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1 Uvod

Tématem mé diplomové prace jsou Vztahy se zakazniky ve spole¢nosti ESSOX s. r. 0.
Toto téma jsem si vybrala z diivodu mé dlouholeté praxe ve ESSOXu v odd¢leleni
financovani automobild. Pfesto, ze se jedna o oddé€leni Back office, které slouzi jako
ptiméa podpora obchodni sité, jsem méla moznost se denné setkavat a komunikovat
s jednotlivymi klienty. Dle osobni zkuSenosti mohu potvrdit, ze Groven vzajemné

komunikace je pfimo umeérna klientské spokojenosti.

Prioritou vSech podnikatelskych subjektli véetné ESSOXu by mél byt diiraz kladeny na
vytvafeni dlouhodobych vztahli nejen s obchodnimi partnery, ale zejména s klienty.
Spokojenost klientd se vzdy odrazi v profitabilit¢ firmy. Proto je dilezité vénovat
rozvoji komunikace s klienty a jejich spokojenosti maximalni pozornost. O klienta je
pecovano v prubchu celé doby trvani smluvniho vztahu. Firma se snazi byt pfipravena
na vSechny eventuality, které mohou v obdobi Zivota smlouvy nastat tak, aby byla
schopna klientim efektivné poradit. Zarovenl se snazi poskytnout Sirokou Skalu

produktt jdouci napti¢ trhem spotiebitelského financovani.

V praci se budu zabyvat popisem prostfedi péce o zdkazniky, jejich spokojenosti
aftizenim vztahi s nimi. Cilem praktické casti bude analyza spokojenosti zakaznika
dané spolecnosti na zakladé provedené¢ho dotaznikového Setfeni. Nasledné stanovim
doporuceni, diky kterym by mohla spolecnost optimalizovat své sluzby a tim pfispét

k vétsi spokojenosti svych klientd.



2 Cile a metodika

2.1 Cile

Cilem této diplomové prace je popsat teoretické poznatky z oblasti méfeni spokojenosti
zakaznikl a fizeni vztahl s nimi, analyzovat a zhodnotit souCasny stav spokojenosti
zakaznikd ve spolecnosti ESSOX s. 1. 0. a na zaklad¢ dotaznikového Setfeni navrhnout

mozné zmény a doporuceni vedouci k lep§imu uspokojovani potieb klientl spolec¢nosti.

2.2 Metodika

Diplomova prace obsahuje literarni piehled a praktickou c&ést. Literarni ptehled je
sestaven na zaklad¢ prostudované odborné literatury a internetovych zdrojt. Jsou zde
popsany elementarni poznatky o méfeni spokojenosti zdkaznikd. Souhr odborné

literatury i internetovych zdroju je uveden na konci diplomové prace.

Klicovou c¢asti diplomové prace je prakticka cast. Je sestastavena na zékladé
kvantitativniho vyzkumu, tedy dotaznikového Setteni. Jako dal$i zdroj informaci byly
pouzity poznatky zrozhovorli S managementem spoleCnosti a informace ziskané
z odborné praxe. Na zaklad¢ vysledkd z kvantitativniho vyzkumu jsou v zavéru prace

navrhnuta doporuceni pro zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

Dotaznikové Setfeni probihalo v iijnu 2013 prostfednictvim telefonické kampané.
Kampan zajistovalo deset operatori z Call Centra spolecnosti a trvala dva tydny.
Hovory byly uskutecniovany dle obsazenosti telefonnich linek jednotlivych operatort po
dosazeni SLA (service level availability — dovolatelnost). Celkem bylo osloveno 3 200
klientd, ze kterych 2 963 ochotné vyslovilo svij nazor. To piedstavuje 92,59%
navratnost. Vysledky Setfeni byly zaznamenavdny a nésledné zpracovany do grafl

prosttednictvim programu MS Excel.



Otazky v dotazniku byly roz¢lenény do jednotlivych tématickych celkl, které
zjistovaly:

e Povédomi o znacce a sluzby spole¢nosti ESSOX s. r. o.

e Spokojenost klientd se sluzbami Call Centra

e Spokojenost klientii s revolvingovymi uvéry

e Spokojenost klientii s financovanim automobil

e Spokojenost Klientl se spotiebitelskymi avéry

Autorem otdzek byl pfevazné management spolecnosti, ktery je konzultoval
s marketingovym oddélenim a se zastupci Call Centra. Na kampani jsem se osobné

podilela v rdmci odborné praxe.



3 Literarni prehled

3.1 Zakaznik

Nejobecngjsi obchodni definice zékaznika tik4, ze zdkaznik je fyzickd osoba, ktera
rozhoduje o koupi nebo uzite¢nosti mimo tradi¢ni kupni situace. Rostouci konkurence,
kratSi vyrobni cykly, stidle vice napodobenin a konsolidované nakupovani, to vse
proptjcuje zdkaznikiim vétsi moc v mnoha odvétvich. Vybudovani dlouhodobého
vztahu se zakazniky, ktefi jsou spokojeni a loajalni, se tudiz stdva vétsi prioritou pro

vSechny obchodniky nez kdy predtim. (Karlof & Lovingsson, 2006)

Norma CSN EN ISO 9000:2006 definuje pojem zékaznik takto:

»wZakaznikem je organizace nebo osoba, kterd prijima produkt. Produktem pritom muize
byt hmotny vyrobek, poskytnuta sluzba, zpracovanda informace apod. Podstatou tohoto
principu je pak nasledujici tvrzeni: externi zdkaznici jsou konecnym arbitrem
rozhodujicim o existenci organizaci. Ty by proto mély delat vSechno pro trvalé

uspokojovdni jejich poZadavki. ” (Hutyra, 2007, 5.17)

Organizace napliiujici tento princip:

e Piesn¢ definuje zakaznika, protoZze konetny spotiebitel nemusi byt jedinou
skupinou zékaznikd.

e Zkouma a snazi se porozumét pozadavkim zékaznika.

e Definuje své cile tak, aby byly v souladu s pozadavky zakaznikd.

e Systematicky komunikuje pozadavky zakaznika v organizaci tak, aby byly
srozumitelné vSem zaméstnancim.

e Pruzné a efektivné reaguje na pozadavky zédkaznika.

e MeZ&ii spokojenost a loajalitu zakaznika.

e Rozviji vztahy se zakazniky apod. (Hutyra, 2007)



3.1.1 Péce o zakazniky a jejich spokojenost

Pro uspésné plisobeni firem na soucasnych trzich je podstatné, aby byly zakaznicky

orientované.

“Zakaznicky orientovana spolecnost je firma, ktera pri vytvareni svym marketingovych
strategii sleduje vyvoj zdakaznikit a snazi se o poskytovani vyssi hodnoty cilovym

zakaznikum.” (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2001, s.535)

O své orientaci na zékazniky je piresvédceno mnoho firem. Skutecnost je ovSem takova,
Ze mnoho z nich se vénuje predevsim prodeji svych vyrobkil, misto toho, aby se snazili
co nejeefektivnéji uspokojit ptani a potieby svych zédkaznikli. Zapominaji, ze zisky jim
nepiinaSeji vyrobky, ale zakaznici. Péce o zakazniky znamend ptfedevSim dokonalé
poznani jejich potieb a pfani a pouziti vhodnych marketingovych aktivit, které vedou

k jejich uspokojeni. (Cooper & Lane, 2006)

Ivan Bure§ a Pavel Rehulka (2001) ve své knize shrnuji 10 zlatych pravidel péce
0 zékaznika:

e Na prvnim mist€ je ten, kdo nas Zivi.

e Zakaznik je predevSim Clovek.

e Vztah se buduje komunikaci.

e Nejspokojengjsim zdkaznikem je ,,obskakovany” zakaznik.

e Obranny val proti najezdim konkurence se buduje z drobnych kaménk.

e Sluzby zakaznikim znamenaji vic nez servisni zakrok.

e K péci o zdkaznika patii také premysleni za zdkaznika.

e Ztrata zakaznika je proces, ktery zacina ztratou duvery.

e Nejlepsim prodejcem je nadSeny zékaznik.

e Investice do péCe o zakaznika je investici s nejvyssi mirou navratnosti.



Zakaznikim by se méla vénovat maximalni pozornost a péce, protoze zdkaznik je
klicovym partnerem veskeré podnikatelské ¢innosti. Miroslav Foret (2006, s.57) ve své
publikaci Marketingovd komunikace zmifuje nasledujicich sedm dtivodu, pro¢ usilovat
o spokojeného zakaznika:

o “Spokojeny zakaznik nam ziistane nadale vérny a udrzet si zdakaznika vyZaduje
pétkrat mené usili, casu a penez, nez ziskat nového,

e spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i vyssi cenu; odkladat spokojeného
zakaznika konkurenci znamena snizit pri stejné hodnoté produktu jeho cenu az
0 30 %;

e spokojeny a verny zdkaznik umozni firmé lépe prekonat nenadalé problémy
(stavky zaméstnancu, nedodrzeni terminu dodavatelii, nasledky prirodnich
kalamit, havarie, loupeze, medidlni kauzy), spokojeny zdakaznik nds dokdze
V takové krizi pochopit, bude se k nam chovat ohleduplné;

e spokojeny zakaznik predad svoji dobrou zkuSenost minimalné trem dalsim, a to
velice ucinnou a neplacenou formou ustniho podani v osobni komunikaci,

e spokojeny zdkaznik je priznivé naklonén zakoupit si dalsi produkty z nasi
nabidky;

o spokojeny zdkaznik k nam bude velmi otevieny a je ochoten nam sdelit své
zkuSenosti a poznatky s uzZivanim naseho produktu, pripadné i s konkurencni
nabidkou; svymi podnéty nas navddi k novym zlepSenim a inovacim;

e spokojeny zdkaznik vyvoldva zpétné u naSich zaméstnancu pocit uspokojeni

a hrdosti na svou praci a firmu.”

Manazefi, ktefi jsou zodpovédni za péci o zdkazniky, by se méli neustéle ujist'ovat, zda
vSichni zaméstnanci poskytuji zdkaznikiim dokonalou péci. Zakaznické postoje je tfeba
systematicky sledovat a vyhodnocovat, jinak nebude péce o zakazniky efektivni.
VétSina firem ma zavedené urcité standardy péce o zédkazniky, avSak ne vSechny firmy
dokézi pruzné reagovat na zmény v zékaznickych pranich a pottebach. Nesoulad mezi
skute€nou trovni péce o zdkazniky a standardem deklarovanym firmou lze pficist nizké
urovni managementu a nedostatenému Skoleni zaméstnancli. Nizka uroven

managementu miiZze mit nékolik pficin:



e nedostate¢né manazerské znalosti a dovednosti,
e nejasné stanovené cile,

e nerozhodné vrcholové fizeni.

Nedostatecna péce o zakazniky ma cCasto piicinu v nedostatecné¢ vyskolenych
zaméstnancich. Firmy nejsou ochotné investovat dostatecné prosttedky a ¢as do rozvoje
svych pracovnikli v oblasti efektivni péce o zdkazniky. Divodem je fakt, ze manazefi
jsou piesvédCeni, ze Skoleni zaméstnancli nemd podstatny vyznam. Misto toho se

pokouseji trvale uplatitovat své zastaralé metody a zkuSenosti. (Cooper & Lane, 20006)

3.1.2 Vyzkum spokojenosti zdkaznik

Publikace Moderni marketing (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2001) a Modely
mefeni a zlepSovani spokojenosti zdkaznikli (Nenadal, Petfikova, Hutyra & Halfarova,
2004) uvadi fadu metod pro sledovani a vyzkum spokojenosti zdkaznika:

e Systém piani a stiZznosti:
Zakaznikovi musi byt umoznéno svou spokojenost, ptipadné nespokojenost, sdélit.
Zakaznicky orientované firmy by proto mély zakaznikovi tento proces co nejvice
uleh¢it. Firmy poskytuji nékolik forem kontaktu se zdkaznikem — pisemny, telefonicky
nebo online. Tento systém je nejlevnéjsi metodou sledovani spokojenosti zakaznikd.

e Prizkumy spokojenosti zdkaznikli
Systém pfani a stiznosti firmam casto nemusi stacit, protoZe neposkytuje kompletni
obraz o spokojenosti vSech zakazniki. Kazdy ¢tvrty nakup vede k nespokojenosti
zékaznika, ale skute¢né si st€Zuje méné nez 5 % téchto zakaznikli. Misto stiznosti je pro
zakaznika snaz$i pouze zménit dodavatele a firma tak zbytecné o zékaznika pfichazi.
Vychodiskem jsou pfima opatfeni pomoci pravidelnych prizkumi spokojenosti. Firmy
rozesilaji dotazniky nebo telefonuji vybérovym soubortim soucasnych zakaznikl, aby
zjistily, jaky maji nazor na jednotlivé aspekty jejich chovani. Pro firmu jsou uZitecné
také nezavislé prizkumy casopist a spotiebitelskych asociaci, protoZze firmy se ve

svych prizkumech mohou ¢asto nechat oklamat.



e Mystery shopping
Mystery shopping se da pielozit jako fiktivni nakupovani. Jednd se o situace, kdy
mystery shopper, tedy faleSny zakaznik, mé za kol ptedstirat zajem o koupi produktu,
reklamovat zbozi nebo napiiklad nasimulovat telefonickou stiznost na zakaznické lince.
Mystery shopper postupuje podle pfedem ptipraveného scénare.

e Analyza ztracenych zakaznikl
Spolecnost by méla kontaktovat zdkazniky, ktefi odesli ke konkurenci, a zjistit, proc¢
k tomu doslo. Kontaktovat tyto odeslé zakazniky je ovSem obtizné a Casto Casové

i finan¢né naro¢né.

Dal$im zptsobem jak zkoumat danou problematiku je Evropsky index spokojenosti
zakaznika ESCI. Ten je zaloZen na méfeni celkové spokojenosti. Spociva v definici
sedmi hypotetickych proménnych, z nichz kazdou lze determinovat ur¢itym poctem
méfitelnych proménnych. Klicové proménné:

e image,

e ocekavani zakaznika,

e vnimana kvalita,

e vnimana hodnota,

e spokojenost zédkaznika,

e stiznosti zakaznika,

e loajalita zdkaznika.

Image se vztahuje k produktu, znacce ¢i firm€. Vyjadiuje a hodnoti predev§im
spolehlivost, diivéryhodnost a konkurenceschopnost. Jedna se o zahajovaci bod analyzy
spokojenosti zadkaznika.

Ocekavani zékaznika sleduje predstavy a pozadavky zdkaznika ptfedevSim na
spolehlivost a kvalitu vyrobku. Ocekavani je vysledkem propagace, ptedeslych
zkuSenosti a ma pifimy vliv na spokojenost.

Vnimani kvality zdkaznikem se tyka jak samotného produktu, tak
i doprovodnych sluzeb. Vnimana kvalita produktu zahrnuje vlastni hodnoceni kvality

produktu ¢i srovnadni s konkurenci, kvalita doprovodnych sluZzeb znamena
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napft. predvedeni a popis vyrobku, oteviraci doba, servis, iroven persondlu atd.

Vnimana hodnota je spjata s cenou produktu a ocekavanou kvalitou. Pfedstavuje
pomér mezi cenou a vnimanou kvalitou ze strany zdkaznika. Déle je ovliviiovana urovni
reklamni kampané, postavenim spoleCnosti na trhu vzhledem ke konkurenci, nebo
odbornosti poskytovatele produktu.

Spokojenost vychdzi z komparace miry spokojenosti s ptredchazejicim
ocekavanim.

V ptipad¢ stiznosti zakaznika se méfi, jak Casto ke stiznostem dochazi, ¢eho se
tykaji a jak jsou stiznosti zpracovany.

Loajalita zékaznika, taktéZ oznaCovana jako vérnost, vychdzi ze spokojenosti
aobvykle je spojena s opakovanym nakupem, pozitivnimi referencemi ze strany

zakaznika k okoli ¢i cenovou toleranci. (Foret, 2006; Kozel, 2006)
Nasledujici model vyjadiuje vztahy mezi jednotlivymi hypotetickymi proménnymi:

Obrazek 1 Vztahy mezi jednotlivymi hypotetickymi proménnymi

l

ocekavani
zakaznika
- p Yy v
vnimanéa - . £
kvalita — vnimand b spokojenost N loajalita
produktu hodnota zakaznika zikaznika
T T stiZnosti
. zakaznika

Zdroj: Foret, 2006
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3.1.3 Vztahovy marketing

Vztahovy marketing, neboli marketing vztahti ¢i relationship marketing pfedstavuje

proces tvorby, udrzeni a rozSifovani silnych a hodnotnych vztahti se zékazniky.

Vztahovy marketing se orientuje na dlouhodobé vysledky. Cilem je poskytnout

zakaznikovi dlouhodobé hodnoty a uspéch se méfi podle dlouhodobé spokojenosti

zékaznika. Pti uplatnovani vztahového marketing je nezbytné, aby vSechna odd¢leni

firmy spolupracovala s marketingovym oddélenim jako tym, ktery ma za kol slouzit

zakaznikovi. Jedna se o budovani vztahti na mnoha trovnich (ekonomické, spolecenské,

technické i pravni) a vytvoreni vysoké loajality zakaznik.

P&t Grovni vztaht, které je mozné se zakazniky, kteti jiz zakoupili produkt

spole¢nosti, vytvofit:

Zakladni — Spole¢nost proda vyrobek, ale dal uz se o nic nestara.

Reaktivni — Spole¢nost proda vyrobek a pozada zakaznika, aby ji kontaktoval,
pokud se vyskytnou jakékoliv problémy nebo nejasnosti.

Odpovédny — Spolecnost kratce po prodeji zékaznika kontaktuje a zjist'uje, zda
produkt spliiuje zékaznikovo ocekavani. Zakaznik dale poskytne naméty na
vylepSeni produktu nebo konkrétni oblasti, s nimiz nebyl spokojen. Tyto
informace by mély pomoci spole€nosti neustale vylepSovat nabidku.

Proaktivni — SpoleCnost obcas zakaznika kontaktuje s informacemi
0 vylepsenych nebo novych produktech.

Partnersky — Spole¢nost se zdkaznikem neustale spolupracuje, aby zjistila, jak

muze poskytovat lepsi hodnotu. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2001)

Strategie vztahového marketingu zavisi na poctu zdkaznikli a na tom, jaka je jejich

vynosnost. Nasledujici obrazek znazornuje vSech pét urovni vztahi:
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Obrazek 2 Urovné vztahu jako funkce ziskové marZe a poctu zakaznika

Poéet zakazniki

Ziskova mariZe

Vysoké St¥edni Nizké

Stfedni

Nizké

Zdroj:Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2001

Kroky pfii tvorbé programu vztahového marketingu:

Indentifikace kli¢ovych zékazniki — zvoleni nejvétSich nebo nejlepSich
zakaznik® vhodnych pro vztahovy marketing.

Pfitazeni kvalifikovaného vztahového manazera kazdému klicovému
zakaznikovi — manaZzer by mél mit vlastnosti, které zdkaznikovi vyhovuji.

Popis pracovniho mista vztahového manazera — popis vztaht, za které manazer
odpovida, stanoveni cild, strategie a hodnoceni.

Vztahovy manazer vytvari dlouhodobé plany pro vztahy se zdkazniky — plany
by mély obsahovat cile, strategie, konkrétni ¢innosti a pozadované zdroje.
Manazer, ktery dohlizi na vztahové manazery — vytvafi popisy pracovniho
mista, kritéria hodnoceni a =zdroje pro zvySovani efektivity vztahovych

manazert. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2001)
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3.2 Rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztaht se zakazniky (customer relationship management) je manaZersky piistup,
ktery povazuje vztahy se zdkazniky za prvek zvySeni vykonnosti firmy. Vztahy se
zakazniky musi byt fizeny a aby byly fizeny Gspésné, je vyzadovano inovacni mysleni.
Vztahy se zakazniky jsou povazovany za diilezitou soucast bohatstvi firmy. Plati zde
piima imeéra - ¢im vice vztahii firma rozviji, tim vétsi je jeji bohatstvi. Cilem fizeni
vztahii se zakazniky je zvySovat jejich hodnotu. (Storbacka & Lehtinen, 2006;
Veber et al., 2009)

321 V{voj

Pro pochopeni vyvoje fizeni vztahi se zakazniky je potfeba vratit se do pocatka
marketingu.

Pted primyslovou revoluci byla femeslna vyroba fizena profesionaly. Bylo to
nezbytné, protoze vychova pro vedeni zivnosti trvala velice dlouho. Tito femeslnici
nejen ze méli pod kontrolou cely vyrobni proces, ale predevS§im dobfe znali své
zékazniky. VEdéli, jak zékaznici jejich vyrobek uzivaji a jaké potieby vyrobek napliuje.
ZjednoduSené¢ feceno, zabyvali se vztahem k zakaznikovi.

Koncem 19. stoleti se vyrobni ¢innosti vyrazné¢ zménily. V souvislosti se
sériovou a masovou vyrobou se objevily nové zdroje energie. Mistii femeslnych dilen
byli nadale pottebni, nyni vSak spiSe pro vedeni a tidici prace. Délnici uz neptichazeli
se zakazniky do kontaktu, tudiz ani nevéd¢li, co zakaznik potiebuje.

Masovéa vyroba i1 pies svoji efektivitu vyustila do problémi. Uz nestacila
pfirozena poptavka a bylo nutné distribuovat vyrobky v Sir§im méfitku. A tak se zrodil
marketing. Na pocatku se marketing soustfed’oval na rozvoj distribuce a budovani
distribu¢nich kanalt. Vysledkem ovSem bylo, Ze vyrobci ztratili kontakt se zdkazniky.
Tradi¢ni marektingové mysleni vzdalilo vyrobce a zdkazniky — informace o zékaznicich
se k vyrobcim dostavaly ptes prostiedniky. Navic otazky tfeSeni vztahl se zdkazniky

byly pfenechany marketingovym a prodejnim oddélenim, ktera zdkazniky a vyrobu dale
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izolovala.

Od zavedeni masové vyroby se objevilo nepfeberné mnozstvi vyrobku i sluzeb.
Otazkou ovSem zlstava, kde pro tyto produkty najit zdkazniky. Problémy tedy nejsou
ve vyrobnich organizacich, ale spiSe v fizeni prace zpusobem orientovanym na
zakaznika nebo zpusobem, ktery umozni rozvoj vztahu se zakaznikem. Na zacatku
fizeni vztahu se zédkazniky tedy byla marketingova filosofie v dobé masové produkce:
pro vyrobky je tfeba najit zakazniky. VSeho ostatniho je dostatek, ale dobrych
zékaznikli se nedostava. A prave tady by mélo dojit k piehodnoceni. Spise nez hledat
zakazniky pro vyrobky, bychom méli hledat vyrobky pro zikazniky. (Strorbacka
& Lehtinen, 2006)

Masové vyroba a marketing postupné docilily sniZovani vyrobnich a merketingovych
nakladi a rozsitily povédomi o vyrobku a znacce k velkému poctu zdkaznikl. Za tento
“zisk” ovSem vyrobci a obchodnici zaplatili ztratou znalosti pozadavkl a ocekavani
jednotlivych zdkaznikii v onom velkém mnozstvi zakazniki, které inzerované produkty
zacalo nakupovat.

Az do ptfelomu padesatych az Sedesatych let nebyly k dispozici nastroje
vypocCetni techniky, které byly pottebné pro zpracovani informaci o velkém poctu
zakaznikl. V 60. a 70. letech doslo k rozvoji IS/ICT (informacni systémy/informacni
a komunikaéni technologie) a pracovnikiim marketingu a obchodu se dostaly do rukou
nastroje, které umoznovaly spravovat databaze zdkaznikd. V databazich byly ulozené
vysledky marketingovych kampani a podnikovych prizkumii zakaznické spokojenosti.
Podle nich se pak urcovala prodejni strategie. Byl to prvni krok, ktery ale jest€¢ nebyl
schopen poskytovat nejaktudlnéjsi informace o Sirokém spektru zdkaznikli. Nicméné to
uz byla cesta ke znalosti zakaznickych pozadavkd.

V druhé poloviné devadesatych let se zacal vyuzivat internet. Predstavoval
nastroj, ktery za nesrovnatelné nizsi ceny nezZ klasicky papirovy dotaznikovy prizkum
as rychlejsi reakci zakaznika pifindsi vice, nez jen Sifeni informaci o produktech
podniku a nasledné zjiStovani ndzoru na né.

Prodejce je tim padem opét schopen komunikovat se zakaznikem, tentokrat

prostiednictvim webovych stranek. Buduje tedy dlouhodobé vztahy se zékazniky, které

15



by mély byt zaloZzeny na schopnosti zakaznikiim naslouchat a ucit se, nez jen na usili
sd¢lovat, jak vyhodné jsou nabizené produkty.

S dostupnéjsimi a vykonéjSimi nastroji IS/ICT a s rozsifenim internetu se tedy
vytvofila tzv. globalni informac¢ni infrastruktura (GII — sit’ rychlych komunika¢nich
kanalti, hardwaru a softwaru, umoznujici poskytovani novych sluzeb zalozenych na
vyuzivani vSech typu informaci). Vedle klasickych obchodnich kandli vznikly
kvalitativné nové obchodni kandly, které vyuzivaji ke komunikaci se zakaznikem
internet. Tyto nové kandly nejsou nové jen po technologické strance, oteviraji novy
prostor na trhu, oslovuji nové zakazniky a umoznuji zavést zcela nové podnikové
procesy. Dale umoziuji jejich kvalitativné nova analyticka vyhodnocovani a v dusledku
toho nové a lepsi sluzby pro zdkaznika. Vyrobce se nyni mize koncentrovat nejen na
spokojenost zakaznikd, ale diky GII 1 na jeji sledovani. Internet tedy zprosttedkovava
vyrobci data pro analytickd vyhodnocovani reakci zdkaznikiih mnohem rychleji, nez

tomu bylo dfive. (Dohnal, 2006)

3.2.2 Dimenze

V fizeni vztahl se zdkazniky existuji tfi hlavni prvky: vymeéna, struktura vztahu a faze

vztahu, coz znazornuje nasledujici obrazek:

Obrazek3 Dimenze Fizeni vztahu

Faze vztahu

Zvyseni hodnoty
vztahu

Vyména Struktura vztahu

Zdroj: Storbacka & Lehtinen, 2006
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Vymeéna zdrojii

Vyménou zdrojii rozumime emoce, informace a jednani. Vztahy se zakazniky se lisi
podle rozsahu a zptisobu vymeény téchto zdroji. Pro rozvoj vztaht je zasadni tyto zdroje
definovat. Pokud chce byt firma uspésSna, musi si pocinat tak, aby ziskala zdkaznikovo

srdce (=emoce), mysl (=informace) a penézenku (=jednani).

e Role emoci
Emoce hraji dualezitou roli pfi utvafeni vztahu, jeho vyvoji i pfi jeho ukonceni.
Rozhodnuti (o koupi) tykajici se ostatnich jsou obvykle emoci zbavena, jsou velmi
raciondlni. Ale kdyZ se rozhodnuti tykd nas samotnych, obvykle jsme podiizeni
emocim. Z pohledu zékaznika znamenaji pozitivni emoce jistotu, Ze vztah je
kontrolovan. Na emocionalnim zaklad¢ je vytvofena vazba mezi zdkaznikem a firmou

a firma se tak zapise do zakaznikova srdce. Tyto vztahy jsou pak pro firmu velmi cenné.

¢ Role informaci
Informace poskytnuté zakaznikovi jsou dilezitym faktorem pii rozhodovani zékaznika
o vybéru z konkuren¢nich nabidek. Informace jsou pak jakymsi ospravedlnénim jeho
rozhodnuti nejen viici sobé, ale i ostatnim. Cim vétsi misto si tedy firma v mysli

zakaznika ziska, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze si koupi pravée jeji produkt.

e Role jednéni
Neméné dulezité je ziskat podil na zdkaznikové penéZence. Firma poskytuje
zakaznikovi produkt vyménou za penize. Tuto oblast mizeme ale rozsifit i o jednani.
Jednani firmy miize mit v rdmci vztahu se zdkaznikem podobu prace, zbozi a jinych
investic. Zakaznikovi se vraci pii vyméné€ ¢innosti jeho investice bud’ ve formé zbozi,

nebo sluzeb, které vedou ke zlepSeni jeho hodnototovrného procesu. (Storbacka

& Lehtinen, 2006; Soucek, 2009)
Struktura vztahu

Firma musi mit jasnou pfedstavu o tom, na jaké zakaznické vztahy se hodla soustfedit.

Je nutné rozhodnout, zda bude zdkaznické zékladna rozdélena do rlznych skupin a zda
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pro n¢ budou vytvotreny odlisné strategie vztaht se zdkazniky. S pomoci téchto strategii
je tfeba zajistit co nejvy$si nardst hodnoty zakaznické zakladny. Rizeni zékaznické
zékladny znamena otazky jako: ,,S jakymi zédkazniky si pfejeme navazat vztah?”, ,M¢li
bychom nase zakazniky rozdé¢lit do skupin?”, ,,Potfebujeme skute¢né riizné strategie
vztah?”, ,,Jak je mozné zlepsit soucasné zékaznické vztahy?”. Dilezité je taktéz urcit

pfistupové kanaly, pomoci kterych bude spolecnost fidit své vztahy se zakazniky.

Zakaznickou zakladnu je zpravidla mozné rozc€lenit do tii portfolii:
e Portfolio ochrany — vztahy, které maji pro firmu velkou hodnotu. Pro tyto
zakazniky jsou tvotfeny strategie, které “chrani” zdkazniky ptfed konkurenci.
e Portfolio rozvoje — vztahy, které maji potencial ristu objemu a zisku. Strategie
by mély vést ke zvySeni trzniho podilu zdkaznika.
e Portfolio zmény — neziskové vztahy. Jeslize je nelze radikalné zménit, je jejich

hodnota pro firmu nevyznamna.

Nejvétsi potencidl ziskovosti obvykle nesou vztahy v portfoliu rozvoje a zmény. Je to
z diivodu velkého poctu zakaznikd, ktefi nepfinaseji zisk a zavedenim tfeba i drobnych

zmén je mozné docilit vyrazného zlepSeni ziskovosti. (Storbacka & Lehtinen, 2006)

Faze vztahu
Vztahy se zdkazniky maji obecné 3 fdze — navazani, rozvijeni a ukonéeni vztahu. Pro
zvySovani hodnoty vztahu v jednotlivych fazich je tfeba vyuzit odlisnych prostiedki.

e Navazani vztahu - V této fazi zavisi Gspéch firmy na tom, zda se ji povede
zaujmout misto v zakaznikové srdci a mysli.

e Rozvijeni vztahu — V této fazi obvykle dochdzi k vyraznému ristu hodnoty
vztahu. Aby tomu tak bylo, musi firma soustfedit vice zdroji na fazi rozvijeni,
nez na fazi zrodu vztahu. Dilezitou soucasti je méfeni spokojenosti zakaznika.

e Ukonceni vztahu — Vztah mize byt ukoncen jak ze strany zéakaznika (napf.
odchod ke konkurenci), tak ze strany firmy. Pokud se firma rozhodne vztah
ukon¢it, méla aby to provést velmi elegantn€. Zakaznici jsou urcitym zdrojem

referenci a zadna firma nestoji o Sifeni negativniho word-of-mouth. (Storbacka
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& Lehtinen 2006)

3.2.3 Key Account Management (KAM)

Key Account Management miZzeme pielozit jako fizeni vztaht s klicovymi zdkazniky.
Zakladni mySlenka KAM vychazi z predpokladu, ze existuji zdkaznici, kteti jsou pro
firmu kli¢ovi. Tito zédkaznici pfinasi firme rozhodujici ¢ast trzeb nebo zisku a je tieba
0 n¢ pecovat vice nez o ostatni. Mezi zdkladni prvky KAM patfi:

e identifikace kli¢ovych zakaznikd,

e analyza klicovych zakaznikd,

e vybér vhodnych strategii,

e budovani operativni zpasobilosti.

Pro zavedeni KAM je doporuc¢ovan nésledujici postup:
e urceni klicovych zakaznik,
e piifazeni Key Account Managera,
e zmapovani rozhodovaciho procesu zakaznika,
e zmapovani konkurence a zhodnoceni nabidky o€ima zdkaznika,
e urceni konkurencni strategie,
e priprava akéniho planu pro ziskani nebo udrZeni zdkaznika,

e rozvoj osobni vazby s klicovymi zakazniky.

Cilem KAM je feSit operacni problémy, drZet konkurenci pod kontrolou, udrZet si
stavajici zakazniky, rozsifit podnikdni o novy produkt, zvysit ptidanou hodnotu a ziskat
vedouci postaveni na trhu. (D3Business Consulting, 2009; Maljanovska & Gavlasova,

2012)
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3.3 Uvod do CRM

Ve dvacatém stoleti se vétSina firem orientovala pfedevSim na produkt. Tyto firmy
vychézely z tzv. marketingového mixu, tedy ze spojeni 4 zakladnich marketingovych
nastroji, které firma vyuziva k vyvolani poptavky po svych produktech. Marketingovy
mix nazyvany jako 4P zahrnuje:

e Product (produkt) — cokoliv, co je firma schopna nabidnout cilovym trhiim ke
koupi, pouziti i spotfebé a co muZze uspokojit néjakou potfebu ¢i prani.
Produktem miize byt fyzicky predmét, sluzba, osoba, misto, organizace nebo
myslenka.

e Price (cena) — suma penéz, kterou zakaznici za produkt zaplati, popfipadé suma
hodnot, které¢ sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu.

e Place (distribuce) — soubor ¢innosti firmy, pomoci kterych je produkt dostupny
zakaznikim.

e Promotion (komunikace) — aktivity firmy, které sdé€luji zakaznikim prednosti
produktu a snazi se je piresvéd¢it ke koupi. (Kotler, Wong, Saunders
& Armstrong, 2001)

Martin Zikmund (2010) ve svém ¢lanku Moderni marketing aneb od 4P ke 4C vidi
problém v zastaralém pohledu na problematiku marketingového mixu 4P, ktera vnikla
zhruba v poloviné minulého stoleti. Podle n&j nekteré projekty krachuji i presto, ze se
fidi vSemi zasadami a doporucenimi z ucebnic marketingu, které stavéji na teorii 4P.
Dtivodem bude nejspise skutecnost, ze marketing se v tomto obdobi zamétfoval na to,
jak prodat jiz vyrobené, nez jak vyrobit zddané. Kratce po valce poptadvka razantné
pfevySovala nabidku a tak nebyl problém prodat takika cokoliv. OvSem soucasny
marketing musi brat zfetel na to, co zdkaznik opravdu chce. Dnesni zdkaznici maji casto
jasnou predstavu o tom, co chtéji a kolik za to maji zaplatit. Jednim z hlavnich ukolt
marketingu se tak stava zjisténi individualnich potieb zakaznika a predstaveni vyrobku
¢i sluzeb, které odpovidaji nejblize jeho potiebdm. Znany vyznam ma také
tzv. customizace, neboli pfizpisobeni individudlnim potfebdm zékaznika. V roce 1990

profesor Lauterborn pfisel s koncepci 4C, kterd odpovida témto novym podminkam.
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Obrazek 4 Od koncepce 4P ke koncepci 4C

4P 4C
product - vyrobek customer value - hodnota pro zakaznika
price - cena customer total cost - celkové naklady
place - umisténi convenience - komfort
promotion - podpora communication - komunikace

Zdroj: Veber et al., 2009

Slozky marketingového mixu 4C (Zikmund, 2010):

e Customer value (hodnota pro zdkaznika) — rozdil mezi vnimanou hodnotou pii
nakupu a naklady na potizeni produktu.

e (ost to the customer (naklady na stran¢ zdkaznika) — nejedna se o samotnou
cenu produktu, ale o naklady spojené s vlastnictvim dané¢ho produktu.

e Convenience (dostupnost, komfort) — dostupnost produktu pro zakaznika,
pohodli spojené s nakupem.

e Communication (komunikace) — obousmérny proces vymény informaci mezi

firmou a zakaznikem.

Customer relationship management jako manazersky pfistup vidi moZnost zvySeni

vykonu firmy pravé ve vztazich se zdkazniky, tedy vyuziva koncepce 4C.

3.3.1 Pojem CRM

CRM je zkratka anglického vyrazu Customer Relationship Management, kterou lze

voln¢ prelozit jako fizeni vztahl se zdkazniky. Definice tohoto pojmu neni zcela
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jednoznacna a lisi ze v podstaté uhlem pohledu. Toto tvrzeni dobie ilustruje prizkum
spolecnosti META Group z roku 2001, ve kterém byli osloveni manazefi podniki
predstavujici Spicky v jejich oboru podnikdni a zkoumal se jejich nazor na CRM.
Z vysledkl l1ze vy¢ist, Ze 27 % respondentli chdpe CRM jako systematické poskytovani
kvalitnich sluzeb, 22 % povazuje za CRM technologie, které podporuji fizeni vztahii se
zakazniky, 20 % by definovalo CRM jako posun podniku od podnikové orientované
podnikové strategie ke strategii orientované na zakaznika, pro 14 % znamend CRM usili
vybavit pracovniky, ktefi piimo komunikuji se zakazniky, potfebnymi informacemi,

a 6 % vidi CRM pouze jako mddni zalezitost bez skute¢ného vyznamu. (Dohnal, 2006)

Pro lep$i orientaci uvadim nékolik vykladi CRM:

Philip Kotler (2010, s.37) a Gary Armstrong definuji CRM takto: ,, Customer
relationship management is the overall process of building and maintaining profitable
customer relationships by delivering superior customer value and satisfaction.”

CRM je celkovy proces budovani a udrzovani ziskovych vztahii se zakazniky tim, Ze

poskytuje zékaznikovi pfidanou hodnotu a uspokojeni.

,, Customer relationship management (CRM) znamend aktivni tvorbu a udrzovani
dlouhodobé prospésnych vztahii se zdkazniky Komunikace se zakazmiky je pritom
zajisténa vhodnymi technologiemi, které predstavuji pro akciondre i pro zaméstnance

firmy samostatné procesy s pridanou hodnotou.” (Wessling, 2003, s.16)

,,CRM se tyka techniky ziskdavani, rozvinuti a udrzovani dobrych vztahii se zakazniky
tim, Ze se dozvime co nejvice o jejich potrebach a pranich.” (Karlof & Lovingsson,

2006, 5.50)

Definice Jana Dohnala (2006, s.17) vystihuje asi nejlépe vSechny uvedené nézory:
,CRM  zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT s cilem
maximalizovat loajalitu zakaznikii a v diisledku toho i ziskovost podniku. Je soucasti

podnikové strategie a jako takové se stava soucasti podnikové kultury. Technologicky
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stdle vice vyuziva potencialu a moznosti internetu.”

3.3.2 Prvky CRM

Harry Wessling (2003) a Frederik Helin Lovingsson popisuji tii hlavni prvky CRM,
mezi kterymi je bezprosttedni souvislost, a tuto trojici dopliuje ctvrty prvek:

e obchodni procesy

e lidé (pracovnici)

e technologie

e (data

Obchodni procesy
Proces je zakladnim nastrojem pro fizeni a hodnoceni a jako takovy musi mit
definovaného svého vlastnika, obsah, metriku a zdroje. Procesy CRM se dle Jana
Dohnala (2002) déli do tii hlavnich skupin — marketingové procesy, procesy obchodu
a sluzeb. Cilem téchto procest je ziskani co nejhlubSich znalosti o zédkaznikovi a jejich
nasledné vyuziti pro budovani vztahu se zdkaznikem.

e Marketingové procesy
Marketingové Cinnosti spocivaji v fizeni marketingovych kampani, marketingovych
zdrojii a vyuziti pfislusSnych komunikacnich kanald. Tyto aktivity si kladou za cil
oslovit potencialni zdkazniky, zjistit jejich zdjem o nabizené produkty a vytvofit
seznam téch, ktetfi projevili zdjem. Seznam muZe mit riznou podobu, od pouhého
seznamu ndzvi oslovenych podnikii, po soubor detailnich informaci o potencidlnich
zakaznicich. Z potencidlnich zdkaznikl je néasledné tfeba vybrat ty, ktefi predstavuji
skute¢nou obchodni ptilezitost.

e Obchodni procesy
Pokud potencialni zdkaznik vyhovi podnikovym kritériim, je zafazen mezi obchodni
prilezitosti a obchodnici zah4ji vlastni prodejni aktivity smétujici k prodeji. V této fazi
je tieba v dialogu se zakaznikem opakované revidovat a dolad’ovat kritéria, podle

kterych se zdkaznik pii ndkupu fidi.
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e Proces poskytovani sluzeb
Koupi produktu vztah se zdkaznikem nekonci. Nasledné je tieba zabezpecit veskeré
¢innosti souvisejici se zaru€nimi opravami. Déle se také otevird moznost budovat vztah

se zakaznikem prostfednictvim servisnich aktivit, napt. kvalitni pozarucni servis.

Marketingové, obchodni a servisni procesy se oznacuji terminem front-office. Vedle
nich existuje i tzv. back-office, to znamena takové procesy, které nejsou v piimém
kontaktu se zdkaznikem (procesy fizeni produkce, zasobovani, sprava lidskych zdrojti

apod.).

Lideé

Jak uspésné podnikové procesy probéhnou zalezi na praci manazeri a pracovniki
daného podniku. Pokud se management nebude dostate¢né¢ vénovat vedeni lidi,
investice do CRM se nevrati. K nejZzadangj$Sim charakteristikim pracovnikll patii
dasledna koncentrace na potieby zékaznika, soutézivost a vile prosadit se, rozhodnost,
schopnost improvizace, tymové prace a vedeni tymu. Lidé spliujici tyto pozadavky by

méli byt schopni realizovat procesy CRM a vyuzit potenciél technologie CRM.

Technologie

Pokud uz podnik vénoval dostate¢nou pozornost svym procesu tak, aby ve vSech fazich
CRM poskytovaly zakaznikovi maximalni pfidanou hodnotu a zajistil si dostatecné
kvalifikované pracovniky, stoji nyni pfed tkolem vybrat technologii IS/ICT. Vybrana
technologie by méla co nejlépe podporovat procesy CRM. Software CRM by mél
poskytovat uceleny ptehled o pritb¢hu a vysledcich marketingovych kampani, postupné
zméné obchodnich pfilezitosti na obchodni pfipady, o stavu obchodnich ptipadd,
0 planovani obchodnich kontakt atd. Spravny vybér technologie minimalizuje ¢as na
vyhledavani rozhodujicich informaci a tim se stava kontak s podnikem pro zdkaznika
jednoduchy. Pracovnici budou nabizet produkty a sluzby, které co nejvice odpovidaji

o¢ekavanim a potfebam zakaznika.
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Data
Obsahem dat se rozumi udaje o zékaznicich, ale i informace, které tito zékaznici

pozaduji. (Kucera, 2002; Wessling, 2003)
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4  Charakteristika spole¢nosti ESSOX s. r. 0.

ESSOX s. r. o. (didle jen ESSOX) je jednou z nejvyznamnéjSich nebankovnich
spolecnosti na Ceském trhu, kterd se zabyva poskytovanim financnich produkti.
Spolecnosti se stale dafi navySovat trzni podil diky silnému zazemi a podpoie
nadnarodni finanéni skupiny Société Générale. Jako dcefinnd spolecenost Komeréni
banky, a. s. nabizi ESSOX Sirokou Skalu produktii v oblastech spottebitelského
financovani.

Spole¢nost je ¢lenem Ceské leasingové finanéni asociace, sdruzeni SOLUS
a Asociace pro elektronickou komerci (APEK).

Sidlo firmy je v Ceskych Budg&ovicich, nedilnou soudasti je zastoupeni

ESSOXu v Praze.

4.1 Historie spolec¢nosti

Vroce 1993 byla zaloZena plvodni spole¢nost s ndzvem ESSOX s.r.o. se sidlem
v Kanovnické ulici v Ceskych Budg&jovicich. Majoritnim  vlastnikem byla
Ceskobud¢jovicka finan¢éni skupina M. 1. C. B. as. se =zikladnim kapitalem
20 000 000 K¢. V té dobé zacinala spole€nost s pouhymi deseti zaméstnanci.

Roku 1997 doslo k transformaci ptivodni spole¢nosti ESSOX s.r.0. na akciovou
spolecnost pod nazvem ESSOX LEASING, a.s. Tato spolecnost se stala univerzalnim
pravnim nastupcem bez likvidace zrusené spolec¢nosti ESSOX s.t.0.

Roku 2004 doSlo k fuzi spolecnosti ESSOX LEASING a.s. s francouzskou
finan¢ni skupinou FRANFINANCE CONSUMER CREDIT, s. r. 0. a univerzalnim
pravnim nastupcem se stala nové vznikla spolecnost ESSOX s.r.0. Spolecnost nyni
ovlada nadnarodni finan¢ni skupina Société Générale. ESSOX v soucasnosti disponuje
zakladnim jménim ve vysi 2 288 086 000 K¢ a zaméstnava pies 350 lidi. Vzhledem
Kk rostoucimu poctu zaméstnancti bylo sidlo spole¢nosti pfesunuto do vétSich
administrativnich prostor na adresach: Senovazné nam. 231/7 a do Obchodniho centra

IGY na Prazské ulici v Ceskych Bud&jovicich.
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4.2 Organizacni struktura

Organizacni struktura je rozdélena na dvé Casti — obchodni a provozni. V Cele celé

spolecnosti stoji vykonny feditel (CEO), ktery fidi v pfimé linii feditele pro obchod

a marketing a provozni feditelku (COQO). Nasledujici pozice zaznamenané v organizacni

struktufe uvadim v anglictin€, stejné tak, jak jsou ve spoleCnosti bézné¢ pouzivané.

Cervenou barvou jsou oznaceny tzv. Executive Committee (vykonna rada), modrou

barvou tzv. Head of Unit (vedouci tseku) a zelenou barvou tzv. Head of Department

(vedouci odd¢lenti).

Obrazek 5 Organizacni struktura

CEO
|
| | | | |
Sales and Marketing HR Risk and Collection Legal and Finance Operational risk c00
Compliance
— ) . 1 l I 1 1 1
: Collection
Car Financing Risk Legal & Project
Compliance Accounting managemem Back Office IT
-
Consumer Goods Soft Collection
- Financing — Aquisitions IT Operation
Controlling ™ | Toe
Hard Collection
Marketing = || Aftersales
Secretary IT Evolan
- desk f
& Facility

Collection analysis
a Customer Service 1

Legal collection
Business Development -

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 Produkty

ESSOX nabizi nékolik produktovych fad: financovani automobilil, financovani zbozi

a sluzeb, financovani technologii a revolvingové Gvéry.

4.3.1 Financovani automobilu

Oddéleni financovani automobilli nabizi klientim wuzavieni Siroké Skaly
spotiebitelskych uvéri na nova i ojetd vozidla. Financuji se automobily osobni
i uzitkové (do 3,5 t), v pofizovacich hodnotach v fadu desetitisict korun po milionové
¢astky. Financovdni probihd prostiednictvim sit€¢ obchodnich partnert. Jedna se
0 prodejce ojetych (autobazary) i novych vozidel (autosalony aimportéfi).
Vyznamnymi partnery jsou napt. spolecnosti AAA Auto a. s. a Autocentrum ESA a. s.
Sprava obchodni sité je v kompetenci regionalnich obchodnich manaZerti a obchodnich
zastupci s pusobnosti po celé Ceské republice.

Obchodni usek by se neobesel bez ptimé podpory oddéleni Back office. Zde probiha
nabér klientského portfolia a sprava uvérovych smluv pro klienty. Do spravy uvérovych
smluv patfi Cinnosti: deponace technickych prikazi od vozidel, feSeni pojistnych
udélosti, pfedasné ukoncovani a odstoupeni od uvérovych smluv, feSeni reklamaci
vozidel a cese (pfevod povinnosti a prav vyplyvajicich z avéru na tfeti osobu). Sazebnik

poplatkti k avérovym smlouvam na automobily je k nahlédnuti v ptiloze.

4.3.2 Financovani spotfebniho zbozi a sluzeb

Jedna se o ucelové uvery na spottebni zbozi, jako je elektronika, nabytek, sportovni
potieby, zahradni technika apod. Vyznamnymi partnery jsou napi. OKAY s. r. o.,
DATART International, a. s., Mountfield a. s. apod. Obchodnimi partnery jsou kamenné
obchody i e-shopy. Sprava obchodni sité je v kompetenci regionalnich obchodnich

manaZeri a obchodnich zastupci s paisobnosti po celé Ceské republice. I zde probiha
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nabér klientského portfolia a sprava uvérovych smluv. Sazebnik poplatkli ke

spotiebitelskému uvéru je k nahlédnuti v ptiloze.

4.3.3 Financovani technologii

Financovani technologii dopliiuje dva vySe zminéné produkty. Slouzi pfevazné pro
podnikatelskou sféru. Predmétem financovani miize byt napt. dopravni a lesnicka

technika, gastrozatizeni, soléria, stavebni stroje apod.

4.3.4 Revolvingové uvéry

Jedna se o nabidku kreditnich karet s rizné vysokym tvérovym ramcem. Ten je zavisly
na bonit¢ klienta a pohybuje se viadech desetitisic K¢. Podrobny sazebnik
K revolvingovym tGvéram je k nahlédnuti v pfiloze. Nejvétsi vyhodou tohoto produktu je
vyuZiti tzv. beziirocného obdobi, kdy klient mize opakované Cerpat finanéni prostiedky
za nulovy urok. Kreditni kartu Ize pouzit k platbé u obchodnika, k vybéru z bankomatu

I kK pfevodu hotovosti na bézny ucet.

ESSOX navic poskytuje sluzby v oblasti pojist'ovnictvi jako zprostiedkovatel pojisténi.
Klientim nabizi rizné pojistné produkty: povinné ruceni a havarijni pojisténi na
automobily, prodlouzeni zaruky na spotfebni zbozi, pojisténi schopnosti splacet — pro

pfipad ztraty zaméstnani, nemoci, invalidity apod.
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5 Vyhodnoceni vysledkt dotaznikového Setfeni

5.1 CastI - Povédomi o znadce a sluzby spoleénosi ESSOX

V prvni casti dotaznikového Setieni bylo osloveno 636 respondentii. V dob¢ prizkumu
disponovali respondenti aktivni smlouvou a nebyli v prodleni se splatkou, ptipadné byli

jednu splatku po splatnosti.

Graf 1: Védél/a jste pied uzavienim smlouvy, Ze na ¢eském trhu existuje

spolec¢nost ESSOX?

nevim E 2%

ne 30%

ano 68%

0% 20% 40% 60% 80%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, zda respondent pfed uzavienim smlouvy vE&dél o existenci spolecnosti
ESSOX na ceském trhu, kladné¢ odpovédélo 68 % dotazovanych a zaporné 30 %.
Vzhledem k tomu, ze ESSOX nejde cestou masivnich medidlnich kampani, které by se
v disledku promitly v poplatcich za spravu uctu klienta, je 68 % pozitivnich odpovédi

velmi dobrym vysledkem.
Otazka ¢. 3 se tykala povédomi o produktech ESSOXu. 56 % klienti dokazalo

vyjmenovat 1 — 2 produkty, 3 produkty jmenovala 3 % dotazovanych a 42 % lidi si
nevzpomnélo na zadny produkt ESSOXu. Odpovédi klientd v podstaté kopiruji dvé
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nejvyznamnéjsi produktové tady ESSOXu, tzn. financovéani spotfebniho zbozi
a financovani automobilt. Jako nebankovni spolecnost se ESSOX snazi vyjit klientim
vstiic, a proto doplnil své produkty o sluzby, které¢ nabizeji komercni banky. Jedna se

0 poskytovani revolvingovych uvéra (kreditnich karet).

Graf 2: Vite, do jaké finan¢ni skupiny patfi spole¢nost ESSOX?

:
nevim S 46%
¢soB Bl 3%

GEMONEY Jull 5%

Komeréni banka — 46%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: Vlatni zpracovani

ESSOX dokazalo ke skupiné Komer¢ni banky spravné piitadit 46 % respondenttl, stejné
procento nevédélo a k ostatnim dvéma finanénim skupindm pftifadilo spole¢nost 8 %
klient. Komer¢ni banka nékolikrat ziskala titul Banka roku a obecné je spotiebiteli
vnimana jako solidni finan¢ni instituce. Proto je spojeni mezi ESSOXem a Komercni

bankou v o¢ich klientd zarukou poskytovani kvalitnich sluzeb.

Dale bylo zjistovano povédomi o pfimé konkurenci ESSOXu. 58 % klientd dokézalo

vyjmenovat 1 — 2 pfimé konkurenty, 42 % neznalo zadného konkurenta.

31



Graf 3: Jak vnimate ESSOX v porovnani s konkuren¢énimi spole¢nostmi na trhu?

[===pm

ESSOX by mél rozsirit nabidku svych
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Spolehlivy a férovy partner 70%

Spolec¢nost s nejlepsi nabidkou na trhu E 8%

Fs%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kdybych si mohl vybrat znovu, zvolil
bych jinou finan¢ni spole¢nost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za spolehlivého a férového partnera oznacilo ESSOX 70 % tazanych klienti. Naopak
16 % respondentii si mysli, Ze v porovnani s konkurenci by me¢l ESSOX rozsifit
nabidku svych sluzeb. Respondenti, ktefi oznacili odpovéd’ ,,Kdybych si mohl vybrat
znovu, zvolil bych jinou finan¢ni spole¢nost®, dostali mozZnost se k otazce dale vyjadrit.
Nejcastéjsim zdivodnénim byl vysoky trok, upominky za v€asné nezaplaceni jiz po
nékolika dnech prodleni a skutecnost, ze velky technicky prukaz od vozidla je po dobu
uvéru v uschové ESSOXu. Déle klientim vadilo, Ze neni moZzné posunout datum

splatnosti splatek.

Graf 4: Jak se Vam libi internetové stranky nasi spole¢nosti?

.
B 85%
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7 zjistovala spokojenost klientli s firemnimi webovymi strankami. VétSina
respondenttl, 85 %, netusi jak webové stranky vypadaji. 10 % dotazovanych je hodnoti

jako piehledné a 3 % lidi jako primérné.

5.2 CastII - Sluzby Call Centra

Ve druh¢ ¢asti dotaznikového Setfeni bylo osloveno celkem 673 klientii. Podminkami
pro jejich vybér byla aktivni smlouva bez prodleni splatek a jiz v minulosti uskute¢nény

hovor s Call Centrem iniciovany klientem.

Graf S: Byla pro Vas doba, kdy jste ¢ekal/a na spojeni s operatorem

akceptovatelna?
60% -
50%
50% -
41%
40% -
30% -
20% -
0 .
O% T T 1
Zcela Akceptovatelna Pomérné Témér Neakceptovatelna
akceptovatelna akceptovatelnd neakceptovatelna

Zdroj: Vlatni zpracovani

Prvni otazka této Casti dotaznikového Setfeni se tykala spokojenosti klienta s dobou
cekani na spojeni s operatorem. Pro 50 % dotazovanych je cekaci doba plné
akceptovatelna a pro 41 % pfiijatelna. Z toho vyplyva, ze 91 % klientt je s touto dobou
spokojeno. Primérna ¢ekaci doba na spojeni s operatorem ESSOXu se pohybuje okolo
deseti sekund.
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Graf 6: Jak jste byl/a spokojen/a s odpovédi, kterou Vam operator poskytl?
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Zdroj: Vlatni zpracovani

Druha otazka zjistovala spokojenost klientii s odpovéd'mi, které byly poskytnuty
operatory Call Centra. Operatofi poskytly 85 % pln¢ kvalifikovanych odpovédi a 11 %
odpovédi bylo uspokojivych. Zadny zklientd neozna¢il odpovédi za zcela

nekvalifikované.

Na tuto otazku navazuje otazka €. 4: ,,Pomohl Vam operator vyiesit V4§ problém béhem
telefonického kontaktu?“ - 92 % respondentd odpovédélo kladn€, 5ti % pomohl
operator jen ¢astecné a 3 % klienti nedokézal operator pomoci. Pro klienty, kterym se
nepodafilo operatorovi dovolat, pfipadné nebyli spokojeni s kvalitou odpovédi, zavedl
ESSOX novou sluzbu — tzv. Call Back. V ptipadé zmeskané¢ho hovoru vola operator
klientovi zpét na telefonni Cislo zaznamenané v pocitaCovém systému. V piipadé
nedostatecné odpoveédi piedd operator kontakt specialistovi z kompetentniho oddélenti,

ktery s klientem problém dal fesi.
Otazky €. 2 a 4 dopliuje Sesta otazka, ktera zjist'uje, zda se respondent v ptipad¢ dalSich

otazek opét s duvérou obrati na sluzby Call Centra. Kladné¢ odpovédélo 95 %

dotazovanych.
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Zjistovalo se také vystupovani operdtortii. Na vybér bylo ze Skaly odpoveédi od
Lhepiijemny“ po ,velmi pfijemny“ a vétSina klientl, piesné 96 %, ohodnotila
vystupovani operatori pozitivné. Spokojenost s profesionalni komunikaci operatort je
dana zejména tim, Ze spolecnost investuje znacné financni prostiedky do pravidelného

Skoleni zaméstnanca Call Centra.

Graf 7: Vyhovuje Vam provozni doba naseho Call Centra?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

96 % dotazovanych klientil je spokojeno se soucasnym nastavenim provozni doby Call
Centra. Call Centrum poskytuje sluzby klientim od pondéli do soboty v dobé od 8:00
do 19:00.

Graf 8: Uvital/a byste moZnost pFistupu k informacim o svém uvéru/ ptjéce/

kreditni karté prostiednictvim on-line klientské zény?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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V dotaznikovém Setfeni byl zjisStovan také zdjem o soucasné technologie, které by
mohly klientovi usnadnit komunikaci s ESSOXem. 49 % tazanych klientd by uvitalo
moznost pfistupu k informacim o svém uvéru/pjcce/kreditni karté prostiednictvim
klientské zony, ktera by byla ztizena na webovych strankach spolecnosti. Z dalsi otazky
vyplyva, ze 63 % respondentd vlastni klasicky mobilni telefon (bez opera¢niho
systému), tim pddem by nem¢li moznost k okamzitému piistupu do klientské zony pies

mobilni telefon.

Sérii otazek z druhé ¢asti dotazovani dopliuji napady klientl na zlepSeni sluzeb Call
Centra:
e Uyvital bych kontrolu smlouvy na internetu.*
e _ Pracovni doba od 7:00.
e _Byla bych rdda, kdyby mi byla sd€lena ¢astka pro doplaceni smlouvy po
telefonu.*
e Snadngjsi pfistup k nadiizenym kompetentnim pracovnikiim*.
e _Nepfieji si, aby mi byly ucovany poplatky za kalkulaci na pred€asné ukonceni
smlouvy.*
e Navrhuji lepsi proskoleni zaméstnanci.
e  Pfidéleni osobniho konzultanta misto IVR (Interactive Voice Response).*
e  Uvital bych odklad splatek v ptipad¢ nouze.*
e . Bylo by dobré, kdybych dostal informaci, Ze splatka pfisla v poradku.*
e Poskytovani informaci i rodinnym ptislusnikim.*
e Pokud poslu platbu omylem pod $patnym variabilnim symbolem, m¢l bych na
to byt upozornén sms zpravou.

3

e _Hovory na zékaznickou linku zdarma.

5.3 Cast III - Revolving

Tieti Cast dotaznikového Setieni se zabyvéd revolvingovymi uvéry - spokojenosti

zakaznikd s nabidkou kreditnich karet. Bylo osloveno 571 respondentii s aktivni
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smlouvou, kterd je bez prodleni splatek a navic musel klient uhradit minimalné

6 splatek vcas, tedy do terminu splatnosti.

Hlavnim divodem, pro¢ se klienti rozhodli aktivovat kreditni kartu, je moznost mit
k dospozici finan¢ni rezervu — 52 %. DalSich 26 % se tak rozhodlo kviili momentalni
finan¢ni potiebe, 11 % dotazovanych tak ucinilo diky vyhodnym podminkam produktu,

2 % dala na doporuceni od zndmého a 9 % respondentli uvedlo jiny divod.

Revolvingovy uvér je mozné vyuzit jako jakoukoliv jinou kreditni kartu, to znamena
k zaplaceni piimo u prodejce, nebo k vybéru z bankomatu. Otazka ¢. 5 zjistuje, zda
respondent ma v planu vyuzit kreditni kartu k ndkupu v obchodech: 61 % dotazovanych
odpovédélo kladné, 24 % si neni jistych a 14 % tuto moznost vyuziti kreditni karty
zamitlo. Obdobn¢ odpovidali respondenti na otazku ¢. 6: ,,Planujete iV budoucnu
vyuzivat kreditni kartu pro vybér hotovosti z bankomatu?*“ Pro tuto moznost se
rozhodlo 63 % klientl, 21 % si neni jistych a 14 % odpovédé€lo ,,ne“ . Pro klienty je
vyhodnéjsi platit kartou u obchodnika, nez si vybirat hotovost z bankomatu. Vybér
z bankomatu je totiz zpoplatnén: bankomat Komeréni banky — 25 K¢, ostatni

bankomaty — 60 K¢. Za platbu u obchodnika neni poplatek Gi¢tovan.

Graf 9: Jak jste spokojen/a s Vasim sou¢asnym produktem od ESSOXu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obecnou spokojenost s produktem vyjadiilo 82 % tazanych respondentti, nespokojené

je pouze jedno procento. Diivodem spokojenosti jsou vyhody kreditni karty, které jsou

srovnatelné s jinymi kreditnimi kartami bankovnich instituci.

To znamena rychle

dostupné penize ve form¢ beziceloveé pljcky a vyuziti beziiroéného obdobi. Nevyhodou

je naopak vyssi urok, nez u jinych produkti ESSOXu.

Graf 10: Jaké parametry jsou pro Vas diilezité pii vybéru kreditni karty?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

bezurocného obdobi. Ta je u ESSOXu 40 dni. Nasleduje vySe troku, kterd je dilezita

pro 28 % tazanych a 23 % respondentli uvedlo jiny divod. VySe poplatku za vybér

Z bankomatu, za vedeni Uc¢tu, vérnostni program a slevy u partnert jsou dle vysledka

dotazovani méné dulezité.
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Graf 11: PovaZujete informace obsaZené ve smluvni dokumentaci (tj. smlouva,

obchodni a pojistné podminky) za dostacujici?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

66 % respondentti uvedlo, ze jim ESSOX prostiednictvim smlouvy, obchodnich nebo
pojistnych podminek poskytuje dostatek informaci. Za zcela nedostacujici povazuje
informovanost prostfednictvim smluvni dokumentace 5 % klientd. VeSkera smluvni
dokumentace a obchodni podminky obsahuji kompletni informace pro klienta. Forma
obchodnich podminek mutize ale pro klienty byt pfilis rozséhla, psand drobnym pismem

a netransparentni pro laickou vetejnost.

Graf 12: Poskytuje Vam ESSOX i nadale po uzavieni smlouvy dostatek informaci

o0 VaSem uvéru?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Béhem trvani véru je 92 % dotazovanych spokojeno s mnozstvim informaci, které jim
poskytuje ESSOX o jejich tvéru. Pro 4 % respondentl je mnozstvi informaci

nedostacujici. Dle vyjadieni respondenti je dostupnost informaci na vyborné trovni.

Graf 13: Privital/a byste zasilani mési¢nich vypisi v elektronické podobé

na emailovou adresu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nézor klienti na pravidelné mésicni elektronické vypisy je piekvapivy. 51 %
dotazovanych si vypisy nepieje, zatimco 43 % by si pfalo komunikovat elektronickou

formou.

5.4 Cast IV a V — Financovani automobili a Financovani spotfebniho

zbozi a sluzeb

Posledni dv¢ ¢asti dotaznikového Setfeni zkoumaly spokojenost klientli s poskytovanim
financovani automobilli a spottebniho zbozi a sluzeb. Respondenti zde museli splnit
stejné podminky jako u revolvingovych uvérii (aktivni smlouva, bez prodleni,
minimalné¢ 6 fadné splacenych splatek). Celkem bylo osloveno 588 klientl, ktefi
financuji prostfednictvim ESSOXu sviij automobil a 495 klientl s Givérem na spotiebni

zbozi nebo sluzbu. Nasledujici grafy jsou uvedeny vzdy ve dvojici, protoze vétSina

40



otazek je totozna, jen s ptihlédnutim na poskytovany produkt. V grafickém znazornéni
jsou pouzity zkratky: Auta — pro financovani automobilt a SU — pro financovani

spotfebniho zbozi a sluzeb (spotiebitelsky uveér).

Graf 14: Pro¢ jste se rozhodl/a uzaviit smlouvu s nasi spole¢nosti?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Doporuceni prodejcem byl pro respondenty z obou skupin dotazovanych hlavni divod,
pro¢ si vybrali ESSOX jako finanéniho partnera. Tato Cisla ovliviiuje zejména fakt, ze
100 % prodejni sit¢ poskytuje sjednani tvéru prostiednictvim ESSOXu za provizi.
Vyplacena provize prodejci zbozi, sluzeb i automobilil je vSak vyznamnym ndkladem
pro spolecnost, ktery musi rozpustit klientovi do vySe mési¢ni splatky a negativné tak
ovliviiuje vysi RPSN (Ro¢ni procentni sazba nakladi).

Vyhodnou urokovou miru uvedla jako divod pouze 3 % klienti financujici
automobil a 5 % klientl se spotfebitelskym uvérem. Ostatni tfi mozné odpovédi uvedlo

zhruba stejné mnozstvi klientli z obou kategorii.
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Graf 15: Jak jste spokojen/a se sou¢asnym nastavenim produktu od spolecnosti
ESSOX?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku ,,Jak jste spokojen/a se soucasnym nastavenim produktu od spolecnosti
ESSOX?* se vyjadiilo 72 % respondentii se smlouvou na automobil kladné¢ a 5 %
klientl vyjadtilo svou nespokojenost. Nespokojeni klienti méli dal moznost se k otazce
vyjadtit. Jako divod své nespokojenosti uvadéli napt. lepsi podminky konkurenénich
spolec¢nosti nebo zamitnuti zaddosti o posun terminu splatky. Nespokojenost klientii se
zamitnutim Zadosti o posun splatky je opravnénd, bohuzel technické, ucetni
a ekonomické programy spolecnosti tuto funkénost neumoziuji. Respondenti ze

skupiny financovani spottebniho zbozi a sluzeb jsou obecn¢ spokojenéjsi — 87 %.
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Graf 16: Poskytl Vam prodejce v momenté prodeje dostacujici informace

0 poskytovaném produktu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

81 % respondenti ze skupiny financovani automobilii je spokojeno s poskytovanim
informaci od prodejce béhem samotného prodeje, ovSem 11 % téchto klienth povazuji
informace za nedostacujici. Klienti z druhé skupiny jsou opét obecné spokojenéjsi,
90ti % se zdaji byt informace dostacujici a jen 6 % je s kvalitou informaci nespokojeno.
Dutvodem spokojenosti klientli jsou tzv. Pfedsmluvni informace o Gvérové smlouve,
které je prodejce ze zédkona povinnen piedloZit klientovi k prostudovani pfed podpisem

samotného uveéru.

Dalsi otazka zjistovala nazor respondentti na smluvni dokumentaci. Ze vSech tazanych
klientl s aktivni smlouvou na automobil je 90 % spokojeno s mnoZstvim informaci,
které smlouva, obchodni nebo pojistné podminky uvadéji. Stejné odpovédélo i 88 %
klientd se spotiebitelskym uvérem. Pouze 6 % respondentli z druhé skupiny povazuji

uvedené informace za nedostacujici.
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Graf 17: Jaké parametry byly pro Vas rozhodujici pfi vybéru avéru?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Je prekvapive, ze vysi trokové sazby uvadi jako rozhodujici faktor pfi vybéru Givéru jen

zhruba ctvrtina dotazovanych respondenti. Téméf stejné procento lidi uvadi jako

rozhodujici rychlost, jakou jim je ESSOX schopen uvér poskytnout. Dale se klienti

rozhoduji podle vySe mési¢ni splatky a doporuceni prodejcem, které je také na skoro

stejné urovni a nejméneé se lidé zajimaji o délku splaceni uvéru.

Sérii otazek opét dopliuji navrhy a postiehy klientii na zlepseni poskytovanych sluzeb:

»Klientim byste méli umozZnit posunout datum splatnosti, nejlépe je nechat
samotné¢ si datum splatnosti zvolit.*

,,Snizte uarokovou sazbu na uroven komerénich bank.*

,»Vyhovovalo by mi dostavat pravidelny ptehled plateb.*

,»Vyfizeni tvéru trvalo moc dlouho.*

»Prodejce vyvijel zbytecny tlak na rychlé podepsani smlouvy, nemél jsem ¢as si
vSe procist a promyslet.*

»Bylo by dobré 1épe proskolit prodejce na uzavieni pred¢asného ukonceni
smlouvy.*

,Nabidnéte dlouhodobym klientiim lepsi Grok.*

»Prospéla by Vam viditelng;si reklama.*
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5.1 Souhrn dotaznikového Setfeni

Prevazna Cast otdzek z Setieni byla zpracovana do grafi. Grafické zndzornéni je dale
doplnéno piislusnym komentarem. Nasledujici tabulka slouzi ke zptehlednéni vysledki
dotazovani tykajici se spokojenosti zakaznikli. V tabulce je uvedeno kritérium
spokojenosti, celkovy pocet respondenti, spokojenost respondentti na stupnici od jedné
do péti a vycisleni primérné spokojenosti.

Skala hodnoceni od jedné do péti vyznamové odpovida hodnoticim $kalam
v dotazniku. Ty jsou vzdy rozdé€leny do péti kategorii podle toho, do jaké miry je

respondent s Kritériem spokojenosti ztotoznén:

e 1 - velmi spokojen

e 2 —spiSe spokojen

e 3-—nevim

e 4 —gspiSe nespokojen

e 5—velmi nespokojen
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Tabulka 1 Souhrnné hodnoceni spokojenosti zakazniki

Vyjadieni respondentt Primérn3
Po¢ .
Kritérium spokojenosti res ::jttentﬁ spokojenost
P 1 2 3 | 4 5
¢ekaci doba na spojeni 337 | 276 27 20 13 1,66
odpovéd operatora 673 572 20 74 7 0 1,28
komunikace s operatorem 357 | 283 20 7 7 1,55
kreditni karta 283 140 91 51 6 1,88
smluvni dokumentace kreditni 571 200 | 177 74 91 29 225
karty
informace o produktu 463 63 23 6 17 1,34
financovani automobil( 276 | 147 | 135 18 12 1,88
informace od prodejce 588 306 | 171 | 41 | 6 | 65 1,90
automobilu
smluvni dokumentace automobily 312 | 218 29 6 24 1,66
financovani spotfebniho zbozi 297 134 59 5 0 1,54
informace od prodejce zbozi 495 446 0 0 20 30 1,36
smllivm dokumentace spotiebni 533 | 203 55 30 5 173
zboii
P absolutni 340 | 153 50 22 17
prumeér 1,67
procentualni 60% | 26% | 8% | 4% 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva nasledujici souhr klientské spokojenosti:

Dle vysledkt primérné spokojenosti 1ze konstatovat, ze klienti spolecnosti jsou
spokojeni. Na stupnici od jedné do péti dosahl ESSOX u svych klientt hodnoty
1,67, coz miize byt povazovano za velmi dobry vysledek. Primérna spokojenost
klientl s jednotlivymi kritérii se pohybuje v hodnotach 1,28 az 2,25.

Nejvyssi spokojenost byla respondenty vyjadiena s odpovédmi operatort Call
Centra, naopak nejhor§i vysledky byly zaznamenany ve spokojenosti
s informacemi obsazenymi ve smluvni dokumentaci ke kreditnim kartam.
Obecn¢ je se sluzbami spolecnosti velmi spokojeno 60 % respondenti.
V priméru 26 % dotazovanych ohodnotilo svou spokojenost odpovédi spiSe
spokojen. Neutralni hodnoceni sdé€lilo 8 % klientl, spiSe nespokojena jsou 4 %

a 2 % jsou velmi nespokojena.
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6 Navrh opatieni

V této kapitole budou urcena doporuceni na zdklad€¢ informaci, které byly zjistény
z provedeného dotaznikového Setieni. Cilem téchto mych navrhli je nasmérovat
spolecnost ESSOX k zamysleni nad zptisobem, jak vylepsit své sluzby a piispét tak ke

spokojenosti klienti.

1. On-line klientskd zona
ESSOXu bych doporucila ziidit na webovych strankach spolecnosti interaktivni
aplikaci, pomoci které¢ by si klient mohl kdykoliv zkontrolovat stav svého uctu,
napt. piehled plateb (pohledavky pied splatnosti i po splatnosti), nabidku jinych

produktti, moznosti pred¢asného ukonceni uvéru apod.

2. Komfortni zpracovani kalkulace pro pfedcasné ukonceni uvéru
Pokud chce klient predcasné doplatit Gvér, musi zaslat e-mailovou zadost do Call
Centra, které pireda zadost specialistim Back office. Na zpracovani pozadavku je lhita
30 dni. Navrhuji zrychleni tohoto procesu formou dostupnosti vypoctu kalkulace pfimo
na webovych strankach. Zde by se klient sam dozvédél aktudlni zGstatek jeho jistiny,

urokd a pripadnych dalSich poplatkli vyplyvajicich z avéru.

3. Odlozeni data splatnosti
Nyni je systém nepruzny v tom, ze nedokdZe posunout datum splatnosti splatek
0 nékolik dni na pozadavek klienta, aniz by se mu generovaly penalizacni faktury za
prodleni. Doporucuji lepsi nastaveni systému ve prospéch klienta. Déle by bylo vhodné,
kdyby si klient mohla sam urcit den splatnosti, kdy je pro néj optimalni hradit mésicni

splatky.

4. Potvrzeni o pfipsané tthrad¢ mésicni splatky
ESSOX ptedpokladd dobrou platebni moralku klientii, kdy se klient ve smluvnich
podminkach zavazuje hradit splatky vcas. Tuto skutecnost kontroluje ucetni parovaci

systém, ktery ovSem neposkytuje zpétnou vazbu piimo klientovi. Na zakladé
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pfipominek klientd se nabizi moznost naprogramovat systém tak, aby klient dostal
informaci o uhradé své splatky ihned. Idealn¢ ve formé elektronického vypisu nebo sms

Zpravou.

5. Revolving — vybér z bankomata
Vybér z bankomatii Komeréni banky je zpoplatnén ¢astkou 25 K¢. Domnivam se, ze
v ramci synergii ve skupiné Société Générale, by spolecnost mohla tento poplatek

zrus§it.

6. Revolving — snizeni rokové sazby
Kreditni karta je v soucasnosti nejdraz§im produktem ESSOXu (po uplynuti
beztro¢ného obdobi). Eventudlni snizeni této sazby by jisté znamenalo nartst klientské

spokojenosti i poctu klienti, ktefi by méli o tento produkt zajem.

7. Lepsi ptehlednost "VSeobecnych smluvnich podminek® a ,,Pfedsmluvnich
informaci

Ne vzdy je pravidlem, Ze klient pfi podpisu smlouvy obdrzi od prodejce tyto dva

dokumenty, které¢ jsou pro n&j zasadni pii uplatiiovani prav a povinnosti vyplyvajici ze

Zékona o ochrané¢ spotiebitele. Manazefi obchodni sit€¢ musi vyvijet vétsi tlak na

prodejce, aby 100 % klienti oba dokumenty obdrZelo.

8. Rychlost schvéleni zadosti o uveér
Ctvrtitna dotazovanych klientd s ivérovou smlouvou na automobil a tetina klientl se
spotiebitelskym uvérem uvedla jako rozhodujici faktor pti vybéru uvéru rychlost jeho
schvéleni. Piesto, Ze zde dosahuje spole¢nost dobrych vysledki srovnatelnych
s konkure¢nimi spoleCnostmi, je zde rezerva pro dalsi zlepSeni. Pii vySSich
financovanych hodnotach musi prodejce od klienta vyzadovat razné doklady navic,
napf. potvrzeni o piijmu, v pfipadé podnikatelti a pravnickych osob dafiova pfiznani,
vysledky hospodaieni apod. Mezi nedodanymi potiebnymi dokumenty a dobou
schvaleni tvéru existuje pfima tméra. Proto je nutné dikladné prodejce proskolit v této

problematice.
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9. Zvyhodnéna urokova sazba pro VIP klienty
VIP klietnem se pro ESSOX stava kazdy, kdo uz uzavtel tii a vice smluv na jakykoliv
produkt. Dalsi podminkou je vyborna platebni moréalka a dodrzeni vSech povinnosti,
které ze smluv vyplyvaji. Tyto klienty vSak firemni systém neni schopen sam detekovat.
Mym navrhem je tedy inovovat stavajici systém a nastavit ho tak, aby VIP klientovi
byly navrhnuty vyhodné&jsi podminky financovani pifi opakované zadosti o Uvér

automaticky.
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[ Zaver

Cilem mé diplomov¢ prace bylo poskytnout uceleny prehled o problematice zdkaznické
spokojenosti a fizeni vztahli se zakazniky a doplnit ho analyzou spokojenosti klientl

spole¢nosti ESSOX s. r. o.

V teoretické ¢asti jsem po studiu odborné literatury nejprve definovala samotny pojem
»Zakaznik®. Zaméftila jsem se na péci o zédkaznika, sledovani a méteni jeho spokojenosti
a na zakladni principy vztahového marketingu. Déle jsem se zabyvala fizenim vztaht se
zakazniky, jejich vyvojem, dimenzemi a zdkladnimi myslenkami Key Account
Managementu. Dalsim tématem teoretické ¢asti byl souhr rozdilnych pohledd riznych
autord na Customer Relationship Management (CRM), ktery je v dne$ni dob¢& soucasti

kvalitniho manazerského fizeni.

Uelem praktické &asti diplomové prace bylo analyzovat spokojenost klientd
spolecnosti ESSOX s. r. 0. Jako néstroj zjistovani spokojenosti jsem si zvolila metodu
kvantitativniho vyzkumu, konkrétné dotaznikové Setfeni. DalSim zdrojem informaci
byly poznatky, které jsem ziskala v pribéhu odborné praxe a informace poskytnuté
managementem. Piesto, ze vysledky vyzkumu dopadly pro ESSOX velmi piiznivé,
nelze se s nimi plné spokojit. Vzhledem ke stale rostouci konkurenci na trhu je nezbytné

vztahy se zakazniky dale zlepSovat a peCovat o klientskou spokojenost.

Pro zvySeni spokojenosti klientdl jsem navrhla nasledujici doporuceni:
e zavedeni on-line klientské zony na webovych strankach,
e umisténi vypoctu kalkulace pro prfed€asné ukonceni uveéru na webové stranky,
e o0dloZeni data splatnosti dle pozadavku klienta,
e potvrzeni o pfipsané thradé mésicni splatky,
e zruSeni poplatku za vybér z bankomati Komer¢ni banky,
e snizeni Urokové sazby u revolvingovych aveéri,
e ZlepSeni piehlednosti ,,VSeobecnych smluvnich podminek® a ,,Pfedsmluvnich
informaci®,
e Skoleni prodejcti v oblasti financovani vyssich finan¢nich ¢astek,

e zavedeni zvyhodnéné Urokové sazby pro VIP klienty.
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8 Summary

The aim of this thesis was to provide a comprehensive overview of the customer

satisfaction and Customer Relationship Management and to analyze the client

satisfaction in the company ESSOX s. r. o.

First of all I studied the available literature to define the term ,,customer®. I focused on

the customer care, monitoring and measuring its satisfaction and principles of

relationship marketing. Then | described the Customer Relationship Management.

In the practical part | analyzed the client satisfaction in the company ESSOXs. r. 0. by

a questionnaire survey. Specific recommendations to improve the quality of provided

services are the output of the analysis to increase client satisfaction.

The summary of recommendations:

on-line client zone on the website,

on-line calculation of the premature termination,

the change in maturity date,

the confirmation of incoming payment,

cancellation fee for KB's ATM withdrawals,

decrease of the interest rate in the revolving loans,

improve of the clarity of ,,VSeobecné smluvni podminky* and ,,Pfedsmluvni
informace*,

training for vendors in financing higher amounts of money,

preferential interest rates for VIP clients.

Keywords

customer satisfaction, questionnaire survey, recommendations for improvement
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Priloha 1

NA PARTNERSTVI ZALEZI

mmt ESSOX

Platnost a uc¢innost od 1. 1. 2014

Sazebnik poplatkdi’

Smlouvy o Gvéru, Smlouvy o spotiebitelském Gvéru (automobily)
(poplatky jsou uvedeny v cenach s DPH)

Poplatky a sankéni platby v disledku neplnéni zavazkii platné pro viechny typy smluv

- Poplatek za vraceni preplatku vyssiho nez 100 K¢? 100 K¢

- Poplatek v ptipadé platby s chybnym variabilnim symbolem 50 K¢

- Poplatek za odeslani upominky 150 K¢

~ Poplatek za odeslani odstoupeni od smlouvy, za odeslani oznameni o ukonceni smlouvy, 200 K&
za odeslani oznameni o predcasné splatnosti tvéru

- Poplatek za ostatni pisemnosti 200 K¢

- Poplatek za zaslani vyhotoveni OP, Sazebniku, pfip. jiné nedilné soucasti smlouvy pfi druhé a dalsi 50 K&

Zzadosti klienta

- Poplatek za ptrepracovani navrhu pred¢asného splaceni ivéru 1000 K¢

- Smluvni pokuta za prodleni s thradou splatek vyplyvajicich ze smlouvy 10 % z dluzné ¢astky
- Smluvni pokuta za prodleni s Uhradou plnéni vyplyvajiciho ze smlouvy 10 % z dluzné castky
- Urok z prodleni (neplati pro spotiebitele) 0,1 % denné z dluzné c¢astky

- Stanoveni vyse sazby pro oduroceni Uvéru pfi pfed¢asném splaceni tvéru® (neplati pro spottebitele) vyse diskontni sazby*
7 000 K¢ do 6 mésict od
- Administrativni poplatek pfi pfed¢asném splaceni Gvéru (neplati pro spotiebitele) podpisu smlouvy, v ostatnich
pripadech 3 000 K¢
- Administrativni poplatek pfi pfed¢asném ukonceni tvéru z diivodu totalni $kody (neplati pro 500 K¢
spotiebitele)
- Poplatek za zménu platebniho kalendare 3000 K¢
- Poplatek za povoleni uzivani vozidla treti osobou (rodné ¢islo) 1000 K¢
— Poplatek za povoleni uzivani vozidla tieti osobou (IC) 2000 K¢
— Poplatek za ptevod Uvérové smlouvy 7 000 K¢
— Administrativni poplatek pfi vypovédi smlouvy ESSOXem dle ¢l. lll./A odst. 6 OP (neplati pro 0,8 % z vy3e Uvéru za kazdy
spotiebitele) zapocaty mésic trvani smlouvy

- Smluvni pokuta za poruseni povinnosti dle ¢l. Ill. pism. A) odst. 6 OP (neoznameni reklamace apod.) 20 % z celkové vyse Gvéru

- Smluvni pokuta za poruseni povinnosti dle ¢l. Ill. pism. B) odst. 5 OP (pfevedeni predmétu

pol o e
financovani na 3. osobu apod. 50% z celkové vySe uvéru

- Smluvni pokuta za prodleni se spInénim ¢i nesplnénim povinnosti dle ¢l. lll. pism. B) odst. 6 OP
(zejména nedodéni TP), pokutu Ize uplatnit i opakovang, maximalné viak jednou za obdobi 30-ti 5000 K¢
kalendafnich dnd, kdy je klient v prodleni se spInénim povinnosti

- Smluvni pokuta za provedeni zmény podminek pojisténi bez souhlasu spole¢nosti, v¢. zaniku 10% z celkové vyZe tvéru

pojisténi
- Smluvni pokuta za nesjednani ¢i prodleni se sjednanim pojisténi + vinkulace 10% z celkové vyse Gvéru
- Smluvni pokuta pfi poruseni povinnosti s dodanim pojistné smlouvy + vinkulace 1% z celkové vyse tvéru
- Smluvni pokuta pfi poruseni povinnosti véasného oznadmeni pojistné udalosti 10% z celkové vyse uvéru
500 K¢/den, max. 20 dni a
- Smluvni pokuta pfi prodleni s Ghradou zékonného pojisténi nasledné 10% z celkové vy3e
Gvéru

Spolecnost je opravnéna kdykoliv od uplatnéni narokované ¢astky viici klientovi upustit, stejné jako jednostranné snizit jeji vysi.
V piipadé preplatku nizsiho nez 100 K¢ poplatek odpovida vysi pieplatku.

V piipadé produktu 0 % navyseni tvofi ¢astku pro Uhradu v piipadé predc¢asného splaceni soucet budoucich splatek.

Vyhlagené CNB ke dni podpisu smlouvy.

HwWN =

ESSOX s. 1. 0., Senovazné namésti 231/7, Ceské Budéjovice, IC 26764652, zapsana v OR v Ceskych Budéjovicich, oddil C, viozka 12814
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Priloha 2

NA PARTNERSTVI ZALEZIi

mm ESSOX

Platnost a tc¢innost od 1. 1. 2014

Sazebnik poplatki’

Smlouvy o tvéru, Smlouvy o spotiebitelském tvéru
(poplatky jsou uvedeny v cendch s DPH)

- Poplatek za vraceni preplatku vyssiho nez 100 K¢? 100K¢
- Poplatek v p¥ipadé platby s chybnym variabilnim symbolem 50K¢
- Poplatek za odeslani upominky 150K¢
- Poglatgk za’odeslém’ og'stceupeni od smlouvy, za odeslani ozndmeni o ukonceni smlouvy, za odeslani ozndmeni 200Ke
o pred¢asné splatnosti Gvéru
- Poplatek za ostatni pisemnosti 200Ke
- Poplatek za zaslani vyhotoveni OP, Sazebniku, pfip. jiné nedilné sou¢asti smlouvy pfi druhé a dalsi zadosti klienta 50Ke
- Poplatek za pfepracovani navrhu predcasného splaceni uvéru 500K¢
[smuwnipobwy [ ]
- Smluvni pokuta za prodleni s Ghradou splatek vyplyvajicich ze smlouvy 10% z dluzné castky
- Smluvni pokuta za prodleni s Ghradou pInéni vyplyvajiciho ze smlouvy 10% z dluzné ¢astky
- Urok z prodleni (neplati pro spottebitele) 0,1% denné z dluzné castky
[Poplatiyairokovésazby -spotiebnizbori [ ]
- Poplatek za zménu platebniho kalendare 500K¢
- Administrativni poplatek pfi pred¢asném splaceni tvéru® (neplati pro spotiebitele) 10% z predcasné splacené ¢astky
- Administrativni poplatek pfi vypovédi smlouvy ESSOXem dle ¢l. Ill. odst. 6 OP 0,8% z vy3e Uvéru za kazdy
(neplati pro spotiebitele) zapocaty mésic trvani smlouvy
- Poplatek za prevod Gvérové smlouvy 2000Ke
- Stanoveni vyse sazby pro oduroceni tvéru pii pred¢asném splaceni uvéru* (neplati pro spotiebitele) vyse diskontni sazby*

Spole¢nost je opravnéna kdykoliv od uplatnéni narokované ¢astky vici klientovi upustit, stejné jako jednostranné snizit jeji vysi.
V piipadé preplatku nizsiho nez 100 K¢ poplatek odpovida vysi preplatku.

V piipadé produktu 0% navyseni tvofi ¢astku pro thradu v pfipadé pred¢asného splaceni soucet budoucich splatek.

Vyhlasené CNB ke dni podpisu smlouvy.

s won -

ESSOX s. 1. 0., Senovazné namésti 231/7, Ceské Budgjovice, IC 26764652, zapsané v OR v Ceskych Budéjovicich, oddil C, viozka 12814



Priloha 3

SAZEBNIK

k Ramcové smlouvé o platebnich sluzbach

Platnost a ucinnost od 1.1.2014

SAZEBNIK

w , v . " .3
ke Smlouvé o uvérovém ramci

= Vydani prvni karty1 ZDARMA
—Poskytnuti tvéru ZDARMA
—Vypis z Gétu ZDARMA
—Standardni aktivace karty (do 24 hodin) ZDARMA
—Blokace karty pfi ztraté, odcizeni atp. ZDARMA
—Mimofradny vypis z uétu 50K¢
~Vedeni G¢tu 50K¢
- Vybér hotovosti z bankomatu jinych bank v tuzemsku 60KE
— Vybér hotovosti z bankomatu Komeréni banky, a.s. v tuzemsku 25K¢
- Vybér hotovosti z bankomatu v zahranici 1% z vybrané ¢astky, min. 100 K¢|
—Dotaz na zistatek pres bankomat 10Ke
—Bankovni pFevodz y soke
—Rychla aktivace karty (do 1 hodiny) 100 K¢
—Zpracovani zadosti o vydani nové karty v pfipadé ztraty, odcizeni apod. 400K¢
—Pisemné oznameni o odmitnuti prikazu k provedeni transakce 150K¢
- UZivéni karty ZDARMA
- Vydani nové karty po skonéeni platnosti predchozi B ZDARMA
- Vygenerovani PIN kédu prvni zdarma, kazdé dal$i 100 K¢

Platnost a ucinnost od 1.1.2014

—Predcasné splaceni Gvéru ZDARMA
—Odeslani sms upominky v¢. odeslani upozornéni pred splatnosti fadné splatky 5K¢
—Smluvni pokuta za prodleni s Ghradou splatek vyplyvajicich ze smlouvy 10% z dluzné ¢astk
—Sankcni platba pri predcasné splatnosti Gvérudle €l. V. odst. 2, resp. ¢l. VI. odst. 2 OP v dusledku neplnéni zavazka 5% z dluzné jistiny
- Vréceni preplatku vyssiho nez 100 ke 100Ke
—Platba s chybnym variabilnim symbolem 50K¢
—Odeslani upominky 150k¢
- Odeslani odstoupeni od smlouvy, odeslén_ioznémenl' o ukonceni smlo—uvy, odeslani oznameni o pFeMsplatnosti avéru 200K¢
—Ostatni pisemnosti Ny 200K¢
— Zaslani OP, Sazebniku, Podminek pfi druhé a dalsi Zadosti klienta 50K¢
Aktudlni vyse od 0,00, 3000,00 5000,00f 8000,000 10 500,00| 13 000,00/ 16 000,00/ 21 000,00 26 000,00 50000,00| 65000,00
ziistatku RU (KE)S do 2999,99| 499999 7999,99| 10499,99| 12999,99| 15999,99| 20999,99| 25999,99| 49999,99 64 999,99(100 000,00
Vyse mésicni spl. (Kt“:)s 150 250 400 500 600 700 900 1100 1400 2000 3000

Mésicni irokova sazba 2,19% 2,29% 2,19% 1,99% 1,79% 1,69% 1,39%

* Spole¢nost vyda driteli novou kartu v pfipadé, e driitel bez zbyteéného odkladu predlozi spoletnosti potvrzeni o doruéeni poskozené zasilky,

kterd obsahovala kartu.

2 Minimélni €4stka pFevodu je 1500 K&
3 Spolec¢nost je opravnéna kdykoliv od uplatnéni narokované &astky véici klientovi upustit stejné jako sniZit jeji vysi.
4V piipadé preplatku niziho nez 100 K¢ poplatek odpovida vysi pieplatku.
5Zbistatek RU je definovan v ¢l. IV. Odst. 8 OP.
5\iy$e mésicni splatky obsahuje i ¢astku uréenou na thradu pojistného (0,30 % v pipadé varianty A, 0,55%v pFipadé varianty B mésiéné z aktudini
vyse Cerpaného Uvéru po odecteni beztirocnych splatkovych rezimd, byly-li klientovi poskytnuty); pojisténi neni soucasti uvedené mésicni Grokové

sazby.
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Priloha 4

Cast I — Povédomi o znace a sluzby spole¢nosti ESSOX

. Vé&dél/a jste pied uzavienim smlouvy, Ze na ¢eském trhu existuje spole¢nost ESSOX?

e ano
e ne
e nevim

. Vite, v jakém oboru poskytuje spole¢nost ESSOX svoje sluzby?
e auditorském

e nevim

e poradenském

e spotiebitelském financovani

. Dokazete vyjmenovat produkty (revolving, spotiebitelsky uvér, financovani
automobilll) od spole¢nosti ESSOX?

e nevim

e vyjmenoval 1

e vyjmenoval 2

e vyjmenoval 3

. Vite, do jaké finan¢ni skupiny patii spolecnost ESSOX?
e nevim

e skupina CSOB

e skupina GE MONEY

e skupina Komer¢ni Banka

. Vyjmenujte alespon dva konkurenty spolecnosti ESSOX

e nevim
e vyjmenoval 1
e vyjmenoval 2

. Jak vnimate ESSOX v porovnani s konkurencnimi spole¢nostmi na trhu?

Kdybych si mohl vybrat znovu, zvolil bych jinou finan¢ni spole¢nost
Spolecnost s nejlepsi nabidkou na trhu

Spolehlivy a férovy partner

ESSOX by mél rozsitit nabidku svych produktii

5a. Pokud nevybral: pro¢, divod?
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7. Jak se Vam libi internetové stranky nasi spolecnosti?
e Jsou dynamické a interaktivni.

e Jsou neatraktivni a neprihledné.
e Jsou primeérng.
e Jsou ptehledné, naSel jsem vSechny informace, které jsem potieboval.
e Nevim, jak vypadaji webové stranky ESSOXu.
Priloha 5

Cast II — Sluzby Call Centra

1. Byla pro Vas doba, kdy jste ¢ekal/a na spojeni s operatorem akceptovatelna?
e zcela akceptovatelna

pomérné akceptovatelna

akceptovatelna

téméf neakceptovatelna

neakceptovatelna

2. Jak jse byl/a spokojen/a s odpovédi, kterou Vam operator poskytl?
e zcela kvalifikovana

méne¢ kvalifikovana

uspokojiva

nekvalifikovana

zcela nekvalifikovana

3. Byl operator, se kterym jste mluvil/a, ptijemny?
e velmi pfijemny

ptijemny

nepamatuji se

méné piijemny

nepiijemny

4. Pomohl Vam operator vyiesit Vas problém béhem telefonického kontaktu?

e ano
e (asteCné
e Nne

5. Vyhovuje Vam provozni doba naseho Call Centra?

e ano

e e

e nevim

e uvital bych prodlouZeni provozni doby
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6. Kdyz budete mit né¢jaké otazky, vyuzijete s diveérou Call Centrum nasi

spolecnosti?
e ano
® mozna
e e
e nevim

7. Uvital/a byste moznost pfistupu k informacim o svém uvéru/ pijcee/ kreditni
karté prostfednictvim online klientské zony?

e adno

e mozna
e e

e nevim

8. Jaky typ mobilniho telefonu pouZzivate?

e chytry mobilni telefon (s opera¢nim systémem)
e klasicky mobilni telefon (bez opera¢niho systému)
e nevim

9. Mate néjaké napady na zlepSeni sluzeb Call Centra?

Priloha 6

Cast ITI — Revolvingovy avér

1. Proc jste se rozhodl/a pro kreditni kartu od nasi spole¢nosti?

doporuceni znamého

vyhodné podminky produktu
momentamni finan¢ni potieba

moznost mit k dispozici finan¢ni rezervu
jiny davod

2. Jak jste spokojen/a s Vasim soucasnym produktem od spole¢nosti ESSOX?

zcela spokojen/a
velmi spokojen/a
vice-méné spokojen/a
mirné nespokojen/a
nespokojen/a
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3. Jaky je Vas hlavni ditvod pro pouzivani kreditni karty?
e jiny divod
e necerpam vlastni penize
e nepotiebuji hotovost
e rychl4 dostupnost finan¢nich prostredkt

4. Jaké parametry jsou pro Vas dilezité pii vybéru kreditni karty?
e vyse uroku
e vySe urokového ramce
e vyse poplatku za vybér z bankomatu

vyse poplatku za vedeni uctu

vérnostni program, nebo slevy u partnert

délka bezurocného obdobi

jiny davod

5. Planujete 1 v budoucnu vyuzivat kreditni kartu k ndkuptim v obchodech?

e ano
e mozna
® ne

e nevim

6. Planujete 1 v budoucnu vyuzivat kreditni kartu pro vybér hotovosti z bankomatu

e ano
e mozna
® ne

e nevim

7. Povazujete informace obsazené ve smluvni dokumentaci (tj. smlouva, obchodni
a pojistné podminky) za dostacujici?
e zcela dostacujici
dostacujici
vice-méné dostacujici
nedostacujici
nevim

8. Poskytuje Vam ESSOX i nadale po uzavieni smlouvy dostatek informaci
o Vasem uvéru?

e ano
e spiSe ano
e nevim

e spiSe ne
e ne
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9. Piivital/a byste zasilani mési¢nich vypist v elektronické podob¢ na Vasi
e-mailovou adresu?

e ano
e ne
e nevim

Priloha 7

Cast IV — Financovani automobilu

1. Proc jste se rozhodl/a uzavtit smlouvu s nasi spolecnosti?
e doporuceni prodejcem

jedina finan¢ni spole¢nost v nabidce prodejce

vyhodné urokova mira

nejvyhodnéjsi nabidka na trhu

jiny davod

2. Jak jste spokojen/a se soucasnym nastavenim produktu od spole¢nosti ESSOX?
e zcela spokojen/a

spokojen/a

vice-méné spokojen/a

mirné nespokojen/a

zcela nespokojen/a

2a. Pokud nespokojen/a, proc?

3. Proc jste se rozhodl/a financovat automobil prostfednictvim Gvéru?
vyhodné podminky tvéru

moznost vyuziti tvéru mi doporucil znamy

nechtél jsme investovat vlastni penize

rychla finan¢ni potieba

jiny diivod

4. Jaké parametry byly pro vas rozhodujici pti vybéru averu?
e vySe mé&sicni splatky

vySe trokové sazby

rychlost poskytnuti Gvéru

délka splaceni Gvéru

doporuceni prodejcem
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5. Poskytl Vam prodejce v moment¢ prodeje dostacujici informace o poskytovani

uvéru?

zcela dostacujici
dostacujici

vice-mén¢ dostacujici
nevim

nedostacujici

6. Povazujete informace obsazené ve smluvni dokumentaci (tj.smlouva, obchodni
a pojistné podminky) za dostacujici?

zcela dostacujici
dostacujici

vice-méné dostacujici
nevim

nedostacujici

7. 'V ¢em si myslite, ze by mél ESSOX zlepsit nabidku ve financovani automobilti?

Piiloha 8

Cast V — Financovani spotiebniho zbozi a sluzeb

1. Proc jste se rozhodl/a uzavtit smlouvu s nasi spolecnosti?

doporuceni prodejcem

jedina financni spole¢nost v nabidce prodejce
vyhodna tirokova mira

nejvyhodnéjsi nabidka na trhu

jiny davod

2. Jak jste spokojen/a se soucasnym nastavenim produktu od spolec¢nosti ESSOX?

zcela spokojen/a
spokojen/a
vice-méné spokojen/a
mirné nespokojen/a
zcela nespokojen/a

2a. Pokud nespokojen/a, proc?
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Proc jste se rozhodl/a pro spotiebitelské financovani od ESSOXu?
vyhodné podminky tivéru

moznost vyuziti ivéru mi doporucil znamy

nechtél jsme investovat vlastni penize

rychlé finan¢ni potieba

jiny diivod

Jaké parametry byly pro Vas rozhodujici pti vybéru uveru?
e vySe mésicni splatky

vyse urokové sazby

rychlost poskytnuti uvéru

délka splaceni uvéru

doporuceni prodejcem

Poskytl Vam prodejce v moment¢ prodeje dostacujici informace
o poskytovaném tuveru?
e zcela dostacujici
dostacujici
vice-méné dostacujici
nevim
nedostacujici

PovaZzujete informace obsazené ve smluvni dokumentaci (tj. smlouva, obchodni
a pojistné podminky) za dostacujici?
e zcela dostacujici
dostacujici
vice-méné dostacujici
nevim
nedostacujici

V ¢em si myslite, ze by mél ESSOX zlepSsit nabizené sluzby?
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