byt zavisla na cili vyzkumiidé, ktei provadji vyzkum
a nasledné zpracovani Gllagjistuji pottebné statistické veliny, které vyjaduji ¢etnost
vyskytu, stedni hodnoty, miru zavislosti mezi prénmymi. Takto zpracované data slouzi

pro rozhodnuti managementueaseni problému, ktery bykedmétem vyzkumu. [1]

4.2.5 Zavér

Zpracované vysledky jsourgdany vedoucim pracovriik v podolé ucelenych, verbain
formulovanych doporteni a zagri. Zawrecna zprava ma vysokou Uravepo strance
formalni i odborné. Text zpravy by &nbyt provazen fehlednymi tabulkami, grafy
a diagramy. [8]

4.3 Techniky sbéru dat

Zakladni techniky shu dat jsou nasledujigbozorovani, dotazovani, experiment.

4.3.1 Pozorovani

Zé&kladni charakteristikou pozorovani je, Ze proldba aktivni Gasti pozorovaného. Ne-
klademe lidem otazky, sledujeme jejich chovani etgoPredem si utime objekt pozoro-
vani a zjgsob zaznamu pozorovani, akigelné hodnoty, které evidujeme, byly objektivni

a spolehlivé.
Existuje @t variant pozorovani, a to podle toho, je-li:

e pozorovana situaceipozena nebo ugthe vyvolana,
e pozorovani gejméci skryte,

e pozorovani strukturovang nestrukturovane,

e pozorovani gimé¢i negime,

* pozorovani osobni nebo pouZziva technickydtizeai. [12]
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4.3.2 Dotazovani

Charakteristickym rysem dotazovani je pokladankzekarespondefim. Z odpo¥di re-
spondent ziskame pdebné primarni udaje. RozliSujenie druhy dotazovani a tasob-

ni, telefonické a pisemng12]
* Osobni dotazovani

Tato forma dotazovani probiha tva tva. Je nejvyznamijSi dotazovaci technikou. Vel-
kou vyhodou osobniho dotazovani jefinpd zgtna vazba mezi tazatelem
a respondentem a vysoka spolehlivost ziskanychilidgvyhodou jsou vysoké naklady
acasova narénost. Pro respondenta je osobni dotazovani pohopltatbZze nemusi osob-

n¢ vyplihovat dotaznik[12]

+ Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu dotado®espondent okaméiteaguje na
otazky, které jsou pokladany po telefonu. Vyhodelefonického dotazovani je rychlost
ziskavani pdtbnych udaj a také nizké naklady na jeden kontakt. Nevyhodotefefo-
nickém dotazovani je navazani osobniho kontaktryke rozhodujici $ ziskavani re-
spondenta ke spolupraci, s tim je spojeno i Spptredopeni otazky nebo odpal. Pro-
blémem nize byt i Spatna identifikace respondenta nebo \§qwkcento nezastizenych
responderit. [12]

+ Pisemné dotazovani

Tento zfiisob Seateni nevyZaduje formu rozhovoru mezi respondentéazatelem. Pisem-
né dotazovani se provadi postovni nebo e-mailovstululici dotaznik. Spotebitelé poté
vypliuji dotazniky samostatnVyhodou pisemného dotazovanicgs, ktery respondenti
mohou ¥novat k vyplreni dotazniku. Respondenti nejsou okbivani tazatelem, odpédli

jsou vice upmné. Pisemné dotazovani je ménnar&né na naklady
a organizaci. Nevyhodou je dlouha dobaiggt a v praxi nizka navratnost dotaznik
K dotazniku by nal byt priloZzen pavodni dopis, ve kterém je vy&leno: (el Seteni,

duavod, pra@ je respondent Zzadan o spolupracitdeditost vraceni vypkného dotazniku.

[7]

4.3.3 Experiment

RozliSujeme experiment terénu nebo waboratornich podminkach. Experiment

v terénu se uskutéuje nap. v samoobsluze — pomoci skrytych kamer sledujeza&ai
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lidi na znénéné podminky. V druhémifpact je vybran vzorek lidi a sleduje se jejich cho-
vani. Lidé, ktéi provadji vyzkum, sleduji reakce jednotlivych lidi a analyi jejich cho-

vani a vytvéeji z nich vysledky. [6]

4.4 Dotaznik

.Dotaznik je formuld, urteny k pokud moznoipsnému a uplnému zaznamenavant'ajis
vanych dat. Bive neZ zane byt dotaznik formulovan, je nezbytné zné&l@ cile vyzku-
mu. V zavislosti na zvolené technice dotazovartigba zvolit vhodny typ dotazniku. Jed-
notlivé techniky Séeni kladou na dotaznik rozdilné pozadavky.* HESKO8As. 65]

4.4.1 Z&kladni pravidla p¥i sestaveni dotazniku

Pfi konstrukci otazek je idezita informa&ni hodnota otazky. Zakladni pravidla, ktera je

treba dodrZovatipkonstrukci otazek:

» dulezité je znat hlavni myslenku dotazniku,

* nerozptylovat dotazované,

e otazky musi byt jagsnformulovany,

» vyhnout se zavagicim otdzkam,

* musime zvazovat i psychologickée faktory,

» otazky nesmi omezovat dotazovaného, musi mit mozossaténého pdtu odpo-

védi. [1]

4.4.2 Druhy otdzek v dotazniku
Existuje rekolik druhi otazek pouzivanych v dotazniku.
Oteviené otazky
V otewenych otadzkach odpovida respondent dle svého uvazen
Uzawirené otazky
V uzawenych otazkach zatrhava respondent zvolenou @dpov

Dichotomické otazky

Respondent si vybira pouze jednu ze dvou moznygowdi. VEtSinou jde o prostou
otdzku i odpovd, které ndm ale neposkytuji mnoho informaci. Aleodimiji t¥idit respon-

denty.
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Vy¢étové otazky

Respondent ma moznost vybrat si jednu nebo vicewjftich odpowdi, které jsou

v dotazniku.
Vybérové otazky

Dotazovany ma moznost Wty jedné z skolika moznych odposdi. Tyto odpo¥di nam
umozni zkoumat mimo jiné i nadzory respondemqkicemz se fedpoklada, Ze respondent

by mél mit pouze jeden nazor.
Skaly

Tento druh otazek slouZi k vyjéhi nazok a postoj responderit. [13]



I PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY CONTITRADE SERVICES S. R. O.

5.1 Koncept BestDrive

Na za&atku 70. let se servisnit's$ tehdejSim nazvem Barum¢asa podobat té dnesni, jak
strukturou, tak naplni svéinnosti. Uz to nebyly jen prodejny pneumatik, aéamit

80% provozoven fungovalo i jako pneuservis.
ContiTrade Services s.r.0. je provozovateler BéstDrive.

Sit” BestDrive vznikla spojenim prodejen Barum, Baruenttum Praha a Pneubox. Spo-
le¢nost je stoprocentrvlastrena matéskou firmou Barum Continental spol. s.r.o. a je-sou

¢asti nadnarodniho koncernu Continental AG.

Timto spojenim byla vytiena nejetsi st pneuservig a rychlych autoservisv CR se
silnym zazemim vyrobce pneumatik. Nové wjuziva to nejlepsi ze vSedh spol&nosti.
BestDrive tvdi jednotnou gi, kterd ma 74 vlastnich prodejen a searwe Zlutomodrych
barvach typickych v minulosti protsBarum. Sotasti si¢ je i 98 franSizovych prodejen
a servis, které taktéz zemily své ozn&eni z Barum na BestDrive, a tim vznikl jasden-
tifikovatelny servisni koncept pro zakaznik#ajici az 180 provozoven BestDrive.

Spolenost BestDrive je v s@asné dob nejwtSi ceska si pneuservig a autoservis. Ac-
koliv ma vice nez 50letou tradici, je nova a ndatlu své cesty k cili. BestDrive chce byt
pro své zakazniky synonymem pro kvalitni auto aupeevis. Chce se stat zavedenou

a tradéni zna&kou servisu s moderni téiakde na prvnim miste zakaznik.

5.2 Produkty servisni si€ BestDrive

BestDrive je moderni a dynamickou Zkau servisniho konceptu zajifici motoristim
mobilitu a bezpénost na silnici.

Pod obchodnim nazvem BestDrive nabizi zakaanilSirSi portfolio zné&ek osobnich

pneu, Wele s prémiovou ziaou Continental zastenou na bezgaost a vykon, dale
znaka Uniroyal s vynikajicimi vlastnostmi na mokrupigkou zngku na zimu Semperit,
tradiéni zna&ku Barum a cenavvyhodnou zn&u Matador. Zakaznik v siti BestDrive

nalezne i prémioveé ztky GoodYear a Michelin.

Rozsfenou nabidku produkttvori now i dalSich 10 zn#&k pneu, jako nap Dunlop,
Pirelli, Bridgestone, Nokian apod. Diky velikosiiésa zasobam vice nelgmilionu pneu
ma firma vzdy ty nejvyhodijSi ceny.
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K portfoliu znaek z koncernu Continental AG poskytuje kémému zékaznikoviip na-
kupu vzdy bezplatné pojisti pneu proti poSkozeni. Sanitegmosti je v pipact zajmu

zakazniki i sezonni uskladimi kol na vSech provozovnach.

5.3 Sluzby

Firma se snazi roz#ti kvalitni servisni vybaveni pro pneuservis o nhobisluzby
a Vv oblasti autoservisni postuprozsiuje poskytované sluzby rovh o diagnostiku vozi-
dla.

Cilovym zamgtenim autoservisu jsou nejen podvozkové skupiny jg&ometrie, brzdy,
tlumice, vyfuky, ale i baterie, vy#éma oleje, piprava na STK a rowi také myti &isteni

interién, ale také servis klimatizaci, opravy poskozenyaoskel, test a vygma baterii.

Souasti kazdého servisniho ukonu je bezplatna vizd@ntrola vybranych podvozko-
vych komponent z pohledu bezpesti, jako jsou nap pneumatiky, brzdyi tlumice

v rdmci ,Servisniho semaforu®.

Ve vsech vlastnich i partnerskych prodejnach BéstDrive v celé R poskytne odbornou
pomoc, profesionalniifstup a zvyhodiné nabidky v ramci Klubu BestDrive. Prodej, ser-
visni sluzby i pneuhospotivi pro firmy s vozovym parkem ma firma certifikow dle
ISO 9001.

5.4 Zakaznici

Spol&nost ContiTrade Services s.r.0. se #ane na Sirokou Skalu zakazfikNejvetsi
procento trzeb (bohuzel s nejmensSim procentem mara# velkoobchod — prodej pneu-
matik na franchisové partnery a dealery. Druhawpstou podle velikosti trzeb, jsou flee-
tovi zakaznici (vozové parky velkych firem, leasing spolénosti). Fleetovi zakaznici ve
spoleé&nosti nakupuji nejen pneumatiky, ale i sluzby w#®a pneuservisni. Autoservisni
sluzby nakupuji minimak VétSinou vlastni automobily mladsti tlet, které servisuji
v sitich autorizovanych deaterProcents nejmensi skupinu zakaziikvori lidé z ulice —
soukromé osoby. Tito kotei zakaznici v servisni siti realizuji kompletnixnsluzeb

a produkiéi — pneumatiky, pneuservis, ndhradni dily a autesgis]
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Spole&nost ContiTrade Services s.r.0. se bude v nastddnjntsicich zabyvat celorepub-
likovym prizkumem ke zjigini spokojenosti jejich zakaznik Prizkum bude trvat rok
a bude probihat ve v3ech 74 prodejnach. Kazda powra dostane k dispozici 1000 do-
taznili, které jsou oznigeny kddem provozovny. Diky tomu bude mozné sledepako-

jenost zakaznikna jednotlivych mistech.

Jelikoz toto téma bylo ve firtnaktualni, po konzultaci s vedouci mé prace jsehosivo-
lila jako téma mé bakalské prace, abych zjistila, jestli je tento celotdovy prizkum
realny a dosazitelny.

6.1 Cil marketingového vyzkumu

Primarni cil mé bakataké prace je zjistit, jak jsou zékaznici sgalesti spokojeni

s nabizenymi sluzbami, jejich kvalitou, rychlosithotou personalu atd.

Sekundarnim cilem je zjistit, zda by zakaznici aivitozSfeni nabizenych sluzeb o nove
sluzby a také zjighi, jakym zmisobem se zakaznici na servis objednavaiji, jak digeh
objednaci doba a zda je proces objednavani bezlkawip

Na zaklad vysledki z dotaznikového S&ni jsem se pokusila navrhndegeni, jak zvysit

miru spokojenosti zakaznila jaké nové sluzby zakaznici Zzadaji.

Vyzkum byl proveden na zakladiotaznikového S&ni. Otazky v dotazniku byly zate-

ny na:

» oblast nabizenych sluzeb,

* proces objednani,

» kvalitu odvedenych sluzeb,

» rychlost odvedenych sluzeb,

» odborné znalosti a ochotu personélu,

* internetové stranky.

Dotaznik zahrnuje i otazky o pohlavi zdkaZnik zda zdkaznik je pravidelgy nikoliv,

coz mohou byt pro firmutdezité faktory.
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6.2 Metody vyzkumu

Vyzkum byl zandfen na zji&ni spokojenosti zakaznik jejich gani a pateb v oblasti

pneuservisu a autoservisu.

Jako metodu vyzkumu jsem si zvolila ¢eg&ji vyuzivanou formu a to dotazovani. Dotaz-
nik (viz giiloha P 1) jsem vyhotovila po konzultaci s vedoond bakaléské prace, vyzkum
byl realizovan v servisni provozo¥i®trokovice. Dotaznik byl zaghen na zastupce vSech
zakaznickych skupin, kie v dolke dotaznikového S&#ni navstivili provozovnu

v Otrokovicich.

6.3 Zdroje a typy informaci

V dotaznikovém S&tni byly pouzity primarni zdroje informaci. Primainformace jsem

ziskala z vyhodnoceni dotaziik

Sekundarni informace firmy jsem nevyuZila, jelikegodpovidaji pgebam meého vyzku-

mu.

Zdrojem informaci byli vSichni zakaznici - pravidel nahodili.
6.4 Analyza marketingového vyzkumu

6.4.1 Predprizkum

Predpiizkum jsem provadla u 4¢lend mé rodiny, abych zjistila, jestli otazky v dotazmi
jsou jednoduché, srozumitelné a lehce pochopitalzéa je dotaznikaso¥ nenarany.

Poté jsem dotazniky namnozila a dala na provozovnu.

6.4.2 Casovy plan marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum probihal na provozam Otrokovicich v obdobi od 7. 3. 2011 do
29. 3. 2011. Dotazniky jsem umistila na prodejtitns Ze zamistnanci servisni provozov-
ny nabidnou moznost vyplnit dotazniky vSem zakamniKbchem jejichcekaci doby na
servis). Bohuzel, zaéstnanci provozovny pra¥godobré nebyli ochotni tyto dotazniky
nabidnout zakaznikn, proto navratnost dotaziiikyla po tydnu necelych 12,5%. Protoze
predpokladem pro kvalitni z&w mé bakaléské prace bylo ziskat 160 vyphych dotaz-
nikd, rozhodla jsem sefistoupit k osobni asistenci zakazink pri vyplinovani dotaznii.
Protoze hlavni sezéna kgzouvani pneumatik Zenala az na konci méhotakumu, byla

navskvnost provozovny relativhnizka — cca 10 zakazriiklenrg, s tim, ze 50% zakazni-
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ki bylo ochotno dotaznik po mém pozadani vyplnita 2dklad toho byla navratnost ze
160 vytvaenych kopii dotaznikjen 117 vyplgnych dotaznii.

Vyhodou osobniho asistenc# pyplinovani dotazniku pro énbyla jistota, Ze pokud dotaz-
nik zakaznikovi dam, tak mi jej vzép vyplnény vrati. Mohla jsem reagovat na dotazy

a gipominky ohleds otazek v dotazniku.

6.4.3 Realizace marketingového vyzkumu

Po konzultaci s vedouci mé bakake prace jsem vyhotovila dotaznik, ktery obsahuje
13 otazek. Dotaznik jsem sestavovala tak, aby tylzakazniky co nejjednodusggsow
nenareény, lehce pochopitelny a srozumitelny. Snazila jsemvcitit do role respondenta,
ktery Zije v uspchané dob a sdm ma minimuniasu. Z vlastnich zkusenosti vim, &e-

vék ma vi¢i dotazovani fedsudky, a proto jsem vyuZivala situace, kdy zalkazetelefo-
noval nebo se nezabyvatdim jinym a ngl ¢as pro vypléni dotazniku. ¥tSina respon-
denti byli zakaznici pneuservisu, kde pra tylo vyhodou, Ze se jedna o sluzbu na po-
¢kani.

Vyhotovila jsem 160 dotaznik kde celkova navratnost byla 117 dota#nikoz je 73%.
Prizkum se zartoval na vSechny zakazniky, kit prabéhu Seteni navstivili provozov-

nu v Otrokovicich.

Tab. 1 Navratnost dotaznik

Poset dotaznily
Absolutni Procentni
Vyhotovené dotaznik 160 100
Vracené dotazniky 117 73

Zdroj: viastni zpracovani
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7 VYHODNOCENI OTAZEK MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Dotaznikového S&kni se zdastnilo 117 respondeant ktei odpovidali na nasledujicich
13 otazek.

Pohlavi?

V které oblasti vyuzivéate sluzby BestDrive ?

Jste pravidelny nebo nahodily zakaznik?

Jakym zjisobem jste se do servisu BestDrive objednal?
Prokeh proces objednani bez komplikaci?

Jak dlouha byla objednaciita?

Jak jste byl spokojen s kvalitou odvedené pracaehlogti realizace zakazky, od-

N o gk~ 0w DbdRE

bornymi znalostmi naSeho personalu, ochotou iacveisti naSeho personalu?
VyuZzijete v budoucnu nasich sluzeb znovu?

9. Doporuwite servis BestDrive VaSimigelim?

10.  VyuZivate internetoveé stranky nasi firmy?

11. Pokud ano, jste s nimi spokojen?

12. Co si myslite, Ze bychom mohli &éldt pro zlepSeni naSich sluzeb?

13.  Cokoliv, co byste nam radi &8di nad rAmec tohoto dotazniku.
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1. Pohlavi?

Tab. 2 Pohlavi respondent

i Patet respondefit
Pohlavi - -
Absolutni Procentni
Muzi 110 94
Zeny 7 6

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 1 Pohlavi respondeity procentech

6%

Muzi

m Zeny

Zdroj: viastni zpracovani

Na otazkw. 1 odpo¥délo 117 dotazovanych respondémiasliedova:
Ze 117 dotazovanych bylo 94% miyzoz v absolutnim vyj&dni je 110 mu.
A zbylych 6%, coZ je v absolutnim vyjéshi 7, byly Zeny.

Tento vysledek inijak negiekvapil, jelikoZ oblast specializujici se na a@a jnas do-

ménou spise muz

Co me piekvapilo, Ze v zapadni Evrépvori Zeny 50% zékaznikv servisechRika se, Ze

Zeny jsou vice &né svému servisu nez muzi a nehledaji konkurenci.
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2. NasSe sluzby vyuZzivéate pedevsim v oblasti?

Tab. 3 Nefasiji vyuzivané sluzby

Patet respondefit
Oblast - -
Absolutni Procentni
Pneuservis 106 91
Autoservis 0 0
Pneu i autoservis 11 9

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 2 Nejastji vyuzivané sluzby v jednotlivych oblastech

0% %
0
=

Pneuservis
Autoservis

B Pneui auto servis

91%

Zdroj: viastni zpracovani

Na otazkw. 2 odpovdélo 117 dotazovanych respondémiasiedova:

Nejvice zakaznik vyuziva sluzeb pneuservisu, v procentnim vigad je to

91% a v absolutnim vyjd&eni to je 106 respondeniz nichz 5 jsou Zeny.
Pouze sluzeb autoservisu nevyuziva Zadny respondent

Pneuservis i autoservis vyuziva 9% dotazovych, jeozl respondefit z nichz 2 jsou

Zeny.
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Potvrdilo se, Ze siBestDrive je u zakaznikstale spiSe pneuservisem. | kdyZ vice nez
10 let rozviji nabidku autoservisnich sluzeb.

3. Jaky jste zakaznik servisu BestDrive

Tab. 4 Jednotlive typy zakaziik

v BestDrive
i Pcatet respondefit
Typ zakaznik - -
Absolutni Procentni
Pravidelny 44 38
Nahodily 73 62

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 3 Jednotlivé typy zakaziiil« BestDrive

B Pravidelny

Nahodily

GZ%J

Zdroj: viastni zpracovani

Na otazkw. 3 odpovdélo 117 dotazovanych respondémiasiedova:
62% jsou nahodili zakaznici, coz je 73 respontienhichz jsou 4 Zeny.

Zbylych 38% jsou pravidelni zakaznici, coz je 4dp@ndent, z nichzZ jsou 3 Zeny.
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4. Jakym zpisobem jste se do servisu BestDrive objednal?

Tab. 5 Zfgsob objednani zakazriiklo servisu

BestDrive
o Patet respondefit
Zpasob objednéani ~ -
Absolutni Procentni
Telefonicky 31 26
E-mailem 1 1
Osobs 75 64
Nijak - bez objednani 10 9

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 4 Zpisob objednani zakazuiiklo servisu BestDrive

9%
26%
— ;

Telefonicky

- H E-mailem

1% Osobr
/ 2 W Nijak - bez
64% objednani

Zdroj: viastni zpracovani

Na otazkw. 4 odpovdélo 117 dotazovanych respondémiasiedova:

Telefonicky se do servisu objednalo 26% respondeiz je 31 lidi, z nichz jsou 3 Zeny.
E-mailem se objednalo 1% lidi, cozZ i v absolutniyjadieni je 1¢lovek.

Osobni zfisob objednani preferuje nejvice lidi a to 64%, jeo#5 dotazovanych, z nichz
byly jen 2 zeny.
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Bez objednani bylo 9% zékazhjkcoz je 10 lidi, z nichz byly také jen 2 Zeny. GeXlob-
ré, Ze spolénost je schopna 9% lidi bez objednani pokryt.

Je zajimavé, Ze v dnesSni modernid@sé lidé objednavaji ngstji osobre a ne telefonem
nebo e-mailem. Myslim, Ze toto vysoké procento afai objednani souvisi s lokalitou
servisu, ktera je blizko sp@leosti Barum Continental, jelikoz &ité procento zakaznilkje

zamestnano pra¥ v této spolénosti.

5. Probéhl proces objednani bez komplikaci?

Tab. 6 Proces objednani zdkazhdo servisu

BestDrive

Patet respondefit

Prib¢h objednanil - -
Absolutni Procentni

Bez komplikaci 110 94
S komplikacemi 7 6

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 5 Proces objednani zakaziito servisu BestDrive

6%

Bez komplikaci

B S komplikacemi

Zdroj: viatni zpracovani

Na otazkw. 5 odpovdélo 117 dotazovych respondémiasledova:
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U 94% zakaznik prokehl proces objednani bez komplikaci. V absolutnipadieni je to
110 respondeiit z nichz je 7 zen.

Zbylych 6% nebylo spokojeno s procesem objednamiba6lutnim vyjateni je to 7 lidi.
Jako divod nespokojenosti s objednanim byl usddegastji personal, jeho neochota,

negijemnost a Zadny naznak kishosti k zakaznikm.

6. Jak dlouha byla objednaci liata?

Tab. 7 Doba objednaci ity ve dnech

Doba objednani Pcatet drit
Nejkratsi 0
Nejdelsi 30
Primérna 5

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 6 Doba objednaci tity ve dnech

0

NejkratSi
Nejdelsi

B Primérna

Zdroj: viastni zpracovani

Na otazkw. 6 odpowdélo 117 dotazovanych respondémiasliedova:
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NejkratSi objednaci fita byla 0 di, tedy ten samy den.

NejdelSi objednaci fita byla 30 dn, tedy nésic.

Primérn& objednaci lita byla 5 da.

Sedma otazka v dotazniku se Zéowala na hodnoceni:

» kvality odvedené prace,
» rychlosti realizace zakazky,
» odbornych znalosti persondlu,

» ochoty a vdficnosti personalu.

Respondenti hodnotili na stupnici od 1 do 5.
* 1 =velmi spokojen,
» 2 =spiSe spokojen,
e 3 = pimérné spokojen,
* 4 = spiSe nespokojen,

e 5 =nespokojen.
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Tab. 8 Spokojenost zakazh#kvalitou odvedené prace

Hodnocené faktory
Stupe , . . L . .

. . Kvalta prace Rychlost zakazky| Odborné znalogti Ochota &orgist

spokojenosti
Absolutn| Procentni Absolufni Procemtni Absolutni PréaaieAbsolutn| Procent

velmi 57 49 43 37 52 45 44 39
spokojen
Spise 33 28 40 34 34 29 2d 25
spokojen
PHmErne 16 14 23 20 22 19 24 21
spokojen
Spise 7 6 5 4 4 3 11 9
nespokojen
Nespokojemn 4 3 6 5 5 4 7 6

Zdroj: viastni zpracovani

=\
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7.1 Jak jste byl spokojen s kvalitou odvedené pra@e

Graf 7 Spokojenost zakaziig kvalitou odvedené prace

6% 3%

14%
0'\ _\ 490, | Velmispokojen
B SpiSe spokojen
Praimérn¢ spokojen

SpiSe nespokojen

B Nespokojen

28%

Zdroj: viastni zpracovani

Na otazkw. 7 odpodélo 117 dotazovanych respondémiasiedova:

S kvalitou odvedené prace bylo velmi spokojeno 4884, je 57 zakaznik SpiSe spokoje-
no bylo 28%, coz je 33 respondénPrimérné spokojeno bylo 14%, coZ je 16 lidi. SpiSe
nespokojeno bylo 6% neboli 7 dotazovanych. Nesmolagt byla 3% neboli

4 respondenti.
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7.2 Jak jste byl spokojen s rychlosti realizace zalzky?

Graf 8 Spokojenost zakazi& rychlosti realizace zakazky
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N\

37%

20% ® \elmi spokojen
SpiSe spokojen
B Praimérné spokojen

SpiSe nespokojen

Nespokojen

Zdroj: viastni zpracovani

Na otazkw. 7 odpo¥délo 117 dotazovanych respondémiasliedova:

S rychlosti realizace zakazky bylo velmi spokoj@786, coz je 43 zakaznik SpiSe spo-
kojeno bylo 34%, coz je 40 respondentraimérné spokojeno bylo 20%, coz je
23 dotazovanych. SpiSe nespokojenost byla 4% nBhkaditazovanych. Nespokojeno bylo
5% neboli 6 respondeit
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7.3 Jak jste byl spokojen s odbornymi znalostmi na&ho personalu?

Graf 9 Spokojenost zakazii& odbornymi znalostmi personalu

3% 4%

Velmi spokojen

B SpiSe spokojen
Primérn¢ spokojen
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® Nespokojen

Zdroj: viastni zpracovani

Na otazkw. 7 odpovdélo 117 dotazovanych respondémiasiedova:

S odbornymi znalostmi personalu bylo velmi spokojéb% zakaznik coz v absolutnim
vyjadieni je 52 zakaznik SpiSe spokojeno bylo 29%, coz je 34 resporidéhimerne
spokojeno bylo 19% lidi, coZ je 22 dotazovanychs&mespokojenost byla 3%, coZ jsou
4 respondenti. Nespokojenost s odbornosti persdnydduid %, coz je 5 dotazovanych.
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7.4 Jak jste byl spokojen s ochotou a vi§itnosti naseho personalu?

Graf 10 Spokojenost zakaziik ochotou a vsicnosti personalu
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Zdroj: viastni zpracovani

Na otazkw. 7 odpovdélo 117 dotazovanych respondémiasiedova:

Velmi spokojeno s ochotou a Yisnosti personalu bylo 39%, cozZ je 46 dotazovan$gii-

Se spokojeno bylo 25% lidi, coz v absolutnim vigd je 29 respondentPrimerné spo-

kojeno bylo 21%, coz je 24 lidi. SpiSe nespokojeylo 9% dotazovanych, coz je

11 lidi. Ochotu a vsicnost nenaslo u personalu 6% lidi, coz je v alisdtuvyjadeni

7 respondertit
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Graf 11 Celkova spokojenost a nespokojenost z&8kazni
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Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze celkova spokogtrsokvalitou odvedené prace, rychlosti
realizace zakazky, odbornymi znalostmi, ochotostédonosti personalu je vysoka, t&m
90%. Do celkové spokojenosti jsem zahrnula hodadtgdnotici stupnice 1 az 3, tedy
velmi spokojen, spiSe spokojen a@mperné spokojen. Celkova nespokojenost se sklada

z hodnot 4 a 5, tedy spiSe nespokojen a nespokBgtkova nespokojenost je 10%.

8. VyuZijete v budoucnu naSich sluzeb znovu?

Tab. 9 Budouci vyuZiti sluzeb servisu BestDrive

f e Pcatet respondefit
Budouci wyuZiti sluze

[«

Absolutni Procentni
Ano 106 91
Ne 11 9

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 12 Budouci vyuziti sluzeb servisu BestDrive
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Zdroj: viastni zpracovani

Na otazkw. 8 odpovdélo 117 dotazovanych respondémiasliedova:

91% respondefitvyuzije sluzby znovu, coz v absolutnim vyjédi je 106 lidi, z nichz je

7 Zen. Zbylych 9% uZ nevyuzije v budoucnu sluzebtBeve, cozZ je 11 respondént

9. Doporu¢ite servis BestDrive VaSim patelim?

Tab. 10 Dopordeni servisu BestDriveratekim

- , Patet respondefit
DalSi doporteni - -
Absolutni Procentni
Ano 90 77
Ne 27 23

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 13 Doporueni servisu BestDriveratelim
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Zdroj: viastni zpracovani

Na otazkw. 9 odpovdélo 117 dotazovanych respondémiasiedova:
Doporweni gatelim da 77% dotazovanych, coz v absolutnim iigadje 90 respondeint

Z nichz je 7 Zen. Zbylych 23% dopoani neda dal, coz je 27 lidi.

10. Vyuzivate internetové stranky nasi firmy?

Tab. 11 Vyuzivani internetovych stranek

zakazniky
Vyuzivani webowych Patet respondeit
stranek Absolutni |  Procentni
Ano 37 32
Ne 80 68

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 14 VyuZzivani internetovych stranek zakazniky
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Zdroj: viastni zpracovani

Na otazkw. 10 odpo¥délo 117 dotazovanych respondeméasledovi:
Internetové stranky spaleosti vyuziva 32% respondéntoz v absolutnim vyjaedni je
37 lidi, z nichz 2 jsou Zeny. 68% dotazovanych mewa internetove stranky firmy, coz je

80 dotazovanych, z nichZ 5 je Zen.

11.Pokud ano, jste s nimi spokojen?
Otazkac¢. 11 navazovala na otazkul0. Odpovidali na ni respondenti, ite otazky

¢. 10 odpo¥déli ano.

Tab. 12 Spokojenost zakazhik

s webovymi strankami

Spokojenost Patet respondeiit
swebem | Absolutni | Procentni

Ano 36 97

Ne 1 3

Zdroj: viastni zpracovani

S internetovymi strankami spdéleosti je spokojeno 97%, coz je 36 lidi, z nichs@y Ze-

ny. Nespokojena jsou 3%, coz jéltvek.
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12. Co si myslite, Ze bychom mohli uélat pro zlepSeni naSich sluzeb?
Jednalo se o otésnou otazku.
Na tuto otazku odpa@délo celkem 33 respondant

NejcastjSi odpovd’ se tykala cen, konkré&irzakaznici by cli zlevnit prezuti pneumatik
a i pneumatiky samotné. NestjSim divodem byl uvadn internet, kde pneumatiky jsou

za nizSi ceny.

DalSi navrhy na zlepSeni se tykaly rychlosti. &ty rychlejSi vyizovani zakazek, zrych-

lit ¢ekani na gumy, které jsou na objednavku.

Dale by zakaznici chili, aby stali klienti byli zvyhodéni. Kava k grezuti pneumatik byla

zdarmaCastym navrhem byl také automat na pitnou vodu.

Rada zakaznikby chela rozsfit sortiment atastjsi dophovani sklad.

13. Cokoliv, co byste nam radi sdlili nad ramec tohoto dotazniku?
Posledni otazka byla také ofema.

K této otazce se vyjdido celkem 9 respondeint VSichni se shodli na kritice personalu.
Stiznosti  k personalu se tykaly jejich ochoty, fiestosti, nekomunikativnosti

a negijemnosti.
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8 DOPORUCENI

Na zaklad vysledki dotaznikového Sini, které fineslo kladné ohlasy od zakazmik
neni teba provaét velké znény ke zvySeni urovhspokojenosti zakaznik Z vysledki
vyplyva, Ze zakaznici jsou u firmy a jejimi nabigem sluzbami jako je autoservis
a pneuservis spokojeni, dale jsou spokojeni s pmroeobjednani, objednaciutbu,
s provedenim zakazky, odbornosti personalu.iebk wysokou spokojenost zakazhije

treba zlepsit &které sféry.

Z vysledki prizkumu mi vyplynulo, Ze néasgji vyuzivanou oblasti je pneuservis, tedy
91%. Zde bych firrd dopordila, aby se zawiila na ziskani zakaznikv oblasti autoservi-

su, zvySenim marketingovych aktivit.

Dale bych dopottila, aby se spolmost zandtila na ziskavani stalych zakazajkelikoz
62% jsou pouze nahodili zakaznici. Jak uz jsem wySmila je pro firmu lepsi mit stalé
zakazniky, ktd jsou firmg vérni. Vhodnym zjgsobem niZze byt &tSi propagace Klubu

Bestdrive, kde rizou zakaznici ziskatwmostni slevy a mnoho dalSich vyhod.

Primérna doba objednani je 5 dni, coz si myslim, Zeojerél NejdelSi doba je 30 dni, coz
uz dle mého nézoru je hatinZde bych firn¢ doporwila vytvorit vnitini snernici, ktera
stanovi, do kolika dinmusi firma zakazku idit, samo¥ejm¢ s ohledem na kapacitu.

U otazky tykajici se procesu objednani, a u postdddvou oteienych otazek si respon-
denti stZzovali na persondl, na jejich neochotu, nekomuivkastt a zakaznici postradali
u personalu vgicnost. Tento problém povaZzuji za nejv§an jelikoz personal tvd image
podniku. | kdyz byl zdkaznik s provedenymi sluzbapokojen, odnese si sebou Spatny
pocit z neochoty personalu aibe hledat ty samé sluzby u konkurence. V toniipguk
bych doportila absolvovani kurzu prodejnich dovednosti, v Kogefazi vynénu perso-

nalu.

S kvalitou a rychlosti odvedené prace nebylo valpakojeno ani 50% respondéntoz je
alarmujici, jelikoz tento faktor je jeden z négkitéjSich pro spokojenost zakazhikProto
bych se zawtila pfimo na mechaniky a hledaléwbdy, pra@& kvalita jejich prace neni sto-

procentni.

S odbornymi znalostmi personalu nebylo velmi spekoj ogt ani 50% dotazovanych.

Zde bych doportila Skoleni a nasledné&gzkouSeni pracovnik
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U otazek zda zakaznici vyuZiji sluzeb znovu a zolgodti servis BestDrive dalerpva-
Zovalo vice kladnych odpeédi, ale byly zde i negativni odp&di, coZ souvisi s kvalitou

prace a hlavhjednanim personalu, jak uz jsem zminila vyse.

Internetové stranky firmy vyuziva jen 32% dotazoy@m coz dle mého nazoru je velmi

malo. Spolénost se timto problémem jiz zabyva a webové strambyuje a zjednoduSuje.

Rada zakaznik si stZovala na ceny pneumatik fqzuti, kde jako @vod uvadli nizsi
ceny na internetu. Firenbych dopordila sledovat jak ceny internetu, tak i ceny konkure
ce, aby ceny byly efektivna sprava stanoveny. Jak je ale uvedeno vyse, firma obséuhuj
velké mnoZstvi zdkazniktedy stanovit ceny pro vSechny zdkazniky, aby bfg¢ktivni, je
slozite.

Zakaznikm chybi v prodej& automat na pitnou vodu, coz bych fi#rmopordila, aby

poridila.

DalSi gani zakaznik bylo zvySit sortiment pneumatik &sgjSi dophovani sklad. Zde
bych navrhla zefektivnit systém logistiky. V jinyéimach je &Zna dodaci liita 24 hodin.
Nicmére v oblasti vyroby pneumatik jsou omezené vyrobrpdaity, takZze v poslednich

dvou letech je spiSe nedostatek pneumatik.

Dale bych firn¢ dopordila rozesilat e-maily s aktualnimi nabidkami stalgékaznikm

a spokojenost zakazrilsledovat pibéZzn¢ a zabyvat se ziskanymi daty.
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ZAVER
Hlavnim cilem mé bakaigské prace bylo zjistit Urovespokojenosti zakaznikve firme

ContiTrade Services s.r.o. a navrhnotipadna doporteni ke zvySeni spokojenosti za-
kaznil.

Spokojenost zakaznikjsem zji§ovala prostednictvim dotaznikového #eni, kde jsem
ziskala odpogdi od 117 respondeint Zjistila jsem spokojenost zakazhils nabizenymi
sluzbami, kvalitou odvedenych praci, procesem aldad rychlosti realizaci zakazek,

odbornymi znalostmi personalu a internetovymi dtadmi.

Bakal&ska prace ma éwasti — teoretickou a praktickou. V teoreticid@sti jsem se zaby-
vala zpracovanim pozndik odborné literatury. Za#ila jsem se na pojmy jako chovani
zé&kaznik, kupni rozhodovaci proces, hlavni faktory, ktevghodovani o koupi ovliwiji

a marketingovy vyzkum.

V prakticke ¢asti jsem pedstavila firmu ContiTrade Services s.r.o., ¥y jsem si cile
marketingového vyzkumu, stanovila metodu vyzkumak jsem si zvolila népstji vyu-
Zivanou formu a to dotazovani. Dale jsem stanadl@je informaci, ze kterych jseter-
pala. Z dotaznikového $ehi jsem ziskala data, ktera pro jejigteldednost jsem vlozila
do grafi a tabulek. V z&tru jsem se pokusila navrhnoutigadna doporteni ke zvySeni

arovre spokojenosti zakaznik

Z dotaznikového S&ni jsem zjistila, Zze zakaznici firmy ContiTradensees s.r.o. jsou
pievazrie s nabizenymi sluzbami spokojeni. Nespokojenosh jggstila v oblasti persona-

listiky, kde byla kritika v oblasti chovani perséun& zakaznikm.

[ e

Doufam, Ze vysledky dotaznikovéhoigeti budou pro firmu uZiteé a vyuzije tkterych

mych doporgeni.

Cil mé bakalgské prace si myslim, Ze jsem splnila, Zjistila jselm jaké miry jsou zakaz-
nici spokojeni a jaké jsou hlavnfiginy jejich nespokojenosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

RESUME
Resumeé weském jazyce

Hlavnim cilem mé bakaigké prace bylo zjistit spokojenost zakaznfikmy ContiTrade
Services s.r.0., ktera poskytuje sluzby v oblasByservisu a autoservisu. Metodou dota-
zovani jsem ziskala data, podle kterych jsem sinavove: spokojenosti zakaznik Po

vyhodnoceni dotaznikjsem stanovila dopoteni.

V prvni ¢asti jsem zpracovala poznatky z odborné literaturgyangiila jsem na pojmy,
jako chovani zakaznika, kupni rozhodovaci prodasnii faktory, které kupni rozhodovaci

proces ovliviuji a marketingovy vyzkum.

V druhécasti mé prace jsenrgdstavila spoknost, stanovila jsem si cile, metody a zdroje
informaci marketingového vyzkumu. Dale jsem uséwnila dotaznikové Sggni, kde

z vysledki jsem navrhla fipadna doporteni pro firmu.
Resumé v gmeckém jazyce

Das Hauptziel meiner Bachelorarbeit war, die Zdteheit der Kunden von ContiTrade
Services GmbH festzustellen. Dieses Untenehmeetldiaénstleistungen im Bereich von
Reifen- und Autoservice an. Mit der Befragungsmdébabe ich Daten gewonnen, mit
denen ich das Zufriedenheitsniveau bestimmen koiNdeh Auswertung der Fragebogen

habe ich Empfehlungen erstellt.

Im ersten Teil habe ich die Erkenntnisse aus dehlRaratur verarbeitet und konzentriert
habe ich mich vor allem auf Begriffe wie Kundemadtén, Kaufentscheidungsprozess,
Hauptfaktoren, die diesen Prozess beeinflu3en uartkdtingforschung.

Im zweiten Teil meiner Arbeit habe ich die Gesdibdt vorgestellt, die Ziele, Methoden
und Quellen der Marketingforschung festgelegt. Bfeiitabe ich die Befragung durchge-

fuhrt und aus den Ergebnissen die mdoglichen Empigjdn fir die Firma gezogen.
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PRILOHA P |: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Véazeny zakazniku,
dékujeme, Ze jste si jako suj pneu a autoservis vybrali BestDrive.

Zakaznici jsou pro nas na prvnim misg, proto bychom chgli znat Vas nazor na kva-

litu poskytovanych sluzeb.

Diky Vasi pomoci budeme moci naSe sluzby dale zlep&ét tak, abychom dokazali

vyhovét vSem VaSim potebam.

 Dotaznik
1. Pohlavi:
a. muz
b. zena

2. Nase sluzby vyuZivéate pedevsim v oblasti:
a. pneuservis
b. autoservis
C. pneu i autoservis

3. Jste zdkaznik servisu BestDrive:
a. pravidelny
b. nahodily

4. Jakym zpisobem jste se do servisu BestDrive objednal:
a. telefonicky
b. e-mailem
C. o0sobr
d nijak — bez objednani
5. Probéhl proces objednani bez komplikaci?

a. ano
b. ne,zdvodu.....................



6. Jak dlouha byla objednaci lhita?
a.

7. Jak jste byl spokojen s:
hodnate na stupnici 1-5 (velmi spokojen, spiSe spokgjeimerne, spiSe nespoko-
jen, nespokojen)
a kvalitou odvedené prace
b.  rychlosti realizace zakazky
c Odbornymi znalostmi naSeho personélu
d Ochotou a vskicnosti naSeho personalu

8. VyuZijete v budoucnu naSich sluzeb znovu?
a. ano
b. ne

9. Doporug¢ite servis BestDrive VaSim patelam?
a. ano
b. ne

10. VyuZzivate internetové stranky nasi firmy?
a. ano
b. ne

11.Pokud ano, jste s nimi spokojen?
a. ano
b. ne

12.Co si myslite, Ze bychom mohli uélat pro zlepSeni nasich sluzeb?

13. Cokoliv, co byste nam radi sdlili nad ramec tohoto dotazniku:
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PRILOHA P Ill: CENIK

Cenik pneuservisnich praci pro motocykly

BestDrive

Servisni ukon /1 ks Cena vé. DPH
Demonta / monta? kola Nh
DemontaZ pneu z rafku 55,-
MontaZ pneu na rafek 55,-
DemontaZ dude / ventilu 10,-
@ |MontaZ due / ventiu 10,-
; Zakladni vyvaZeni kola 80,-
% Oprava duse velo 15,-
= Oprava dude mato 30,-
Oprava pripichu specialni viozkou 60,-
Husténi pneu inertnim plynem 25,-
Dohuiténi pneu inertnim plynem 15,-
Ostatni Ginnost pneuservisu *) Nh

Ceny jsou uvedeny véetné DPH.

Pfi nakupu pneumatik v siti BestDrive bude zékaznikowi poskytnuta sieva na servisni praci ve wii 20%.

Dalsi sleva ve vwii 10% bude poskytnuta zakaznikaovi, ktery viasini zakaznickou kartu BestDrive nebo Pneubox.
O podminkach pro ziskani klubove karty BestDrive se infarmujte na prodejné.

V cenach neni zzhrnuta cena pouZitého materialu (ventil, t&fiska).

O cené servisnich praci je nutno se informovat pfed zapofetim praci.

*} Ostatni pneuservisni prace bude Uétovana normehoedineu (400 Ké&hod).

Cenik platny v siti servisnich prodejen BestDrive od 1. 2. 2011




BestDrive

Cenik pneuservisnich praci pro vozidla osobni, terénni a Van

Servisni tkon / 1ks Prese | e | s | van
Kompletni montaz 180 259 380 330
Kompletni montaZ obsahuie: demontaZ a montazZ kola, demontaZ a montaZ pneu a pryZ.ventilu, vyvaZeni a ofetfeni
dos.plochy

Vyména kola (z osy na osu) 70 90 105 a5
Demontaz pneumatiky 40 60 95 75
MontaZz pneumatiky (vE. mont.pryz.ventilu) 40 60 95 75
WyvaZeni 50 65 a0 90
Dalsi nabidka - servisni akon / 1ks Cena v K&
Myti kola - pFiprava pred vyvazenim 20
Hu&téni pneumatik "SECUR PNEUS" 30
Priplatek za samonosnou pneu typu RunFlat 120
Mentaz kovoveho ventilu 20
Sezonni uskladnéni - 1 mésic 35
Sezanni uskladnéni - 1 mésic (Praha) 49
Oprava pneumatiky - studenou vulkanizaci 80
Oprava pneumatiky - teplou vulkanizaci 140
Oprava disku Nh
Oprava du&e 30
Instalace el.cidla tlaku TPMS 50
Kalibrace el.Gidel TPMS s vozidlem 200
Kontrola pneu zakoupenych mimo sit' BestDrive 50
QOstatni ¢innost pneuservisu Nh
Pomocné montaZzni prostfedky 10

Ceny jsou uvedeny véetnd DPH.

Pri nakupu pneumatik v siti BestDrive bude zakaznikovi poskytnuta sleva na servisni praci ve vyai 20%.

Pri mant& preumatik zakoupenyeh mimo prodeiny BestDrive, bude zékaznikavi d&tovéna kontrola preurnatiky v hodnot® 50 KEMks.
O podminkach pro ziskani klubové karty BestDrive & jeiich vyhodach se informujte na prodajné.

V cend servisni prace neni zahmuta cena servisniho materialu (ventil, téliska).

Preuservisni prace v tomto ceniku nezafazend bude G&tovana normehodinou (1 Nh=400 KE) s moZnosti déleni po 15 minutach,

Slevy se nevztahuji na: myti kel, husténi inertnim plynern, sezdnni uskladngni kal, kantrolu preu a pomocné monta2ni prostiedky.

Cenik platny v siti servisnich prodejen BestDrive od 1. 2. 2011



BestDrive

Cenik autoservisnich sluzeb

Zakladni sazba  Karia BestDrive

Servisni tkon / 1ks Cenavi. OPH  Genavé. DPH

Osobnl vozidia 600 540
u Dodéavkové vozidla do 3,5t (Ford Transit, VW Crafter, Fiat Ducato aped.) 750 675
E Osobnl vozidia s viceprvkovou napravou 750 675
= Osobnl vozidla typu SUV a OFFROAD 750 675
E Kamerové méfeni geometrie HUNTER/3D 800 720
o Sefizen! zjist&nych zavad geometrie Nh Nh - 10%
Mahfivani sefizovacich komponentd 100 90
Test brzdové kapaliny (zkouZka bodu varu) 75 zdarma
Vyména brzdovych destiek Nh Nh - 10%
z Wyména brzdovyeh kotougd Nh Nh - 10%
Q Vyména brzdovych delistl Nh Nh - 10%
oM Vyména brzdové kapaliny v&. odvzduinéni Nh Nh - 10%
Test brzd na valcové stolici 160 144
Oprava brzdového systému Nh Nh - 10%
‘I-Ijl_ Test tiumié&d pérovani - na zafizenl SACHS, HPA, ROBOTERM 160 144
= Test tlumi&d pérovan! - na zaflzenl M-TRONIC 120 108
3 Wymé&na tumidl pérovani Nh Nh - 10%
- FPodvozek - ostatnl &innost (vyména &epl, ramen, lofisek apod.) Nh Nh - 10%
Wstupni test funkce klimatizace 100 zdarma
] Kantrola, &isténl, doplnéni média 700 630
ﬁ Kontrola, &5ténl, dopinéni média LKW/AGRO 1200
E Odborné &innost (vyhledavan! zavad apod.) Nh Nh - 10%
= Odstran&ni zjidt&nych zavad Nh Nh - 10%
E‘ Dezinfekce vyparniku a ventilaéniho rozvodu 200 180
Wymé&na kabinového/pylovéha filtru Nh Nh - 10%
Kontrola motorového oleje vE. dopinéni 50 zdarma
Yymé&na motorového oleje a filtru (motor s krytem) 250 225
Vymé&na motorového oleje a filtru {motor bez krytu) 200 180
% Kontrola bodu mrazu chladicl kapaliny 50 zdarma
E_ Vymé&na chladici kapaliny Nh Nh - 10%
= Vyména zapalovacich svitek Nh Nh - 10%
Vyména Zhavicich svitek Nh Nh - 10%
Vyména filtru (palivovy, vzduchovy) Nh Nh - 10%
Mator - ostatni &innost Nh Nh - 10%
Zaté&Fowy test akumulatoru 50 zdarma
o Vymé&na akumulatoru Nh Nh - 10%
o E Kontrola a sefizeni hlavnich svEtlometl 80D 72
E’g Vymana Zarovky Nh Nh - 10%
d E‘; Diagnostika Fidiel jednotky, nadteni, mazani ehybovich kodd 400 360
Diagnostika - ostatni Zinnost Nh Nh - 10%
Nastaveni servisniho intervalu 100 90
Servisnl prohlidka vozidla na zvedaku - CHECK LIST a0 81
Wyména vyfukowych komponent Nh Nh - 10%
_ Oprava vyfukového potrubi Nh Nh - 10%
E E MontaZ zabezpetovaciho zafizen] DEFEND LOCK, CONSTRUCT 1 500 1 350
X "%‘. Pfiprava vozu na STK 320 288
8 @ Cistenl interiéru vozidia Nh Nh - 10%
Oprava autoskla (v&etn& materiélu) 700 630
Ostatni speciélni a technicky naroéné prace Nh Nh - 10%
Pomocny montaZni materidl/spec.chemie 20 18

Ceny jsou uvedeny vietng DPH. ==

O podminkéach pro ziskani klubove karty BostDrive € informujte na prodejne.

\ cenach neni zahrnuta cena pouZitého materialu (mimo uvedené). Cena jedné normohodiny (Nh} je 400.- KE.

O cen& senvsnich praci je nutno se informovat pfed pfedanim zakazky nebo pfed zapodetim praci.

Pfi zakoupeni nahradnich dill & socudasné realizaci jejich wwmény v siti BestDrive obdrzi zakaznik s kiubovou kartou slevu min_10%. na ND.
UPDZORNENI: upozoriujeme zakazniky, 2e nabidka autoservisnich sluZeb se mide ligit dle maoznosti jednotlivich provozoven. Pokud Vami
vyorana sluzba neni v nabidce télo prodejny, vedouci Vam rad doporuéi nejbliZ3i prodejnu, ktera tutu sluZbu poskytuje.

Pro servis vozide! pouZivame pouze znadkove nahradni dily svétowwch wrobc,

Cenik platny v siti servisnich prodejen BestDrive od 1. 2. 2011



BestDrive

Cenik pro ruéni myti s obsluhou

PROGRAM 1 PROGRAM 2 PROGRAM 3 PROGRAM4 = PROGRAMS
Popis ukonu 4::.5':& Tm m“:‘: :':';Ti': VLASTNI
Ru&ni myti karosérie vozidla, podbéhi a diskd o -] o 250,-
Myti vnitfnich hran dvefi o o o 90,
Chemické odstranéni hmyzu a asfaltu o -] o 80,-
Kompletni vysudeni karoserie (jelenici) o o o 60,
O&etfeni pneumatik -] o 20,
Luxovani interiéru a zavazadlovych prostor o o o 200,-
Vyle&téni skel (oboustranné) o o [ 170,-
= Cistani svatlometl a zrcatek o g 50,
E \yEisténi a odetfeni wnitfnich plastd o o o 155,
z Vysypani a vytisténi popelniki o [ 25,
g Tepovani interiéru, zavazadiovych prostor *' (bez stropu) o o 1000,-
= Tepovani stropu 290,-
Umyti gumovych koberedkl o o 75,
VyEisténi a odetfeni pfistrojové desky o o o 50,
Ruéni voskovani a ledténi karoserie [} 400,-
Ogetfeni vnéiSich plastowych dild o 120,-
Myti motoru a motorového prostoru 400,
O#&etfeni motoru (konzervace) 100,-
Provonéni interiéru -] o o 20,
Ceny jsou uvedeny vietnd DPH.

0 cené nabizenych sluZeb je nutno se informavat pred zapotetim prace.Specidini chemie a distic autokosmetika je zahmuta v cené sluzeb.
Dalsi sleva ve vyi 10% bude poskytnuta zakaznikow, kiery viastni zakaznickou kartu BestOrive nebo Pneubox.

* Jsou-li pouZita koZena sedad's, budou vyEisténa spec.chemii a tepovat se budou pouze Ealounéné East intenéru vozidla.

Specigini distici préace (silng znedilténi apod ) budou Gétovany jako pfiplatek sazbou 200,- Kéhod.

U vozidel Van, Offroad a SUV bude Gctovan piplatek 30%.

Tepovani stropu vozidla provedeme pouze na pfani zakaznika za cenu 290,- KE.

Pro ruéni myti vozidel pouzivame vyhradné profesionaini autokosmetiku.

Cenik platn v siti servisnich prodejen BestDrive od 1.2. 2011



