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Uvod

Diplomova prace s nazvem Konkuren¢ni analyza sluzeb pro zavodni tymy v oblasti
rally, se zabyva marketingovym puUsobenim na zakaznika v oblasti sluzeb ve
specifickém obchodnim odvétvi motorsportu. Diplomova prace se déli na
teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast je vénovana sluzbam a marketingu
sluzeb z pohledu teoretik(l. Dlraz je zaméfen na sluzby, zakaznicky servis a
Customer focus v prostiedi motorsportu. V ramci teoretické Casti je soustfedéni
kladeno i na Customer Journey, které je jednim z prvkd vyhodnoceni praktické ¢asti.
Prakticka c¢ast prace je nasledné vénovana vyzkumu dle ziskanych poznatku

z teoretické Casti prace.

V prvé fadé se prace zabyva detailnimu objasnéni vlastnosti a podstaty sluzeb a
marketingu sluzeb s definicemi z vybranych obor(. Déle jsou sluzby rozebrany
s pohledu zakaznické orientace sluzeb a dulezitosti zakaznického servisu
v marketingové oblasti. Pfi detailnim rozboru podstaty sluzeb je v praci naznaCovan
Siroky dopad jednotlivych prvka s velmi komplexnim zapojenim Siroké Skaly védnich
disciplin. Proto je dalSi Cast teoretické prace vénovana zméné ekonomického
paradigmatu sluzeb, pfinasejici komplexni pohled na sluzby, jejich marketing i jejich
vysledky. Posledni Cast teoretické Casti vénované sluzbam je zamérfena na pojem

Customer focus, ktery je dale i predmétem zpracovani praktické ¢asti.

Nasleduijici treti kapitola je vyClenéna zvlasté tématu motorsportu, na ktery je zde
pohlizeno z nékolika riznych uhli. Motorsport je nejdfive objasnén celkové jako
poskytovana sluzba, tedy z pohledu na motorsport jako obchodni oblast. Nasledné
je pro porozumeéni kontextu motorsport pfiblizen i po své sportovni strance. Dale se
tato kapitola zabyva CRM v oblasti motorsportu a pojmu Customer Journey, ktery

tvofi vyznamnou ¢ast vyhodnoceni vysledkl praktické ¢asti prace.

Ctvrta kapitola prace je vénovana stanoveni metodiky provedené konkurenéni
analyzy, ktera je pfedmétem praktické ¢asti diplomové prace. Analyza je provedena
mezi vybranymi prodejci zavodnich vozu pro rally kategorie R5. Sbér dat byl
proveden formou Mystery shoppingu, jehoZz vysledky jsou v praktické casti
vyhodnoceny. Detailni prabéh sbéru dat s jednotlivymi prodejci je soucasti pfilohy
diplomové prace.



Cilem diplomoveé prace je provést konkurencni analyzu sluzeb nabizenych
zavodnim tymam v oblasti rally za ucelem stanoveni navrht pro zménu ¢i zlepSeni
nabidky konkrétniho poskytovatele sluzeb. S timto cilem bylo pfistupovano pfi
zpracovani konkurencni analyzy, ktera je predmétem kapitoly €. 5. Tato kapitola
diplomové prace jek dale Clenéna do podkapitol, které jsou vzdy vénovany
jednotlivym vyrobcim a jejich dosazenym vysledkim z provedeného vyzkumu.
Vysledky jednotlivych vyrobcu jsou vzdy detailné rozebrany na nékolika urovnich —
rozbor prodejni komunikace, struktura zaslané nabidky, zplsob komunikace a

Customer Journey mapa.

V posledni kapitole €. 6 jsou vysledky prodejcl nejdfive porovnany mezi sebou
pomoci souhrnné Customer Journey mapy, ze které jsou dale rozvedeny silné a
slabé stranky a body marketingové komunikace vyrobcu. Na zakladé takto detailné
analyzovanych vysledkl jsou v poslednich kapitolach diplomové prace nastinény
konkrétni navrhy zlep$ujicich opatfeni pro prodejce voz(i znagky SKODA, plisobici

v oblasti motorsportu jako tym SKODA Motorsport.



1 Sluzby a marketing sluzeb

Uspéch spoleénosti na rozvijejicim se trhu je postaven na nékolika zakladnich
pfedpokladech, které jsou nutnosti pro dosazeni uspokojivych vysledkd. Je mozné
oznacit vztah mezi finanénim uspéchem a marketingovymi schopnostmi podniku za
velmi uzky. VétSinou finan¢ni uspéSnost je zaloZena pravé na marketingové
podporfe prodeje produktu spoleCnosti. Finance, operativa, ucetnictvi a dalSi
podnikové ¢innosti by tak ztracely svuj ucel v pfipadé, Ze by nebyl dostatecny zajem

o produkt &i sluzbu, které podniku mohou vytvofit zisk (Kotler, 2013).

Oblast motorsportu je pomérné specifickym prostfedim obchodu, které ale uzce
souvisi s automobilovym prumyslem. Vyrobci zavodnich speciall jsou v naprosté
vétsiné tovarni vyrobci sériovych automobild, ktefi ve své vlastni rezii ze sériového
vozu zavodni vlz vyviji, testuji, propaguji a prodavaji zakaznikim. Trendem
v automobilovém primyslu dnes jizZ neni primarné prodej vozu, ale tzv. zajisténi
mobility, které spoCiva v dodateCnych sluzbach nabizenych zakaznikovi.
Predmétem dodatecCnych sluzeb je pfedevsim zajisténi bezstarostnosti zakaznika o
technickou péci o vlz a zajisténi péce v pfipadé technickych problému vozu at uz
v podobé predplaceného servisu €i prodlouzené zaruky. Tyto aktivity v oblasti
motorsportu nabyvaji vétSiho vyznamu a to diky skutecCnosti, ze zavodni vozy jsou
extrémné namahany, tim podléhaji rychlému opotfebeni. Zaroven se jedna o velmi
slozité technologie vyzadujici odborna nastaveni a zachazeni. VUz v rukach
zakaznika tedy vyZaduje neustalou péci po technické i uzivatelské strance. V tento
moment tedy nastupuje role prodejce (vyrobce) a jeho doplfikovych sluzeb

zakaznikim. Témto prvkim spoluprace jsou vénovany nasledujici ¢asti prace.

1.1 Zakladni vychodiska marketingu sluzeb

Pro sluzby je vsouCasné dobé charakteristicky jejich vyznamny narlst vlivu
po celém svété. Vyplyva to ze skute€nosti, Zze lidé maji obecné vice penéz i volného
V 80. letech minulého stoleti byla zjiSténa tzv. ,deindustrializace ekonomiky*, ktera
v podstaté znamena, ze sféra sluzeb roste rychleji, nez primyslova vyroba a

soucasné roste podil sluzeb na HDP a zaméstnanosti (Vastikova, 2014).



V nadchazejici subkapitoly prace jsou vénovany vyCerpavajicimu definovani sluzeb
dle poznatkl z odborné literatury. Z definic vyplyvajici prvky sluzeb jsou dale
detailné vysvétleny a pfifazeny k praktickym pfFikladim. Nasleduje pfifazeni
moznosti, ve kterych jsou sluzby poskytovany. V navaznosti na takto detailné
vysvétlené formy a prvky sluZzeb jsou sluzby zasazeny do komplexnich systému
zakaznického servisu v kontextu s marketingovym komunikacnim mixem

pfirovnavan k oblasti motorsportu.

1.2 Definice sluzeb

V sektoru sluzeb dale obecné plati, ze se jedna o nesmirné rozsahlou oblast
lidskych aktivit, které mohou byt provozovany statem, firmami, organizacemi i
jednotlivci, pficemz nejvétsi podil ale zaujima soukromy sektor, ktery za poskytovani
sluzeb realizuje zisk (Vastikova, 2014). V dalSich ¢astech se prace bude soustiedit
pfedevSim pravé na sluzby vyskytujici se v soukromém sektoru, konkrétné

pfirovnavany k situaci v oblasti motorsportu.

Sluzby zakaznikovi jsou odborné definovany jako procesy (ekonomické aktivity),
které poskytuji Cas, misto, formu, feSeni problému ¢i zkuSenostni hodnotu
zakaznikovi (C. Lovelock, 2015).

J. Spohrer vénujici se discipliné SSME definuje sluzbu jako aplikaci kompetenci ve
prospéch jinych v tom smyslu, Ze sluzba je aktivita, vykon nebo slib, ktery je mezi

poskytovatelem a klientem vyménén za hodnotu (Spohrer, 2006).

V odborné literatufe je sluzba definovana i jako jakakoliv aktivita ¢i vyhoda, kterou
muze jedna strana nabidnout druhé. Je v zasadé nehmotna, nepfinasi vlastnictvi a

jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem (Kotler, 2013).

Z vybranych definic uz jsou ¢astecné znatelné zakladni vlastnosti a povahy sluzeb.
Konkrétné se tedy jedna o nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita, zniCitelnost a

absenci vlastnictvi. Tyto vlastnosti jsou dale detaily vysvétleny.

Nehmotnost je typickym rysem zakladni podstaty sluzby, ze kterého se odvijeji i
dalSi vlastnosti. Nehmotnost spoCiva v nemoznosti ohodnoceni Zadnym fyzickym
smyslem. Sluzbu si tudiZz neni mozné prohlédnout pfed koupi, vyzkouSeni je mozné
jen ve velmi malo pfipadech. Nékteré prvky, kterymi je zakaznikem vnimana i kvalita

sluzeb (napf. jistota, dlvéryhodnost, osobni pfistup) je tak mozné hodnotit az po



spotfebé sluzby, z Eehoz zaroven i vyplyva vys8i miro nejistoty u zékaznikd pfi
vybéru poskytovatele, nakupu i pfijimani sluzby. Odbourani této nejistoty je dale

ukolem pro marketingovy mix spolecnosti soustfedici se na marketing sluzeb.

Neoddélitelnost sluzby spociva ve skuteCnosti, ze produkce zakoupené sluzby je

produkovana za pfitomnosti zakaznika, ktery se zu€astni poskytované sluzby a tim
se stava neoddélitelnou soucasti produkce. Ackoliv v nékterych pfipadech neni
nutnosti pfitomnost zakaznika po celou dobu produkce, nutnosti je aby se zakaznik
s producentem sluzby minimalné setkal na misté a Case tak, aby sluzba mohla byt

realizovana. V pfipadé zbozi Ize produkci od spotfeby bez problému oddélit.

Heterogenita (proménlivost) spoCiva ve variabilité nabizené sluzby a souvisi se
standardem kvality nabizené sluzby. U sluzeb vykovavanych povérenymi
pracovniky nelze provadét vstupni ani vystupni kontrolu poskytnuté sluzby
zakaznikovi a Uzce souvisi s konkrétnim pracovnikem, ktery sluzbu provadi. Je tedy
mozné, ze pfi vykonu dojde k drobnych odchylkam v kvalité i zpusobu provedeni
coz muze mit vliv na zakaznické vnimani vysledku. Jedna se o faktor, ktery velmi
uzce ovliviuji i osobni preference obou zu¢astnénych stran. Heterogenita sluzeb je

tedy i davodem, proc€ je velmi obtizné sluzby patentovat.

Znicitelnost (pomijivost) vychazi zaroven i z podstaty nehmotnosti coz znamena, ze
sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat Ci vracet. Sluzby vazané na
misto Ci ¢as poskytnuti (jizdenka do autobusu), které nejsou vyuzity v momenté
pristupnosti nelze vyuzit pozdéji. Pro dany okamzik jsou ztracené, zni¢ené. MozZnost
reklamace ovSem v nékterych pfipadech Castec¢né zUstava. Nekvalitni technické
poradenstvi pfi zavodech rally vede k horSimu vysledku v soutézi. Na zakladé
reklamace nelze nekvalitni poradenstvi zpétné nahradit a ziskat lepSi umisténi v

soutézi, Ize ovSem dojednat kompenzaci slevou z ceny.

Absence vlastnictvi je vysledkem podstaty nehmotnosti a znicitelnosti sluzeb.

V pripadé nakupu zbozi dostava zakaznik pravo predmét prodeje vlastnit. V pfipadé
sluzby zakaznik vyménou za své penize dostava pravo na poskytnuti sluzby dle

sjednanych pravidel, napf. €as poradce (Vastikova, 2014).

Pro oddéleni marketingu obecné& v podniku plati, Ze cilem je vytvofit, ziskat a
nasledné si udrzet zakaznika. Aby toho byla organizace schopna, musi pfijit na trh

s produktem (v naSem pfipadé sluzbou), kterou lidé chtéji a dostatecné ocenuji. Na



produkt je nasledné aplikovan marketingovy pfistup &tyf prvkd (produkt, cena,
distribuce a marketingova komunikace). Pro potfeby marketingové komunikace
sluzeb se ov8em pfi aplikaci téchto prvkd doslo k tomu, Ze jsou C&tyfi prvky
nedostacujici a byly doplnény o dalsi tfi (materialni prostfedi, lidé a procesy)
(Vastikova, 2014).

Produkt je rozumén jako komplexni nabidka organizace spotrebiteli k uspokojeni a
to jak hmotnych tak i nehmotnych potfeb. U sluzeb se jedna o urcity proces, ktery
Casto nevyZaduje hmotnych vysledku, ale jeho hlavni sloZkou je kvalita poskytnuté

sluzby.

Cena predevsim reflektuje naklady na produkci zbozi ¢&i sluzby,
konkurenceschopnost, poptavku, snahu podniku o tvorbu zisku a mnoho dalSich
faktord. V pfipadé sluzeb se cena diky nehmotné podstaté sluzeb stava vyznamnym

indikatorem kvality nabizené sluzby.

Distribuce ma za ukol maximalné zpfistupnit zakaznikovi nabizenou sluzbu, coz
souvisi s umisténim C¢i moznosti zprostfedkovani sluzby vcetné pfipadné

materialni/technické podpory potfebné k vykonani sluzby.

Materialni prostredi v pfipadé sluzeb je nepfimym dlkaznim prostfedkem o

vlastnostech nabizené sluzby. Pro zakaznika je sluzbu jen velmi té€Zce mozné
pfedem posoudit a zhodnotit pravé diky nehmotné povaze sluzby. Materialni
prostfedi muze u sluzeb zaujimat vice forem, napf. vlastni budovy, kancelare,

brozury, pojisténi ¢i obleCeni zaméstnancu.

Lidé hraji v pfipadé sluzeb velmi vyznamnou roli. Dochazi zde k pfimému kontaktu
zameéstnance se zakaznikem. Zaméstnanec se v tuto chvili stava reprezentantem
podniku / znacky a ma pfimy vliv na kvalitu poskytnuté sluzby. Tento bod
marketingového mixu zdarazriuje dulezitost vybéru, vzdélavani a motivovani

zaméstnancu.

Procesy béhem poskytovani sluzby zakaznikovi vyvolavaji interakci mezi obéma
stranami. Z toho ddvodu je vyzadovan podrobny dohled nad tim, jakym zplsobem
je sluzba poskytovana, z jakych krokl se sklada apod. Zapotfebi je soustiedit se
na okamziky, kdy zakaznik na poskytnuti jiz pfipraveny ¢eka (napf. v restauraci Ci
v Cekarné u doktora) €i na detailni vysvétleni predmétu a detailu sluzby. Cilem je

zajisténi oboustranného pochopeni a zakaznicka spokojenost po provedeni sluzby.



1.3 Druhy sluzeb

Sluzby je mozno rozlisit hned dle nékolika pohledd. Prvnim pouzitym kritériem
déleni je mira zastoupeni sluzby v celkovém produktu. Dle tohoto pohledu je
definovano pét kategorii, ve kterych je rizné mife zastoupena sluzba jako sloZka

celkového produktu. Vyskytuji se tyto varianty:

Ryze hmotné zbozi, které neni podlozeno doprovodnymi sluzbami. Jedna se o

predevsim o zbozi kazdodenni spotfeby, napf. mydlo &i sul.

Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami je hmotny produkt doplnény jednou ¢i vice
sluzbami. Plati zde obecné zavislost spocCivajici na urovni technické pokrocilosti
vyrobku. Neboli ¢im vySSi je technologicka vyspélost produktu, tim vyssi je potfeba

doplnujicich sluzeb k produktu. Jedna se tedy napfiklad o automobil i pocitac.

Hybrid je kombinaci sluzeb a hmotného prvku produktu, kdy jsou tyto dvé slozky
celkového produktu v rovnovaze. Obé slozky produktu tedy hraji stejné dilezitou
roli. Jako pfiklad je mozno uvést nabidku jidla v restauraci. Zakaznici do restaurace
chodi nejen kvdli kvalitnim surovinam, ale zaroven i kvali kvalitni pfipravé jidla

kucharem.

Dominantni sluzba s doprovodnym mensim zbozim a sluzbami. V tomto pfipadé
dochazi k pfevazovani sluzby nad hmotnym prvkem, ktery vnima zakaznik. Je
vyuzivano pfedevSim pomoci vysoce kapitalové naroCny vyrobek, ktery je pro
poskytnuti sluzby pouzit (vlak). Pro zakaznika je ovSem hlavnim prvkem sluzba,
kterou muze vyuzit (jizdenka). V prabéhu Cerpani hlavniho prvku sluzby (v pfipadé
jizdenky na vlak je to pfeprava zakaznika) jsou nabizeny i doplhkové sluzby (napf.

obcCerstveni).

Ryzi sluzba je sluzba, ktera nijak nevyuziva hmotnych produkti. Jedna se tedy
primarné o nehmatatelnou sluzbu, napf. poradenstvi (Kotler, 2014, str. 394).

V pfipadé vztazeni tohoto pohledu na sluzby, na oblast motorsportu, je mozné
oznacit zavodni vuz jako hlavni produkt. Diky své vysoké technické vyspélosti
zavodniho vozu a jeho neustalé optimalizaci na sebe viz vaze mnozstvi
dopliujicich sluzeb, které uz jsou dale napfi¢ uvedenymi kategoriemi (poradenstvi,

prodej nahradnich dilt i zprostfedkovani oprav &asti vozu). Zavodni viz, ktery je



hlavnim produktem odpovida druhé skupiné déleni, jedna se tedy o hmotné zbozi

s doprovodnymi sluzbami.

DalSi pohled na sluzby dle jejich role v ramci celkového produktu obdrzeného
zakaznikem popsala Vastikova. Vznikaji zde zakladni dvé role sluzby v ramci
produktu, které Ize definovat jako klicovy Ci periferni produkt (Vastikova, 2014, str.
79). Zakladni produkt je pro zakaznika hlavni pfi¢inou pro rozhodnuti o provedeni
nakupniho rozhodnuti a zaroven je nositelem nejvétsi Casti uzitku pro zakaznika.
Zatimco doplnkovy produkt, nabizeny v ramci zakladni sluzby pouze rozSifuje
pusobnost hlavniho produktu a pfidava k nému spiSe uz jen doplfikovou avsak ne
ménécennou hodnotu. Na nadchazejicim obrazku je znazornéna prikladna skladba

doplikovych sluzeb na zakladni produkt.

Poskytovani

informaci a

poradenské
sluzby

Prebirani
objedndvek a
uctovani

Zakladni

produkt

Péce o zdkaznika
ajeho
bezpecnost

Specidlni sluzby

Obrazek 1: Zakladni a doplitkovy produkt sluzby
Zdroj: Vastikova, 2014, str. 79

Kromé moznosti skladby produktu dle kategorie sluzeb, je mozné zakaznikim
poskytované sluzby dale délit do tfi skupin, kde kritériem clenéni je moment, ve
kterém jsou sluzby zakaznikem spotfebovany (Zamazalova, 2010, str. 249). Jedna
se o tfi slozky, které jsou pfedmétem zakaznického servisu, ktery byl objasnén
v pfedchozi ¢asti prace.

Predprodejni sluzby (pfedtransakéni) spocivajici predev§im v informovani
zakaznika o kvalitach ¢&i pradbéhu sluzeb. V nékterych pfipadech i o ukazce

provadénych sluzeb Ci jeho vysledku. Tyta €ast prodejniho procesu respektive



predprodejni sluzby maji silny marketingovy podtext a jejich ukolem je pfilakani
zakaznikl a dosahnuti s nimi dohody, ze které bude vyplyvat jejich koupé
odhodlany vstup do dalSich fazi prodejniho procesu. Piedprodejni servis obvykle
zahrnuje slozky vénujici se ovéreni dostupnosti, pruznosti nabizenych sluzeb
zakaznikovi, zpracovana politika zakaznického systému Ci snadnost kontaktu a

moznosti obchodovani s poskytovatelem.

Prodejni (transkacéni) jsou oznaovany sluzby, které jiz pfimo souvisi s rozhodnutim
o koupi a zfizeni prodeje sluzby zakaznikovi. Tento moment nastava v chvili kdy se
zadkaznik domluvi na podminkach vykonu sluzby (dojednani technického
poradenstvi na rally v Portugalsku) & okamzikem, kdy sluzby zaCnou byt
poskytovany (u kadefnika). Platbu neboli samotnou transakci, je mozno provést az
zpétné za odvedené vykony Ci dle pfedeslé domluvy (ceniku). U kadefnika zakaznik
plati za sluzby az po ostfihani, v pfipadé technického poradenstvi je uhrada az na
zakladé vyuctovani probéhlych nakladl napf. za ubytovani & dopravné formou
faktury. | zde plati, Ze je velmi dulezité informovat zakaznika o pribéhu spoluprace,
vykonani sluzeb i obchodnich podminkach. Prikladné slozky prodejniho servisu je

Cas objednavkového cyklu, dostupnost zbozi ¢i informace o stavbu objednavky.

Poprodejni sluzby (potransakcni) pfichazeji na fadu ihned po provedeni prodeje. |
v tomto pfipadé je velmi dilezité udrzovat zakaznika informovaného. Nyni uz ale
pfichazi na Ffadu informace o rozsifujicich ¢i navazujicich sluzbach kjiz
zakoupenému produktu, o moznostech dal$i spoluprace. Ukolem tohoto druhu
sluzeb je se zdkaznikem vytvofit dlouhotrvajici partnerstvi a vybudovat u zdkaznika
loajalitu. Pfedmétem poprodejnich sluzeb je tedy nejcastéji dostupnost nahradniho
zbozi v pfipadé potieby vymeény, zaruky, vyfizovani stiznosti Ci reklamaci a
instalace zbozi (Christopher, 2005).

fwosoe

zakaznika ziskat, nez si stavajiciho zakaznika udrzet. Empiricky je dokazano, Zze
zklamany zakaznik mluvi o své nespokojenosti s jedenacti zakazniky. Spokojeny
zakazni sdéli svou radost jen tfikrat (Pernica, 2005). Idealni situaci je potom pfipad,
kdy si podnik dokaze zakazniky udrzet a zaroven pfijima a uspokojuje zakazniky
nové. Toto vSe plati za predpokladu, ze je firma kapacitné na takovy narust
pripravena. Snaha o ziskavani zakaznikl vede firmy k tomu, aby do svych innosti
zahrnuly program ,,Ctyf C, spo ivajici na ¢tyfech zasadach, které se soustfedni na



celkovy uzitek pro zakaznika (customer benefits), celkové (i nefinanéni) naklady na
ziskani a uziti vyrobku (total customers costs), komfort, pohodli spojené jak
s nakupem vyrobku, tak i s jeho uzivanim a likvidaci (convenience) a oboustrannou

komunikaci (communication) (Synek, 2002).
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2 Zakaznicka orientace sluzeb

Jako jakykoliv produkt, musi byt i sluzba zakaznikovi nabidnuta takovym zpusobem
aby u zakaznika vzbudila pocit potfeby a dlveéry a tak pozitivné ovlivnit nakupni
rozhodovani. S pokrokem informacnich technologii a ¢im dal rychlejSim rdstem trha
které kombinuji vice védnich disciplin s cilem detailniho poznani vnimani potreby
po sluzbach. Vysledky téchto studii nasledné prodejci aplikuji smérem
k zakaznikim. V nasledujicich subkapitolach jsou postaveny jednotlivé prvky
pFistupu k zakaznikim do souvislosti s oblasti motorsportu, kde sluzby nabyvaiji své
dulezitosti. Soucasti této Casti je i vysvétleni nového ekonomického paradigmatu

sluzeb.

2.1 Zakaznicky servis

Nabidkou a poskytovanim sluzeb podniky provozuji zakaznicky servis, ktery je
predevsim pojitkem, mezi marketingovou a logistickou &innosti podniku. Casto byva
zaménovan s pojmem spokojenost zakaznikl, ktery vyjadfuje spokojenost
zakaznikl a jejich celkové hodnoceni vSech slozek marketingového mixu — produkt,
cena, podpora prodeje a mista. Jedna se tedy o SirSi pojem, jehoz je zakaznicky
servis soucasti (Sixta, 2005). Pomoci zakaznického servisu podniky pfedevsim cili
na udrzeni zakaznické spokojenosti a loajality. V situaci na trhu, kde pusobi vice
konkuren¢nich podnikl nabizejicich dle marketingového mixu pro zakaznika
srovnatelny produkt, je to pravé uroven kvality nabizeného zakaznického servisu,
ktery u zakaznik( rozhoduje o volbé mezi nabizenymi poskytovali/prodejci. Pfi
poskytovani sluzby dochazi k aplikaci jistych kompetenci ze strany poskytovatele
na urc€itou cilovou oblast, ktera ma byt poskytnutim sluzby upravena. Vznika tak
vztah mezi poskytovatelem a zdkaznikem nazyvany servisni systém (pfekladano i

jako ,sluzbovy systém® €i systém sluzby®).
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Formy vztahu ve sluzbé
A. Poskytovatel sluzby (AsB) B. Klient sluzby
- Jednotlivec - Jednotlivec
- Organizace - Organizace
- Technologie vlastnéna nebo fizena A | Formy spoluvytvafeni hodnoty | - Vefejny nebo soukromy
(AsB)
Formy zodpovédnosti Formy vlastnictvi
(AzaC) Formy zasah( sluzby (B-C)
(AnaC,BnaC)
e )

C. Cilova oblast sluzby, ktera ma byt zménéna
nebo fizena A, s pfinosem B

- Lidé

- Business

- Produkty, artefakty, prostredi

- Informace, znalosti

\, Y

Obrazek 2: Trojuhelnik servisniho systému

Zdroj: Maglio, 2006

V servisnim systému dochazi ke spolupraci mezi poskytovatelem a klientem na
urCitém predmétu sluzby s cilem vytvofeni pozadované hodnoty. Klient je
vlastnikem ¢i fidicim organem, coz je prfedmétem formy vlastnictvi, zatimco
poskytovatel nese odpovédnost za transformaci pfedmétu dle dohody s klientem Ci
poskytovatelem. Takto popsany servisni systém se stava soucasti dalSich servisni

systému a vznikaji tak komplexni sité.

2.2 Zména ekonomického paradigmatu sluzeb

Sluzby nejsou novinkou poslednich desetileti, ale jak bylo jiz pfipomenuto, novinkou
je vnimani jejich dalezitosti a narustajici ekonomicky vliv. Manazefi si jiz velmi silné
zacCali uvédomovat, Ze zakaznici jsou jejich podnikovym nejvétSim bohatstvim.
AvSak, pouhé CRM jiz neni dostate¢né a rozviji se nové modely pfistupu, jako
napfiklad Customer Experience Management (CEM) posouvajici CRM na novou
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uroven integrovanim zakaznické zkusenosti (customer experience — CEx) a emoci
pfi rozhodovani (Fatma, 2014). Rozvoj téchto pfistupu rozSifuje oblast, ktera do

samotného je zapojena a to plati i v pfipadé sluzeb.

Narustajici vliv sluzeb v jednotlivych obchodnich sférach k sobé pfirozené zacal
pfitahovat pozornost podnikl i akademické obce. Zacaly byt zkoumany jednotlivé
aspekty sluzeb. Zaméreni se ale tykalo pfimo jednotlivych védnich disciplin jako
marketing, management nebo ekonomické prvky sluzeb. Diky iniciativé J. Spohrera
a firmy IBM vznikla nova mezioborova akademicka disciplina Service Science,
Management, and Engineering (SSME) zabyvajici se oblasti sluzeb. Ugelem je
rozvoj dovednosti a znalosti v této oblasti. Disciplina vyuzZiva kombinaci znalosti
z oblasti IT, managementu, marketingu, ekonomie, kognitivnich véd, prava a
dalSich. Pravé diky Sirokému portfoliu zastoupenych kognitivnich véd je dosazeno
moznosti komplexniho pohledu na sluZzby a vnimat je tak jako celek. Komplexnost
pohledu a znalosti souvisejicich védnich disciplin hraji pro SSME kli¢ovou roli. Diky
takto Sirokému pohledu na sluzby je dosahovano efektivnéjS§i mezioborové

spoluprace (Hefley, 2008).

Vznik SSME je pfedevsim tedy zasluhou spoleénosti IBM, ktera takto reagovala na
své vysledky a vyzyvala tim akademickou obec, vlady i soukromé firmy o
systematicky vyzkum v oblasti sluzeb a vytvofeni védy o sluzbach za ucelem
zvySeni schopnosti predikce produktivity, kvality a zlepSovani se u€enim ve vztazich
zalozenych na spoluvytvafeni hodnoty. Obrazek 2 blize zobrazuje narlstajici vliv

sluzeb na zisky spole¢nosti IBM, coz bylo divodem vyzvy.

100 -
g %07 / T Services
% 60 - — T Sofiware
= 0 _// ] Systems
E 4 Hﬁffsf’Frq_hﬁﬁ_“‘—""d___thhhﬂ“‘“ T Other
= 920 -
0 — = .

1982 1988 1994 1998 2004
Year

Obrazek 3: Vyvoj podilu sluZeb na celkovych ziscich IBM
Zdroj: Spohrer, 2008
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2.3 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikacni mix nerozliSuje, zda se jedna o fyzicky produkt Ci sluzbu.
V pfipadech, kdy je hlavnim produktem fyzicky prvek (zavodni viz) a sluzby jsou
doplrikovym bodem obchodu jsou marketingové komunikaéni nastroje cileny zprvu
produktové jadro. V pfipadé motorsportu se jedna o zavodni vliz. Komunikacni mix
v prodejnim prostfedni mlize nabirat mnoha podob a mozZnosti vyuzivanych
nastroju jsou velkd mnozstvi. Cilem ovSem neni vyuzivat co nejvétSi mnozstvi
téchto nastroju, ale vyuzivat pouze vybrané s maximalni efektivitou dopadu, ktera
je zavisla na mnoha faktorech v€etné samotné povahy produktu. Nikterak méné
dilezitym ukolem je nakladova efektivita dosazeného vysledku. Odbornou

literaturou jsou specifikovany nastroje komunikacniho mixu, viz obrazek €. 4.

Perso_nal. Advertising Sales Promotion A & Ul Instruct!onal Corporate Design
Communications Relations Materials

. . Press . .
- Selling = Broadcast = Sampling = releases/kits = Web sites - Signage
Custo_mer - Print - Coupon - Press = Brochures = Interior Decor
Service conferences
. Sign-up . Software CD- .
Training Internet rebates Special events ROM Vehicles
. . . Instruction .
Telemarketing Outdoor Gifts Sponzorship Manuals Equipment
Word of . . Prize Trade shows, .
— = Direct mail — X - s = Stationery
mouth promotions exhibitions
Media-
— initiated =  Uniforms
coverage

Obriazek 4: Marketingovy komunikacni mix

Zdroj: Lovelock, 2012

V oblasti motorsportu, pfedevsim v zavodni rallye kategorii specifikace R5 jsou dva
specifické a velmi sledované ukazatele, které sleduji nejen vyrobci ale i zakaznici
pfi rozhodovani o koupi vozu konkrétni znacky. Prvnim indikatorem je pocet
prodanych vozu jednotlivych znacdek. Tato informace vypovida o rozSifenosti vozu

a poptavce po ném. Tuto informaci se vyrobci snazi maximalné rozsifit. Znacka
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Skoda ma tuto informaci uvadi jako jednu z prvnich na svych internetovych
strankach. Druhym a stéZejnim nastrojem jsou dosazené vysledky zavodniho vozu
konkrétni znacky napfi¢ spektrem pilotd. Z této informace plyne zjednoduSena
informace o konkurenceschopnosti zavodniho vozu. Dle agregovanych dosazenych
vysledku je mozné tézit data ukazujici, ktera znacka je nejCasté&ji na stupnich vitéza,
ktera znacCka vyhrala titul mistra svéta, kolik vozl vybrané znacky se umistilo na
nékolika prvnich mistech vybrané soutéze. V téchto vysledcich je CastecCné
ignorovan vliv kvality pilotd na vysledek, sleduji se vysledky znacky napfi¢ vSemi
piloty, ktefi vz Fidili. Tovarni tymy, které reprezentuji vyrobce v Sampionatu, bojuji
o0 zisk maxima titull a ocenéni mimo jiné pravé i z divodu nepfimé propagace svého
zavodniho vozu nesouci znaCku vyrobce a tim pfinaseji marketingovou pfidanou
hodnotu i sériové vyrabénym vozim znacCky. Tento nastroj jaky automobilky
vyuzivaji ve svém marketingovém komunikacnim mixu v obrazku €. 4 chybi. Jak je
ale vidét na obrazku &. 5, znacka SKODA témto vysledki vénuje velkou pozornost
a vyuziva uspéchu svych zakaznikd, ktefi se zakoupenym vozem Fabia R5 dosahli

vitézstvi v regionalnim ¢i narodim Sampionatu.

Nasser Al-Attija
FIA MERC o
T VA e i
Gustavo Saba ; \ 1 glaAuglaa\é ((:iill
FIACODASUR - S &< ..
@k.‘t Kalle Rov;npera
P Freddy Loi zgum,.__ Sylvain Michel 7emm. _ Gustavo Sab
re y‘ '0|x ,\\: yilvain Miche % = ustavo a:a
%ﬁii Jan Kopecky < \@; Fabian Kre.im Pavel Valo:fek
%@?f\@ Esben Hegelund E Norbert Herczig
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Obriazek 5:DosazZené vysledky vozu Fabia RS v roce 2016
Zdroj: SKODA Motorsport, 2017
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2.4 Customer focus

V ramci zakaznické orientace podniku je v odborné literatufe v souvislosti
s komunikaci a jednanim se zakazniky ¢asto uvadén pojem Customer focus, jehoz
aplikace je vysvétlovana jako zplusob orientace podniku smérem k uspokojovani
zaékaznikovych potfeb. Uspé&Snou implementaci této orientace do podnikovych
¢innosti dosahne podnik silného prfedpokladu celkového uspéchu ve své obchodni
¢innosti. Tento pfistup je pozastaven na predpokladu, kdy zakaznikova spokojenost
je postaven na prvni misto v soupisu priorit. S tim ov8em uzce souvisi i zahrnuti
¢innosti tykajicich se spravy efektivniho fizeni vztahu se zakazniky (Customer

relationship management) a programu sluzeb.

Doposud rozebirané predpoklady zakaznické orientace byly ovSem sméfovany
predevsim na profilovani spole€nosti jako takové pUsobici ve vy¢lenéné obchodni
oblasti. Pfimym nositelem téchto postoji jsou ovSem osobnosti samotnych
prodejcu, ktefi jsou v bezprostfednim kontaktu se zakaznikem. Jedna se o prvky
zakaznického pfistupu, které musi byt splfiovat pfedpoklady pro uspé&sné nabidnuti
a prodani vlastniho produktu. V pfipadé nabidky sluzeb je tomuto faktoru vénovana
vétSi pozornost nez v pripadé prodeje hmotného produktu. Tato skuteCnost vyplyva
predevsSim z nehmotné podstaty sluzeb, kterym je vénovana kapitola 1.2 této prace.
Aby byl prodejce schopen uspésného aplikovani principu Customer focus a
uspokojit zakaznikovy potfeby, musi byt pozitivné pfesvédCen o produktu, ktery
nabizi. Prodejce si musi byt védom pfidané hodnoty, ktera vyplyva z nabizeného
produktu. Pouze tak je mozné toto presvédCeni prenést na zakaznika, ktery je na
tento pfistup citlivy, protoZe do obchodu vstupuje vliastnimi financemi (Hopkins, Katt,
2014).

Schopnost dobfe nabidnout produkt zakaznikovi a odpovidajicim zpusobem
produkt prezentovat je v literatufe i praxi oznacovana za tzv. ,uméni prodavat®. Diky
tomu, Ze se jedna o styk mezi prodejcem a zakaznikem, tak jsou zakladnim
stavebnim kamenem uspéchu komunikacni schopnosti prodejce. Prodejce se
zakaznikem nemuze nekomunikovat a zaroven chtit néco nabidnout &i prodat.
Tizené efektivni komunikaci se Ize naucit. Samotna efektivni komunikace probiha
ve dvou rovinach, verbalni a neverbalni. Dale je mozné vysledky efektivni

komunikace sledovat ze dvou riznych Uhld. Prvnim moznym uhlem je zaméfeni na
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dosazeny vysledek komunikace se zakaznikem. Sledovanym vysledkem je zda se
podafilo zakaznika pfesvédcit, aby nabizeny produkt zakoupil. Pfipadné zda pfi
komunikaci zménil své stanovisko €i chovani tak jak si prodejce pfal. Druha uroven
pohledu na vysledky efektivni komunikace, je zamérena pocity vSech zu€astnénych
pro pribé&hu komunikace. Zakaznik i partner by se pfi komunikaci mél citit pfijemné
a nemél by mit pocit manipulace. Dobrého prodejce zakaznik rad znovu vyhleda
(Filipova, 2011).
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3 Motorsport jako sluzba

Motorsport je obecné definovan jako zavodéni s ekvivalentnimi stroji na uréenych
tratich €i okruzich. Do této kategorie sportu spadaji napfiklad Formule 1, moto-
cross, Rallye, zavody cestovnich vozi DTM, motokary apod. Zavodéni je
organizovano v serialech Ci Sampionatech pfipravovanych promotéry, okruhy Ci
zavodnimi kluby na v8ech urovnich (profesionalni i amatérsky) (Henry, 2007).
Nejedna se ovSdem pouze o marketingovy nastroj vyrobcl automobill, ale diky
komerénim aktivitam vyrobcl zavodnich automobild na rallye specifikace R5
pfichazi na fadu i vztah se zakazniky, ktefi jsou v téchto pfipadech po prvotni koupi
vozu i zakaznici poptavajici po vyrobci dopliujici sluzby. Tomuto vztahu jsou

vénovany nasledujici subkapitoly diplomové prace.

3.1 Motorsport jako sportovni a obchodni oblast

Motorsport je skladbou dvou slov ,Motor* a ,Sport, kde prvni ¢ast mizeme rozumét
jako technickou slozku (konstrukce a pfiprava vozu). Pod slovem ,Sport“ pak
muzeme rozumeét spolecenstvi zavodicich (zavodnich klubu, okruht ¢i promotéru)

a jejich vzajemné soupefeni o nejlepsi vysledky.

Motorsport si zaroven diky své finanéni a technické naro¢nosti ziskava divacké
publikum, které mulze byt marketingovou pfilezitosti pro sponzory ¢&i podniky
prahnouci po svém zviditelnéni. Touto cestou do sportu vstupuji dalSi objekty, které
se neucastni pfimo zavodéni, ale stavaji se tak nepfimymi sponzory udalosti

s vidinou zlepSeni svého trzniho postaveni diky umistnéné reklamé.

Na motoristicky sport nelze v podminkach Ceské Republiky nahlizet jako na
standardni formu sportu ve formé télovychovy jak je nerozSifenéjSi. V oblasti
motorsportu totiz nejsou vytvareny zadné sportovni kluby a tento sport je diky své
extrémni finanéni naroCnosti a uzké zavislosti na technickém vybaveni velmi
specificky. Tim je tato kategorie sportovniho odvétvi odtrzena od moznosti Cerpani
z disponibilniho fondu sportu a télovychovy, ktery je soucasti vefejného rozpodtu.

V Ceské republice, kde automobilovy priimysl zastava velmi vyznamnou pozici
narodniho hospodarstvi a jehoz produkty se prodavaji do celého svéta, je

pramyslova oblast motorsportu stale ve svétovém méfitku jesté v zadatcich. CR byla
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zafazena do tfeti vyznamové vlivné skupiny zemi, spole&né s napf. Malajsii, Cinou
a Tureckem (Henry, 2007). Caste¢né to tedy ukazuje na potencial trhu a pramysilu,
kterym je mozné se dale rozvijet. Ceska republika zaroveri mulze tézit ze
skuteCnosti, Zze ma velmi blizko zemim (VB, Némecko, Francie, Italie), kde je

motorsport velmi vyznamny pramyslovym odvétvim s Sirokou divackou zakladnou.

3.2 CRM v oblasti motorsportu

Rizeni vztaht se zakaznik (CRM — customer relationship management) spogiva dle
definice v peclivém zpracovavani udaju o jednotlivych zakaznicich ziskavanych ze
vSech moznych bodul, ve kterych dochazi ke styku zakaznika s firmou &i jejim
produktem. Cilem je dosazeni maximalni vérnosti zakaznika znacce (Kotler, 2013,
str. 172).

CRM je tedy filosoficka forma podnikani, ktera se orientuje na zakazniky a pomoci
modernich informacnich a komunikacnich prostfedku usiluje o vytvofeni a upevnéni
dlouhodobého partnerstvi se zakazniky pomoci komplexni a diferencované
marketingové koncepce, prodejni koncepce a koncepce sluzeb. Dale se CRM
zaméfuje i na dosazeni maximalnich vynosu vyplyvajicich z dlouhodobého
partnerstvi se zakazniky pfi sou€asném rlstu jejich spokojenosti (Wannenwetsch,
2005).

Oblast motorsportu, konkrétné rally sportu, je diky své relativné uzké skupiné
ucastnikd velmi silné zalozena pravé na fizeni vztahu se zakazniky. Ke styku
se zakazniky Casto dochazi v neformalnim prostfedi a nestandardnich situacich,
které vztahy se zakazniky prohlubuji. Takto pozitivni vztah je ovSem mozné udrzet
pouze se zakaznikem, ktery pfijme sluzby v poZadované kvalité, Case i cené. Pokud
néktery z prvka neni splnén, vyrobce velmi lehce ztraci svou duvéryhodnost a
zakaznik se jiz ke znacCce nevrati. Tato obchodni oblast je velmi zavisla na rychlosti
reakce. Jedna se o oblast adrenalinového sportu, ktery se provozuje po celém
svété. Zakaznik tedy klade vysoké naroky na absolutni bezchybnost dili a diky
vysoké finan€ni naroCnosti na u€ast na zavodech a provoz techniky zaroven
pozaduje bezchybné sluzby v Case, kdy je nejvice potiebuje — v pribéhu
zavodu/testovani. V této oblasti je to tudiz pravé zakaznik, ktery ur€uje ¢as a misto,

kdy sluzby potfebuje.
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Customer  Reltionship  Management oznaCovan  zkratkou CRM v
doslovném predkladu do CesStiny znamena fizeni vztahu se zakazniky. Neexistuje
zadna obecné uznavana definice toho to pojmu, ovdem dle odborné literatury je
mozno dojit k popisu, Fikajici Ze CRM je interaktivni proces, ktery si klade za cil
dosazeni optimalni rovhovahy mezi firemnimi investicemi a uspokojovani potfeb
zakaznikd. Uspé&Snost tohoto oboustranného vtahu spodiva v dosazeni

maximalniho zisku obou stran (Chlebovsky, 2005).

Nezbytnym prvkem k dosazeni oboustranného maximalizovaného zisku je
nastoleni dlouhodobych partnerskych vztah(, ze kterych bude Cerpano v ramci

dlouhodobé perspektivni spoluprace.

Chlebovsky ve své knize uvadi kritéria tvofici konkurenéni vyhodu, kterou tvofi
zakaznici v ramci partnerstvi s podnikem. Faktory tvofici konkuren¢ni vyhodu
spocCivaji v zakaznickému pfispivani a zlepSovani image znacky, zakaznickych
referenci firmy a vyvijeji tim tlak na podnik, aby vstupovala do novych ukolu.
Zakaznici zaroven mohou pfinaSet firmé nové rozvojové projekty zvySujici
podnikové know-how. V neposledni Ffadé se zakaznici mohou i podilet i na

zvySovani odborné urovné zaméstnancu podniku (Chlebovsky, 2005).

V oblasti motorsportu je tomuto partnerstvi kladena velmi vysoka dulezitost.
Motorsport, konkrétné rally sport je uzce spojen s technologickym vyvojem a
automobilovym primyslem, ve kterém je velmi rychle dosahovano technologickych
pokrokl a inovaci. Zakaznici vyuzivajici zakoupené technologie v ramci vlastnich
¢innosti testuji a vnaseni do produktu své know-how, které nasledné mohou sdilet
s vyrobcem a dosahnout dalSi optimalizace zavodniho vozu. Timto postupem je
uzké partnerstvi posilovano. Takto popisovana spoluprace je pfedmétem discipliny
oznacované jako Knowledge Management (KM), ktera je definovana jak proces,
kterym podniky zajidtuji vytvareni a vymeénu intelektualniho a znalostniho kapitalu
mezi zaméstnanci, oddélenimi i firmami €i zakazniky. Spole¢né tak dochazi
k sdileni znalosti, Cimz dosahuji vSechny strany zisku, tato situace je oznaCovana i

jako tzv ,win-win®.

Jak jiz bylo vysvétleno, mezi CRM a KM existuje velmi uzky vztah a tyto dvé
discipliny se prolinaji. Chlebovsky ve své knize uvadi, Ze uspé&snost koncepce CRM

je zavisla pravé na funkéni koncepci Knowledge Managementu (Chlebovsky, 2005).
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3.3 Customer Journey

Zavodni kategorie R5 v rally je Mezinarodni automobilovou federaci koncipovana
jako skupina vozu, ktera je vytvofena za tim ucelem, aby byl v této kategorii
motorsport dostupny soukromym zavodnikim, ktefi chtéji zavodit na vysoké
vykonnostni urovni. Zavodni vozy R5 od vSech znacek jsou tedy i nabizeny k prodeji
s €im souvisi péce zavodnich tymd o zakaznicky program. Aby mohl tym o svého
zakaznika pecCovat, musi ho nejdfive ziskat tim, Ze ho pfesvédCi o koupi vozu
vybrané znacky. O ovlivnéni nakupniho rozhodnuti potencialniho zakaznika
v oblasti motorsportu vyrazné pomahaji dobré vysledky samotného vozu v rukou
stavajicich zakaznikl, coz dokazuje nejen technickou pokrocilost produktu, ale
zaroven i to Ze vUz je i v rukou zakaznika soukromnika mozné pfipravit a udrzovat

na nejvyssi urovni konkurenceschopnosti.

Jakmile potencialni zakaznik zacne alespor uvazovat o koupi vozu vybrané znacky,
vydava se tak na pomyslnou zakaznickou cestu (v anglictiné oznacovano jako
Customer Journey), ktera Casto v literatufe kon€i koupi produktu. V kontextu
dosavadniho literarniho prizkumu ale tato cesta neni zakon€ena pouhou koupi
produktu. Customer Journey by optimalnim pfipadé neskoncila nikdy a vyrobce by
se zakaznikem navazali nekoncici partnerstvi, kdy zdkaznik stale vyuziva produktu
a dopliujicich after-sales sluzeb. Cesta by skoncila az v pfipadé, kdy se zakaznik
rozhodl vystoupit z daného obchodniho odvétvi, &i presel ke konkurenéni znacce,
¢emuz se ovSem vyrobce snazi pfedejit. Zakaznik na této pomysiné cesté projde
nékolika styénymi body (v aj tzv. touch points), které je mozno oznadit i jako funknéni
oblasti u prodejce (marketing, pre-sales sluzby, logistika, after-sales marketing). Za
ucCelem poznani tohoto postupu vytvareji mapy, zkoumaijici cely postup s cilem
odstranit slabé body, ve kterych je mozné zakaznika nedostatecné vést
k pozitivnimu nakupnimu rozhodnuti &i rozhodnuti o nepokracujici spolupraci.
Studie zpracovana McKinsey & Company v roce 2013 odhalila, ze spole€nosti, které
jsou schopny zmapovat a optimalizovat konkrétni zakaznickou cestu, posiluji
vyznam zakaznické zkuSenosti (CEXx), zvySuji pfijmy a buduji stabilni vztahy se
zakazniky. Dale dosahuji vySSi spokojenosti zaméstnancl a vy3Si efektivity

spoluprace mezi funkénimi oblastmi podniku. AvSak vétSiné podniki se nedafri
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strategicky fidit (CEx) napfi€¢ styCnymi body a pfichazeji tak o velkou pfilezitost
(Staudt, 2014).

Customer journey mapping sleduje interakce mezi organizaci a zakaznikem od
prvniho kontaktu aZz po opakujici se nakup. Mapovanim je mozZno analyzovat
Casovani, Cetnost, kliCcova sdéleni €i média pouzita v jednotlivych stupnich
prodejniho procesu. Kazdy touchpoint i interakce mezi zakaznikem a prodejcem je
zaznamenan do mapy, ktera nasledné nabizi moznost pohledu na sdéleni, ktera
dostava zakaznik. Diky rozvoji analytickych nastroji pouzivanych na internetovych
strankach, vyhledavacich Ci internetovych obchodech Ize snadno a velmi presné
hodnotit pfedevsim v prostiedi internetu (King, 2008). Customer journey mapy jsou
zaroven velmi vhodné pro mapovani dil€ich cilt, krokl a pocitl zakaznika podle
toho jaké jsou jeho cile postupem nakupniho rozhodovani. To v8e je nasledné

postaveno do kontrastu s prodejnim postupem organizace.

Mapovanim zakaznikova postupu prodejnimi procesy organizace je mozné
monitorovat jeho chovani a z toho je mozné odvozovat potieby ¢i dokonce i pocity,
se kterymi se v pribéhu setkava. K vyhodnoceni je nutné se stavét do pozice, ve
které se nachazi zakaznik vuci prodavajicimu a dle toho postup upravovat aby byl
pro zakaznika maximalné efektivni ale zaroven i pfijemny. V této fazi velmi silné
zalezi na detailech. | jen nevhodna volba slovnich spojeni pfi komunikaci mohou
negativné ovlivnit zakaznické vnimani (King, 2008). Prodejce v trznim prostfedi
nesmi zapominat na své zakaznicky orientované pfistupy (v aj Customer Focus).
Negativni zkuSenosti zakaznikl vznikaji typicky v pfipadech, kdy se prodejce stavi
do pozice stfedu vesmiru a zakaznik je na konci jeho postupu, pfiéemz kazda divize
podniku nahlizi na zakaznika ze své vlastni perspektivy. (Eric Fraterman in
King,2008).

Samotné vytvofeni mapy by mélo zalinat internim vyzkumem, ve kterém by
optimalné mély byt definovany zasadni nedostatky postupu zakaznika a to dle
zkuSenosti a znalosti zaméstnancu podniku. Hlavni ¢ast je ovSem zalozena na
samotném prizkumu mezi zakazniky. Zde se jiz naskyta vice moznosti jak
k vyzkumu pfistoupit. V oblasti internetovych obchodl a portald se vyuziva

pfedevSim analytickych monitorovacich nastroju a je doplnéno dotazovanim
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konkrétnich zakaznikd nap¥. formou dotaznikd. Formou vyzkumu je mozny i mystery
shopping, kterému je vénovana samostatna Cast diplomové prace a byl vyuzit i

v ramci analytické Casti prace.

Z mnoha pohledd se jedna o zkoumani vice akademickych disciplin a rozSifovani
obzoru, se kterym je na pfistup k zakaznikovi pohlizeno. Diky pfedchozim ¢astem
diplomoveé prace je nyni mozné dat nyni tyto pfistupy do vzajemného kontextu diky
zméneé ekonomického paradigmatu sluzeb a zahrnovani novych akademickych véd

pomoci SSME do praxe.

Teoreticka Cast prace je vénovana zprvu zakladnim marketingovym vychodiskdm,
ktera spocivaji vtomto pfipadé predevSim v marketingu sluzeb. VycCerpavajici
definovani sluzeb je nasledovano rozsifenim okruhu moznosti, v jakych mohou byt
sluzby poskytovany z vybranych hledisek s praktickymi pfiklady, se kterymi je
mozno se setkat v oblasti motorsportu. V oblasti automobilového primyslu je
aktualné trendem zajisténi tzv. mobility, coz zvySuje vyznam sluzeb, které jsou
orientovany na zakazniky a zakaznicky servis. Tento pfistup je pfirovhavam
k situacim panujicim v oblasti motorsportu, ktery ma s automobilovym primyslem
velmi uzké pouto. Svétové narlstajici vyznam sluzeb je podporfen aktivitou
spole¢nosti IBM, ktera dala za vznik mezioborové akademické discipliné SSME,

diky které dochazi k zméné ekonomického paradigmatu sluzeb.

Prostfedi motorsportu je mozné vnimat hned z nékolika pohledu. Vyrobci zavodnich
speciallu pro soutéze rallye jsou v naprosté vétSiné zaroven i vyrobci sériové
vyrabénych vozi modelové palety konkrétni automobilové znacky. Z tohoto pohledu
globalni povahy je tedy mozné oznacit oddéleni motorsportu jako marketingovée
cilena €innost &i jako jeden z nastrojli marketingového komunikaéniho mixu znacky,
ktera ma za cil zvySit pozitivni vnimani znacky v oCich zakaznikd. Dale je mozné
motorsport vnimat Casto i jako samostatné fungujici jednotku vyuZivajici své
marketingové nastroje k dosazeni uspéchl a to jak na zavodni trati, tak na trhu.
Tyto dvé oblasti jsou opét velmi provazané diky uvadénému renomeé uspésného
zavodniho vozu, které bylo objasfiovano v kapitole 1.2.3. Na zakladech studie
teoretickych poznatk(l bude navazano praktickou ¢asti, ktera si klade za cil pomoci

prizkumu ovéfit nabidku sluzeb od jednotlivych vyrobcu zavodnich vozu rallye.
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4 Metodika hodnoceni vysledkl prizkum vyzkumu

V ramci zpracovani diplomové prace byla po prostudovani teoretickych poznatku
pfichystana analyticka ¢ast, zkoumajici nabidku koupé vozu kategorie RS pro rallye
a s nim souvisejici doplhkové produkty a sluzby. Kategorie vozu R5 byla vybrana,
protoZe se jedna o skupinu vozu, které jsou ve druhé nejvyssi vykonnostni tfidé a
je Mezinarodni Automobilovou federaci cenové i vykonové regulovana tak aby byla
dostupna zavodnim tymam soukromnikd. V této tFidé nabizi vz i znacka SKODA
Auto, pro kterou vysledky prizkumu slouzi jako podklad k zlepSujicim opatfenim,
ale zaroven je i jednim ze zkoumanych prodejcli. V. momenté probihajici analytické
asti byli o tomto testovani informovani pouze vybrani jedinci z oddéleni SKODA

Motorsport, ktefi nepusobi v zakaznickém programu oddéleni.

V nadchazejicich ¢astech prace je postupné popsana pouzita metodika vyzkumu a
vyhodnoceni ziskanych dat. Pro analyzu bylo vybrano pét vyrobcu zavodnich vozu
R5. Profily jednotlivych prodejcl jsou popsany v naslednicich ¢astech prace, stejné

jako jednotlivé vysledky prazkumu.

4.1 Kategorie zavodnich vozi R5

Aby bylo mozné pIiné porozumét a vyhodnotit vysledky vyzkumné Casti, je nutné
priblizit zakladni specifika kategorie zavodnich vozi R5. Jedna se o kategorii
zavodnich vozu, jejiz pravidla jsou pevné zakotvena v technickych predpisech a
homologacich, které urCuje a hlida Mezinarodni automobilova federace (FIA).
Technicka specifikace vozl kategorie R5 povoluje vyrobcim postavit a
homologovat vuz této zavodni specifikace na zakladé sériové produkovaného vozu
nejdfive poté, co je sériové vyrobeno dva tisice pét set identickych vozl ve dvanacti
po sobé jdoucich mésicich a homologovano od FIA jako cestovni viz tfidy A. Az
poté co je dosazeno tohoto poctu vyrobenych voz( tedy mlze vyrobce ziskat
homologaci i upraveného zavodniho specialu kategorie R5. Pro ziskani
homologace je nutné pfesné dodrzet technicka nafizeni pro tuto kategorii, ktera jsou
velmi obsahla a detailné specifikovana. Pro potfeby diplomové prace je dostacuijici,
Ze se restrikce vztahuji na vykonnostni omezeni vozu, bezpe&nostni i cenova. Vuz

musi byt vybaven turbo-motorem, na ktera jsou nasledné aplikovana vykonnostni
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omezeni. VUz je vybaveny pohonem vSech ¢&tyF kol, bezpe€nostnim ramem a jeho
specifikaci odpovidajici homologaci je vyrobce povinen byt schopen nabizet
zakaznikim za maximalni ¢astku 180.000€. K této specifikaci ale vyrobci Casto
poskytuji moznost zakoupeni volitelnych dild s lepSimi vlastnostmi €i pfislusenstvi

vozu za pfiplatek. Timto postupem se cena vozu nepfimo navysuje.

4.2 Metodika sbéru dat pro analyzu

Na zakladé poznatkl zteoretické Casti byla vytvofena poptavka, ktera byla
rozeslana mezi jednotlivé oddéleni zakaznického programu prodejct zavodnich
vozU rally kategorie R5. Pro zaslani poptavky byla zvolena oficialni cesta, kterou
vyrobci uvadéji na svych internetovych strankach. Jako nastroj pro vyzkumnou ¢ast
prace byl tedy vyuZzit mystery shopping, kde nastrojem komunikace bylo vyuzito
emailové komunikace. Cilem vyzkumu bylo ziskani nabidky vozu a stim
souvisejicich sluzeb, které byly nasledné porovnany a vyhodnoceny. Soucasti je i

hodnoceni samotné prodejni komunikace a tzv. Customer Journey.

Za uCelem ziskani davéryhodnosti v o€ich prodejctd bylo stanoveno, Ze pfi
komunikaci s prodejci bude komunikace probihat pod faleSnou identitou, pod
jménem Slavko Cufar. Jméno bylo vybrano &ist& nahodné a na zakladé jména
vznikla i fiktivni emailova adresa slavko.cufar@gmail.com, ktera byla vyuZita pfi
komunikaci s prodejci. Identita fiktivni postavy byla zaloZzena na slovinské
narodnosti, se sidlem v Ljubljané. Osoba byla profilovana jako vlastnik
nejmenovaného poloprofesionalniho slovinského zavodniho tymu, ktery provozuje
vUz kategorie R3 a R2. Pfi komunikaci s prodejci fiktivni postava zvazuje vstup do
kategorie R5 s tim, Ze svou prvni u€ast s vozem kategorie R5 chce uskutecnit na
Rally Vipavska Dolina v dubnu 2018. Slovinska narodnost byla vybrana zamérné
diky nizké urovni aktivit v oblasti rallye sportu v této zemi. Pro vétSinu prodejct by
Slovinsko bylo tedy novym trhem, na kterém zavodni viz konkrétni znacky neni
provozovan. Rally Vipavska dolina byla vybrana diky tomu, Ze se jedna o soutéz na
uzemi Slovinska, ktera ma nejvétsi ucast soutéznich posadek. Na Slovinsku se
jedna kazdoro€né o soutéz, ktera se té€Si nejvétSimu zajmu soutézicich i divaka.
Zaroven diky terminu soutéze (duben 2018) bylo mozné vyvinout tlak na
prodavajiciho a otestovat zda jsou vyrobci schopni viz do tohoto terminu

zakaznikovi dodat. V dobé prazkumu (Ffijen 2017) tak mél vyrobce maximalné pét
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mésict Cas na dodani vozu, pfiCemz dodani bylo Zzadouci co nejdfive kvuli

seznameni se s vozem a jeho testovani jako pfiprava na samotnou soutéz.

Mystery shopping

Castym a velmi efektivnim nastrojem posuzovani kvality nabizenych produktd je
Mystery shopping. Jedna se o metodu, diky které lze hodnotit praci, ochotu,
pfesnost informaci a dodrzovani pfedpist prodejniho personalu na jednotlivych
mistech. (Jakubikova, 2012). Hodnotit Ize touto metodou do detailu prvni dojem
z prodejniho mista &i provozovny v&etné chovani zaméstnancu. Pozorovat Ize jejich
uvodni kontakt s novym zakaznikem i formu komunikace v pribéhu kontaktu se
zakaznikem. Dale tato metoda podnikiim zpfistupfiuje moznost kontroly rozsahu
nabidky, doplnkovych sluzeb, vyhod i slev a nasledné posouzeni, zda odpovida

sjednanym podnikovym standarddm.

Mystery shopping nabizi mnoho nastroju, jakymi je prizkum mozné provadét.
NejCastéjSimi cestami je Mystery clicks (hodnoceni internetového prodeje a
komunikace), Competitive mystery (porovnavani urovné podniku s konkurenci) Ci
Mystery shopping zalozeny na osobni navstévé kamenného obchodu a pfimé
hodnoceni face-to-face kontaktu obsluhujiciho personalu, prodejnich prostora i
kvalitu nabizeného produktu/sluzby. VZdy se ale v pfipadé Mystery shoppingu jedna
o pfedem pfipravenou zkousku prodejnich schopnosti, ¢imz je mozZné ziskat pohled
na podnik ze strany zakaznika. V praktické ¢asti bude pouzito Mystery shoppingu
ve formé e-mailu, kterym bude na zakladé poptavky po voze zaslané e-mailem
vybranym vyrobcim zavodnich voz( specifikace R5, porovnavana reakce a
nabidka nejen hlavniho produktu v podobé zavodniho vozu, ale pfedevSim je tato

Cast zamérena na nabidku doplfiujicich sluzeb.
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5 Konkurenéni analyza nabidky sluzeb pro zavodni tymy

v oblasti rallye

V ramci prizkumu nabidky a prodejni komunikace jednotlivych vyrobcu budou
vysledky vyhodnoceny nejdfive samostatné bez ohledu na vysledky ostatnich
prodejcu. V této ¢asti budou predevSim detailné prezentovany dosazené vysledky
prizkumu, které spocivaji v poznani prvotniho komunika¢niho kanalu (internetové
stranky vyrobce) z pohledu potencialniho zajemce o koupi vozu. Nasledné moznosti
navazani komunikace a dale bude pozornost vénovana predevSim komunikaci
s prodejcem a poskytnuta nabidka vozu vcetné nabidky dopliujicich sluzeb.
Pozornost bude soustfedéna i na zaslané podklady tykajici se produktu. Jejich
zpracovani a komplexnost vzhledem k nabizenému produktu a zaslané poptavce
vyrobci.

U jednotlivych vyrobcu bude zpracovan komunikacni time-line, diky kterému bude
mozné nahlédnout na celkovy pribéh komunikace, co se rychlosti reakci tyCe a
mnozstvi emaill, které s vyrobcem bylo nutno poslat, aby bylo dosazeno
pozadovanych informaci. Zaroven v tomto zpracovani bude u jednotlivych zprav
stru¢né uvedeno hlavni sdéleni zpravy.

Kromé zpracovani time-line budou v dalSim kroku hodnoceny pravé zaslané
podklady od prodejce ohledné produktu. Jedna se v tomto pfipadé pfedevSim o
informacni brozury vozu, katalogy a ceniky dild &i sluzeb. Hodnoceni bude
soustifedéno na komplexnost nabidky, zpracovani zaslanych podkladl a jejich
srozumitelnost. Se zaslanymi podklady souvisi i zpusob, jakym byly prodejcem
predlozeny. Samotnou komunikaci a jejim zpusobem se bude zabyvat dalSi ¢ast
hodnoceni jednotlivych vyrobcl zavodnich vozl. V této &asti bude pozornost
soustfedéna predevS§im na samotny zpusob, s jakym prodejce k potencialnimu
zakaznikovi pfistupuje. KliCovym prvkem v této Casti budou reakce prodejce na
poloZené dotazy a Zadosti. Dale bude v této ¢asti hodnocena prodejni pro-aktivita
prodejce a pfipadné nabidky individualniho charakteru smérem k potencialnimu

zakaznikovi.

Zavérem hodnoceni nabidky a komunikace jednotlivych vyrobcl je vytvofena
customer journey mapa zachycuijici prabéh celého prizkumu, ktery je pfedmétem

diplomové prace. Diky takto zpracované mapé je mozné souhrnné zpracovat
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vysledky pfedchozich ¢asti hodnoceni vyzkumu a v jednotlivych fazich, kterymi
potencialni kupujici postupuje pfifadit emoce vyplyvajici ze zpusobu komunikace,
pfistupu prodejce i samotné nabidky. Emoce vyplyvajici z prizkumu budou
v jednotlivych fazich pfifazovany s maximalni snahou o jejich podlozeni. Zavér
hodnoceni bude spocivat ve vypisu silnych a slabych stranek, které byly v priubéhu

hodnoceni odhaleny.

5.1 Hyundai Motorsport

Po vice jak desetileté pauze se tovarni tym znacky Hyundai v roce 2014 vratil do
svéta rallye s novym tymem, novym vozem a velkymi ambicemi. Nejdfive vstoupili
se svym modelem 120 do vrcholové skupiny WRC a nasledné na zakladé stejného
modelu vyvinuli viz kategorie R5, ktery uvedli na trh v roce 2016. Tym Hyundai
Motorsport se vzdy soustfedil pfedevSim na vrcholnou tfidu WRC, ve které se
v sezoné 2017 ucastnil dokonce se Ctyfmi posadkami. Ihned po nastupu znacky
Hyundai do soutéze WRC dosahoval tym vysledku, které konkurovaly sou¢asnym
lidrdm soutéze (WRC.com, 2017).

Soutézni kategorie R5 doposud nezaznamenala uc€ast tovarniho tymu znacky
Hyundai. Viz 120 R5 je tedy pfredmétem zakaznického programu znacky a slouzi
predevsim k prodeji zakaznikiim. Ov§em viz byl na trhu pfedstaven az jako jeden
z poslednich a nedosahuje takovych prodejnich vysledki jako Ford & SKODA. Ve

svétovém Sampionatu se vlz neobjevuje ani na pédiovych umisténich.

Rozbor prodejni komunikace

Reakce na zaslanou poptavku pomoci kontaktniho formulafe vznikla hned druhy
den, stejné tak i v pfipadé dotazu ohledné bliZzSich informaci. Komunikace
s Hyundai motorsport probihala velmi efektivné a rychle, jak je patrné
z komunika¢niho time-line. Celkem v komunikaci probéhly pouze Ctyfi emailové

zpravy k tomu, aby byly pfedany veskeré informace.

Kontaktovani prodejce je velmi snadné diky pfipravenému kontaktnimu formulafi na
internetovych strankach motorsport.hyundai.com. Na strankach prodejce je

prehledné vyclenéna kategorie zavodnich vozl R5, ktera nabizi mnoho informaci
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nejen o samotném voze, ale i o uspéSich stavajicich zakaznikd a oficialnich
dodavatelich dild pro viz Hyundai 120 R5. Reakce na poptavku zaslanou pres
kontaktni formulaf byla obdrzena druhy den po odeslani. V prvni zpravé byly
uvedeny vycerpavajici informace o0 moznostech koupi vozu a byly zaslany kompletni
ceniky vozu, provozni naklady vozu, dodaci terminy, konfigurace a vyse
pozadované zalohy. Zaroven v ramci zaslané nabidky byla poskytnuta i moznost
navstiveni tovarniho zazemi znacky Hyundai. PFi kontaktovani prodejce s dotazem
na dodatecné informace tykajici se nabidky sluzeb, byla odpovéd pfijata opét druhy
den s pfesnymi odpovédmi na zaslané dotazy. Soucasti této odpovédi byla
prodejcem zminéna zvyhodnéna nabidka koupé vozu s limitovanou platnosti. Po
pfijeti posledni zpravy od Johns A. ze dne 16.11.2017 jiz neprobéhla Zadna

komunikace.

Odesilatel Datum Hlavni sdéleni zpravy

Slavko C.  27.9.2017  Osloveni pomoci kontaktniho formulafe na strankach

motorsport.hyundai.com. Velmi dobfe dostupné.

Johns A. 28.9.2017 Reakce na prvni kontakt a zaslani dokumentu s detailnimi
informacemi o vozu, zaloze a dodaci dobé&. Nabidka

prohlidky zazemi.

Slavko C.  15.11.2017 Dotaz na bliz§i informace ohledn& nabidky

doprovodnych sluzeb a potvrzuje pozadavky JA

Johns A. 16.11.2017 16.fijna Johns reaguje a dodava limitovanou slevovou
nabidku

Tabulka 1: Communicatiom Timeline — Hyundai

Struktura zaslané nabidky

Nabidka v pfipadé Hyundai motorsport byla zaslana v prvnim emailu reagujicim na
poptavku zajemce. Zaslana byla v komplexnim souboru formatu PDF, ktery
zahrnoval kromé ceniku také foto galerii vozu, oCekavané naklady vozu na kilometr
provozu. Cenik vozu Hyundai stavi na zakladé vozu zakladni specifikace, kterou

detailné v souboru rozebira. K takto zakladné dle pravidel specifikovanému vozu
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dale nabizi rozsitujici volitelny bali¢ek dilu, které zlepSuji vykonnost vozu. Tento
rozSifujici baliCek je nabizen za ¢astku 55.000 EUR. Pfi pfipocteni k zakladni cené
vozu (180.000 EUR) je tak cena 235.000 EUR. Hyundai dale nabizi volitelné dily
samostatné dle jejich zafazeni v ramci oblasti vozu (podvozek, karoserie, elektrika
Ci interiér). Kromé takto detailnich moznosti specifikace dale nabizi celkovou sadu
dili pro prestavbu vozu na Sotolinovou specifikace. Tento pFestavbovy set je
nabizen za cenu 24.750 EUR. Jako doplnky vozu, je dale nabizeno doporucené
nafadi pro opravu Ci praci s vozem. V nabidce nejsou uvadéna pravidla, které je
nutné dodrzovat pfi vybéru jednotlivych polozek. Prodejce v nabidce dale nabizi
moznost poskytnuti motorového inZenyra, ¢i zavodniho inZenyra pro optimalni
nastaveni a praci s vozem. V ceniku jsou tyto polozky nabizeny za 800 Eur na den
v pfipadé motoroveho inZenyra a zavodni inzenyr za 650 Eur na den.

Cela nabidka je velmi pfehledné strukturovana a poskytuje velké mnozstvi
informaci. Soubor slouzi vtomto pfipadé diky své foto galerii jako prezentacni
material vozu a zaroven jako cenik, dle kterého je mozné viz konkrétné
konfigurovat. Zakaznik ztakto zpracované nabidky dokaze na zakladé

odhadovanych nakladl provozu dale planovat o¢ekavané naklady na provoz vozu.

Zpusob komunikace

Navazani komunikace s Hyundai motorsport bylo diky velmi pfehlednych
internetovym strankam vyrobce snadné. Kontaktovani prodejce probéhlo pomoci
pripraveného kontaktniho formulafe na internetovych strankach. Reakce na
zaslanou poptavku byla obdrZzena druhy den po odeslani. Reakce byla textové
pomérné stru¢na, ovSem vycerpavaijici informace byly zaslany v souboru v pfiloze,
ktery byl detailné rozebran v pfedchozich odstavcich této kapitoly. Na zaslanou
nabidku vozu bylo dale reagovano dopliujicim dotazem tykajici se testovaci jizdy,
navstévy vyrobce a nabidky sluZzeb pro zajiStény maximalni vykonnosti vozu.
Odpovéd prodejce byla pfijata druhy den po odeslani dotazu. Prodejce pfesné
reagoval na zaslané dotazy a nabidl navstévu vyrobnich prostord Hyundai
motorsport a zarover se omluvil, Ze neni mozné zajistit testovaci jizdu kvali absenci
zavodni traté. Prodejce dale ve zpravé uvedl specialni nabidku cenové
zvyhodnéného balicku, ktery v sobé zahrnoval i podplirné sluzby. Tato nabidka byla

platna pro vozy dorucené nejpozdéji 15. 12. 2017.

30



Customer Journey Map

Prvni faze komunikace s Hyundai motorsport spocivajici v prizkumu trhu a
povédomi o produktu je pozitivné ovlivnhéno kvalitné zpracovanymi internetovymi
strankami, na kterych je velmi snadné kontaktovat prodejce s poptavkou o konkrétni
nabidku vozu. Internetové stranky vyrobce jsou velmi pfehledné a obsahuji mnoho
informaci. Pfi osloveni vyrobce byla velmi rychle obdrzena vyCerpavajici nabidka
vozu, v€etné nabidky nahradnich dild, sluzeb a informaci o provoznich nakladech
vozu. Druha ¢ast mapy na obrazku €. 6 je hodnocena z téchto davodl pozitivné,
druhym nejvy$Sim stupném spokojenosti. Pfi zaslani dodatecnych dotazu prodejci
ohledné doplnkovych sluzeb byla opét reakce obdrZena velmi rychle. Odpovédi na
dotazy byly velmi pfesné. Zaroven prodejce v této zpravé nabidl i limitovanou
nabidku zvyhodnéné ceny za bali¢ek dili a sluzeb. Diky pfesné a rychlé
komunikaci, kompletnim poskytnutym informacim a zvyhodné&nou nabidkou je zavér

mapy hodnocen nejvyssim pozitivnim stupném spokojenosti.
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Vysledky prizkumu provedeného u vyrobce Hyundai Motorsport odhalily silné slabé
stranky nabidky vozu a dodate¢nych sluzeb. Kromé toho odhalily dale i silné a slabé
stranky v komunikaci smérem k zajemci. Tyto prvky jsou dale vypsany v nasledujici

tabulce.

Silné stranky Slabé stranky

Rychle zaslané vyCerpavajici

informace o nabidce
Zadné nenalezeny
Nabidka cenové zvyhodnéné

prilezitosti

Tabulka 2: Silné a slabé stranky Hyundai

5.2 Mpart

Znacka Mitsubishi je ve svété rallye velkym pojmem ale pfedevSim diky vozim,
které zavodily v minulosti. Jedna se pfedevS8im o model Lancer Evo, ktery se Casto
objevuje a dosahuje vysledku i v sezoné 2017 ovSem v nizSich vykonnostnich
kategoriich nez zkoumana kategorie R5. Znacka Mitsubishi nema svij vilastni
tovarni program vénujici se motorsportu a tudiz ani nevyvijela viz kategorie RS.
Tento viz je vyrabén na zakladé vozu Mitsubishi Space Star / Mirage. O jeho vyvoj,
stavbu i nasledny zakaznicky program se ale stara predevsim Svédska spolenost
Mpart, znama také jako Ralliart Sweden (Auto.cz,2016). Vyvojafi se ale nevénuji
zavodéni s vozem za cilem rozsifeni povédomi znacky. O tom, zda existuje néjaka
podpora od matefské znacky Mitsubishi smérem k vyvojafiim vozu Mitsubishi R5

neni jasnée.

Vuz Mitsubishi R5 byl vyvinut pfesné dle pfedpisu FIA R5, ovSem bez probéhlé
homologace, ktera by povolovala nasazeni vozu v nékterych Sampionatech
organizovanych FIA. Koupé tohoto vozu zakaznikem muze ¢asto znamenat nutnost
ziskavani povoleni v regionalnich Sampionatech. K ziskani téchto povoleni nabizi

Mpart svou asistenci a podporu (MPARTSPORT, 2017). Tyto skuteCnosti mohou
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mit za dasledek, ze viz Mitsubishi R5 je nejméné prodavanym a nasazovanym

vozem ze zkoumané skupiny vozu.

Viz je prezentovany jako konkurence schopny v kategorii R5 a zaroven i jako
nejlevnéjSim vozem na trhu. Diky vyuziti cenové vyhodnych komponentd z vozi
Mirage a Lance Evo X, mohli vyvojafi dosahnout nejlepSiho poméru ceny a vykonu.
Kromé nizké prodejni ceny dale vyrobci deklaruji, Zze dily jsou vysoce trvanlivé a
tudiz vuz dosahuje i velmi nizkych nakladl na provoz. Jiz v popisu vozu Mitsubishi
R5 vyrobce zaroven i upozoriuje, Zze diky tomu Ze vUz byl vyvijen jen malou
skupinou inZenyru, tak after sales sluzbam neni vénovana pfiliSna pozornost.
Vyjimkou nabidky sluzeb jsou zakaznici z Velké Britanie a Irska, ktefi se mohou
obratit na tym Spancer Sport MPART (Mirage Brochure 2017, 2017).

Rozbor prodejni komunikace

Komunikace se spole¢nosti MPart, upravujici viiz znacky Mitsubishi byla navazana
bez jakychkoliv komplikaci. Dostupnost kontaktnich informaci, ¢i v tomto pfipadé
kontaktniho formulare je pro navstévnika internetovych stranek intuitivni a vypInéni
formulafe velmi snadné. Druhy den po odeslani kontakiniho formulafe na
internetovych strankach reagoval Tomas W. emailem, kterym stru¢né nabidl viz a
zaroven upozornil na ¢aste¢na omezeni vyplyvajici z neprobéhlé homologace vozu.
Reakce na email Tomase tykajici se dotazu na doplfujici info o homologaci a
pripadnou testovaci jizdu byla odeslana opét hned druhy den. OvSem dal$i odpoveéd
Tomase na tyto dotazy musela byt dvakrat pfipominana. Odpovéd od Tomase pfisla
po sedmnacti dnech od data odeslani emailu s dotazy. Dale jiz probihala
komunikace opét velmi rychle a efektivné. Celkem bylo pfi komunikaci s Mpart

odeslano osm zprav, v€etné dvou zprav urgujicich Tomasovu reakci na dotazy.
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Odesilatel Datum Hlavni sdéleni zpravy

Slavko C. 27.9.2017 Osloveni pomoci kontaktniho formulafe na strankach

mitsubishiR5.com.

Tomas W. 28.9.2017 Tomas W. nabizi dodani vozu na zac¢atku roku 2018
ale upozornuje na chybéjici FIA homologaci.

Homologace platna pouze pro narodni Sampionaty.

Slavko C. 30.9.2017 Doplriujici dotaz ohledné omezeni vyplyvajici z
chybéjici homologace a dotaz na testovaci jizdu a

navstévu.

Slavko C. 11.11.2017  Urgence piedchozi zpravy.

Slavko C. 16.11.2017  Urgence pfedchozi zpravy.

Tomas W. 17.11.2017 Info o cené vozu a nabidka slevy v pfipadé
spoluprace pfi homologaci. Dlraz na zaméfeni voz(

- nizké naklady. Nabizi testovaci jizdu.

Slavko C. 17.11.2017  Dotaz na konkurenceschopnost vozu

Tomas W. 18.11.2017  Uvadi pfimé porovnani vozu s konkurenci.

Tabulka 3: Communicatiom Timeline — Mpart

Struktura zaslané nabidky

Nabidka vozu Mitsubishi R5 byla v ramci komunikace uvadéna pouze v textovych
poznamkach na zakladé dotazll zajemce. Prodejce po dobu komunikace nezaslal
v zadné formé detailni nabidku vozu ani jeho specifikaci. V emailu dne 17.10.2017
Tomas uvadi Ze cena vozu je 175.000 Eur a pfipomina, Ze neni homologovan pro
vSechny soutéze. Zaroven v této zpravé uvadi, ze vlz je specialné vyvinut s cilem
dosahnuti minimalnich nakladl na provoz. V ramci tohoto emailu dale nabidku
testovaci jizdu svozem. Prodejce v komunikaci nabidl cenové zvyhodnéni
v pfipadé, Ze by zajemce pomohl s homologaci vozu pro slovinsky Sampionat.
Konkrétni vySe zvyhodnéni nebylo zminéno. Nabidka vozu Mitsubishi R5 nebyla
v komunikaci pfesné specifikovana a nebyly zaslany ani detaily cen nahradnich dilU.

Diky neplatné homologaci v nékterych Sampionatech se ovSem jedna o vuz, ktery
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neni mozné pfimo porovnavat s ostatnimi vozy kategorie R5 na trhu. Prfedpisy
zavodni kategorie RS upravuji i cenové a technické limity, které by musely byt

dodrzeny.

Zpusob komunikace

Diky jasné strukturovanym internetovym strankam vyrobce je velmi snadné
dohledat kontakt na prodejce vozu Mitsubishi R5. Zaroveri jsou ale internetové
stranky vyrobce velmi struéné a neposkytuji informace o technické strance vozu ani
jeho pusobeni. Reakce na zaslanou poptavku byla pfijata od prodejce hned druhy
den po odeslani poptavky. Kromé jedné zpravy, ktera musela byt dvakrat urgovana,
probihala komunikace vzdy velmi rychle. Tomas ve svych zpravach ovSem
odpovida jen velmi stru¢né a po celou komunikaci nezaslal detailni nabidku vozu.
Ani po ukonc€eni komunikace tudiz nebyly zaslany detaily vozu Mitsubishi RS ani
moznosti doplfikovych sluzeb. Od zacatku zakladal Tomas komunikaci pfedevsim
na omezeni vyplyvajici z nekompletni homologace vozu, ze které vyplyva
nemoznost uC€asti vozu v nékterych Sampionatech. Tyto nedostatky vozu
prezentuje jako prvky administrativniho charakteru. Nedostatky, které od zacatku
komunikace uvadi, oduvodriuje tim, ze viz byl vyvijen s cilem maximalniho snizeni
nakladl vozu na provoz. Zavérem celé komunikace uvadi pfimé porovnani vozu
Mitsubishi R5 s konkurenénimi vozy zna¢ky Skoda a Ford. V ramci tohoto porovnani
vz prezentuje jako vykonnéjSi nez viz znacky Ford a stejné vykonny jako viz
SKODA Fabia R5. Celé porovnani podklada konkrétnimi méfenimi vozG na

soutézich, v€etné jmen pilotd.

Customer Journey Map

V pripadé vyrobce M-part, ktery vyrabi vozy znacky Mitsubishi v kategorii R5, je
mapa zpracovana s pfihlédnutim ke skuteCnosti, Ze vlz je omezeny svou
pusobnosti v Sampionatech kvali nekompletni homologaci. Prvni fazi mapy je M-
part hodnocen stupném neutralnim. Divodem tohoto hodnoceni jsou dobfe
dohledatelné internetové stranky. Na internetovych strankach ovSem nejsou
uvedeny konkrétni informace o technické strance vozu, ani o pusobeni jiz

prodanych vozu Mitsubishi R5. PFi osloveni vyrobce pomoci kontaktniho formulare
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byla reakce pfijata velmi rychle, ovSem konkrétni nabidka vozu nebyla zaslana.
V komunikaci byla hlavnim pfedmétem homologace vozu. Prodejce v komunikaci
uved| pouze celkovou cenu za vlz, ale neuvedl| detaily své nabidky ani pfi dotazani.
Pfi dotazovani na dodatecné informace je potfeba v dalSi fazi komunikace urgovat
prodejcovu odpovéd. Tomas nasledné presné reagoval na zaslané dotazy, ale
nabidka vozu a jeho nahradnich dilG nebyla zaslana. Prodejce ovSem nabidl cenové
zvyhodnéni v pfipadé spoluprace pfi zajisténi homologace vozu pro slovinsky
Sampionat. Zavérem komunikace prodejce nabidl moznost zajisténi testovaci jizdy
vozu a Vv komunikaci uvedl pfimé vykonnostni porovnani vozu Mitsubishi
s konkurenénimi vozy znacky Ford a Skoda.

Komunikace s M-part az na vyjimku probihala velmi rychle a prodejce v prubéhu
jednani nabidl cenové zvyhodnéni a moznost spoluprace. Nabidl i moznost
testovaci jizdy. OvSem nabidka vozu byla uvedena pouze ve formé celkové ceny
vozu. V prubéhu komunikace nebyla zaslana detailni specifikace vozu ani moznosti
konfigurace vozu. Z téchto dlivodu je komunikace hodnocena stupném neutralnim

na Skale spokojenosti.
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Customer Journey mapa - M-part
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V pfedchozich Castech této kapitoly rozebrany vysledky prizkumu nabidky a
komunikace odhalily silné a slabé stranky vyrobce M-part, které jsou uvedeny

v nasledujici tabulce.

Silné stranky Slabé stranky

Nabidka navstévy a testovaci  V komunikaci nebyla zaslana detailni nabidka

jizdy s vozem vozu ani dodatecnych sluzeb.

Tabulka 4: Silné a slabé stranky Mpart

5.3 M-Sport World Rally Team

Tym M-Sport svou velikosti a rozsahlosti stavénych vozl na prvni pohled vypada
jako tovarni tym znacky Ford. OvSem cely zavodni tym je projektem byvalého
zavodnika Malcoma Wilsona. Tym za svou historii nékolikrat ménil své jméno prave
s ohledem na hlavniho sponzora tymu. M-Sport se specializuje na vozy znacky
Ford, které nasledné upravuje pro vSechny zavodni kategorie v rallye. Celkem tedy
Sest vozl pro zavody rallye a dale vuz pro rallycross. Kromé zavodnich specialt M-
Sport nabizi i upravu uzitkovych vozl od znacky Ford. V téchto pfipadech se jedna
predevsSim o designoveé balicky zvyraziujici sportovni vzhled vozu, jejich silni¢ni
vyuziti zstava nedotceno. Portfolio nabizenych vozi ma tedy jednozna¢né M-Sport

nejvétsi z posuzovanych vyrobcd.

M-Sport se pfimo uc€astni svym tymem pfedevSim vrcholové kategorie WRC ve
které v roce 2017 dokonce ziskal titul mistra svéta mezi posadkami a ziskal i titul
v hodnoceni vyrobcu. Ve zkoumané kategorii R5 se M-Sport pfimo ucastni také.
Viz Fiesta R5 tedy slouzi pro tymové jezdce ale predevSim je predmétem
zakaznického programu a slouzi k prodeji mezi zakazniky. Vuz Fiesta RS byl
uveden jako jeden z prvnich vozu této kategorie na trh a v roce 2017 ma celkové

nejvice prodanych vozu.
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Rozbor prodejni komunikace

M-sport na svych internetovych strankach velmi prehledné vyclefiuje Cast své
¢innosti vénovanou kategorii zavodnich vozl R5. V této sekci je uveden i pfimy
kontakt, na ktery je mozné se v pfipadé zajmu obratit. Orientace i cely postup
ziskani kontaktu na internetovych strankach vyrobce je velmi snadny. Na prvni
osloveni vyrobce Richard reagoval hned druhy den s velmi komplexni zpravou, na
kterou bylo reagovano 15.10.2017 s popisem pozadovaného vozu a doplhujicimi
dotazy ohledné sluzeb. Od Richarda jiz na tyto dotazy ani po dvou urgencich Zadna
odpovéd nepfisla. Cela komunikace tedy obsahuje pét emailu, pficemz od vyrobce

je z téchto péti zprav pouze jedina.

Odesilatel Datum Hlavni sdéleni zpravy

Odeslan prvni  kontaktni email na adresu

v

Slavko C. 27.9.2017  rmillener@m-sport.co.uk. Velmi dobfe dostupny na

strankach m-sport.co.uk .

. Richrd Millener reagoval na kontaktni email velmi
Richard

M 28.9.2017 detailnim a rozsahlym emailem. Pfilozeny veSkeré

potfebné informace o voze.

. Slavko poslal email popisujici detaily pozadovaného
Slavko C.  15.10.2017
vozu a zadost o doplnujici informace ohledné sluzeb.

Slavko C. 22.10.2017 Urgence odpovédi na pfedchozi email.

Slavko C. 15.11.2017 Urgence odpovédi na predchozi email.

Tabulka 5: Communicatiom Timeline - M-sport

Struktura zaslané nabidky

Kompletni nabidka vozu byla Richardem zaslana hned v prvni ale zarover posledni
odpovédi na poptavku po voze Fiesta R5. Richard ve svém emailu sam od sebe
popisuje pfiloZzené soubory a vysvétluje detaily tykajici se koupé sériového vozu
Ford Fiesta ST, ktery je zapotiebi pro stavbu vozu Fiesta R5. Richard dale uvadi,
Ze s koupi sériového vozu dale souvisi i nasledna registrace vozu zavodniho a

pripadny pfiplatek k cené vozu. Dal8i moznost, kterou ihned nabizi, je moznost
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volby barvy, ve které bude zavodni viz lakovan. Bez ohledu na barvu je cena
lakovani stejna. Richard poplatek za olakovani vozu odlvodnuje tim, Ze finance
odpovidajici lakovani vyuzili radéji pro lepSi technicky vyvoj vozu Fiesta R5. V ramci
zajisténi vysSi bezpecnosti dale v emailu pfimo uvadi, ze hasici pristroj ktery je
osazen ve voze je pouze pro splnéni podminky Ze ve voze hasici pfistroj musi byt.
Velmi viele doporucuje zakoupeni hasiciho pfistroje vyssi vykonnostni specifikace
za ucCelem zajisténi vyssi urovné bezpecdi. K této polozce dodava, ze nikdy neprodali
vUuz pouze se zakladnim hasicim pfistrojem. Richard dale uvadi orientaéni cenu
vozu Vv nejvyssi specifikaci, ktera by se pohybovala okolo 188.000 GBP, ovSem
mozné jsou tfi varianty specifikace, které byly zaslany v pfiloze. Richard nasledné
informuje o terminovych moznostech dodani vozu v pfipadé objednavky vozu a
zaroven informuje o tom, Zze v8echny vozy, které jsou ted objednavany, jsou jiz
dodavany s novou motorovou specifikaci EVO2 a dalSimi technickymi vylepSenimi,
které kategorie R5 dovoluje. Richard zavérem zpravy uvadi struénou informaci
ohledné Zivotnosti a nakladech na repasi zavodniho motoru ve voze a informaci o
tom, Ze vyvoj naslednika vozu Fiesta R5 jeSté nebyl zahajen, ale jeho nasazeni
oCekavaji zacatkem sezony 2019. Posledni bod zpravy je vénovan nabidce vozu
pouzitych, ktery budou k dispozici v nadchazejicich mésicich. Vozy budou za cenu
175.000 GBP ovSem s novymi pohonnymi jednotkami

Prilohou tohoto velmi vyCerpavajiciho emailu od Richarda ze dne 28.9.2017 byl
soubor ve formatu PDF s zakaznickymi informacemi pfedstavujici viz i v obrazkové
formé a uvadéjici detailni informace ohledné specifikace vozu. DalSi ¢tyfi soubory
ve formatu PDF byly vénovany velmi detailni nabidce nahradnich dilt vozu dle jejich
vyuziti. Poslednim pfilozenym souborem byl seSit ve formatu MS Excel, ktery
zobrazoval konfiguraci vozu Fiesta R5 dle tfi pfedem definovanych moznosti (Base,
Intermediate, Top) a dle toho odpovidajici cenu. Jednotlivé specifikace vozu jsou
zaméfeny na technické vybaveni vozu. Sluzby k vozu Fiesta R5 jsou nabizeny ve
vSech specifikacich stejné v podobé technické podpory od M-sportu na zakaznikové
testu Ci rally v maximalni délce &ty dnu. Tato poloZka je uvedena v specifikaénim
formulafi a je bezplatna. Pfi dotazu Richarda na dalSi mozZnosti nabidky sluzeb jiz

Richard neodpovédél, ani po dvou urgencich.

41



Zpusob komunikace

Internetové stranky tymu M-sport jsou velmi prfehledné organizovany do kategorii
dle jednotlivych vozu. U kategorie vozu R5 je pfimo uveden kontaktni email na
Richarda, ktery na poptavku reagoval. Jeho kontaktovani tedy bylo velmi snadné
stejné jako dohledani kontaktnich udajl. Richard na poptavku zareagoval druhy den
po odeslani poptavky a jeho reakce byla obsahové velmi vy€erpavajici. Richard ve
svém emailu uved| veskeré informace o moznostech zakoupeni vozu i technické
specifikace. Pfilohou emailu byly velmi pfehledné zpracované materialy tykajici se
informaci o voze a nahradnich dilt vozu.

Reakce na zaslanou nabidku Richarda uz byly dodatecné dotazy tykajici
specifickych detaild vozu a nabidky sluzeb. Na tento email ovSem Richard uz
neodpoveédél a to ani po dvou urgencich jeho reakce. V pfipadé realného zakaznika
by tedy bylo moznosti Richarda kontaktovat telefonicky, to se ovSem uz vymyka
stanovené metodice diplomové prace. Jedinou odpovédi Richarda tedy komunikace

v ramci vyzkumu byla tedy ukoncena.

Customer Journey Mapa

Na zakladé vysledkd vyzkumu popsanych v pfedchozich ¢astech této kapitoly, byla
zpracovana Customer Journey mapa zobrazujici na obrazku &. 6 zakaznickou
spokojenost fiktivniho kupujiciho Slavka C. Komunikace s M-sportem pred
oslovenim prodejce na zakladé internetovych stranek je hodnocena jako neutraini,
protoZe internetové stranky vyrobce jsou sice velmi prehledné, ale neposkytuji
informace o voze ani reference jeho vysledk( v rukou stavajicich zakaznikd. Po
kontaktovani prodejce ovSem byly okamzité zaslany vesSkeré detailni informace a
moznosti koupé vozu. Diky této reakci prodejce je tato ¢ast mapy hodnocena jako
spokojenost nejvy§Sim pozitivnim stupném. Na doplnujici dotazy ohledné produktu
a sluzeb uz ale ani po dvou urgencich odpovédi nepfisla odpovéd, tudiz cely
komunikaéni kanal byl ukon€en a ani v pfipadé tendence sjednat objednani to na
zakladé emailu nebylo mozné. Z téchto divodu je mapa od své poloviny hodnocena

maximalnim negativnim stupnéem.
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Zakaznicka zkusenost

Priizkum trhu a povédomi o

produktu

Osloveni vyrobce

Ziskani informaci o produktu a
sluzbach

Rozhodnuti o objednani

Fiktivni zjemce po vozu kategorie R5 chystajici se na prvni zavod rally v této kategorii na soutéZi Vipavska Dolina 2018. Chysta se soustfedit se svym tymem na

vybrané Evropské soutéze a Slovinsky ndrodni $ampionat. M4 zkusenost s niz§imi kategoriemi rally.

® Informace z internetovych
stranek vyrobce

@ Zakaznicka orientace
komunikagniho kandlu

#® Dohledatelnost informaci

@ Hledani informaci o voze
#® Snaha ziskat nejlepsi viz na
trhu - reference?

® Internetové stranky jsou
prehledné
® Chybi blizsi informace o voze

® Dostupnost kontakinich
moznosti

@ Rychlost komunikace

® E-mail komunikace

® Navazani kontaktu s prodejcem

@ Velmi snadné kontaktovani
prodejce

@ |hned poskytnuté kompletni info
0 voze

® Prezentace produkiu v
komunikaci

® Reakce na dotazy

® Cenik

® E-mailova komunikace

@ Ziskani konkrétni nabidky vozu
#® Informace o moznostech
konfigurace

#® Prodejce nereaguje na dotazy

® Ziskani pozadavki pro
objednani

® Prodejni proaktivita

® E-mailova komunikace

® Ziskani informaci na veskeré
dotazy

® Prodejce nereaguje na dotazy

Personas

-~ Slavko Cufar

Emotion

Excited
Happy
Neutral
Unhappy

Angry

Customer Journey mapa - M-sport

Obrazek 8
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Zavérem hodnoceni probéhlého vyzkumu u vyrobce M-sport jsou v tabulce €. 4

vypsany silné a slabé stranky vyrobce, které byly ve vyzkumu zaznamenany.

Silné stranky Slabé stranky

Pfi prvnim kontaktu
poskytnuty kompletni Prodejce v prubéhu pfestav komunikovat

informace o voze i nabidce

Tabulka 6: Silné a slabé stranky M-sport

5.4 Peugeot sport / Citroén Motorsport

Diky jednotnému koncernu PSA vyrobnich znacek, vystupuji spole¢né i v oblasti
rally aktualné znacky Citroén a Peugeot smérem k zakaznikim o nové vozy
kategorie R5. Znacku Peugeot v kategorii R5 zastupuje vz postaveny na zakladé
sériového modelu 208 a aktualné se jedna o jeden ze dvou nabizenych vozl pro
zavody rally od znacky Peugeot. S vozem kategorie R5 se zavodu ucastni i tovarni
tym znacCky peugeot. Druhym vozem, je Peugeot 208 nizSi vykonnostni kategorie
R2 a slouzi vyhradné v ramci zakaznického programu znacky. Znacka Citroén ma
aktualné pfi v porovnani s Peugeot SirSi paletu nabizenych vozu. Znacka Citroén
predevSim oproti znacce Peugeot dlouhodobé pusobi ve vrcholné kategorii WRC,
kde se svym tovarnim tymem v sezoné 2017 nasazovala tfi zavodni posadky vozu
Citroén DS3 WRC. Tento vuz je nabizen i k prodeji, stejné jako vuz kategorie R5 —
Citroén DS3 R5. Kromé téchto dvou vozu Citroén nabizi jesté viz kategorie R3,
opét postaveny na zakladé vozu DS3. Obé znacky jiz maji dlouhou historii
v zavodech rally, ovSem Citroén ve vrcholné kategorii ziskal titul mistra svéta
naposledy v roce 2013, kdy byl pilotem Sébastien Loeb. Kromé rally se obé znacky

soustfedi i na mnozstvi okruhovych zavodu ¢€i zavodu Dakar.
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Rozbor prodejni komunikace

Email s poptavkou byl odeslan v pfipadé koncernu PSA na obé vyrobni znacky, tedy
Citroen i Peugeot. Kontaktni detaily byly dohledany na oficialnich internetovych
strankach vyrobcu, ovéem na poptavku reagovala pouze znacka Citroen. V pribéhu
komunikace ovéem uvadi nabidku vozu znacky Citroen i Peugeot. Na poptavkovy
email se nejdfive nedostalo zadné odpovédi, a proto po devatenacti dnech ¢ekani
byla odeslana urgence odpovédi na poptavkovy email. V den urgence jiz reagovala
Charlotte, ktera ovSem zfejmé Spatné porozuméla poptavce a odkazuje na lokalniho
distributora sériovych voztu znacky Citroen. O den pozdéji 17.10.2017 ovSem do
konverzace vstoupila Hajanirina R., ktera vyZadala informace ohledné rally planu.
Po zodpovézeni dotazll Hajanirina zaslala nabidku koupé vozu a vyzaduje zaslani
zakaznického Cisla. Reakce od Hajaniriny jsou vemi rychlé, komunikace probiha
v ramci hodin az do emailu 18.10. ve kterém Slavko dotazuje cenik a porovnani
nabizeného vozu s konkurenci. Tato zprava byla po C&tyfech dnech urgovana.
Reakce byla Slavkovi zaslana po ¢tyfech dnech od urgence, tedy 26.10., ovSem ne
s odpovédi na polozené dotazy. O den pozdé&ji byly vyménény dalSi dva emaily a
tim byla komunikace preruSena. Hajanirina kontaktovala Slavka po tfinacti dnech
s nabidkou moznosti testovaci jizdy s vozem. Ohledné této nabidky bylo vyménéno
nékolik organiza¢nich emaill, ze kterych ovSem uz vyplynula nemoznost u€ast na
testu. Komunikace s koncernem PSA ohledné mozZnosti koupé vozu Citroen DS3
R5 a Peugeot 208 probihala pomérné zdlouhavé a pfedevsim z pocatku byla velmi
zmate€na diky informacim o tom, Ze zadné oddéleni vénované motorsportu
neexistuje. Celkem bylo v ramci této komunikace poslano dvacet emaild, z toho jsou

tfi emaily urgujici odpovéd.

Odesilatel Datum Hlavni sdéleni zpravy

kontaktni email na adresu

. marketing@citroenconnect.co.uk  nalezeny  na

Slavko C.  27.9.2017 o _ o . ]
strankach citroen.co.uk. Nebylo jasné, zda se jedna

o kontakt do divize zavodnich voz(. Kontakt nejasny.

Slavko C. 16.10.2017 urgence predchoziho emailu
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Charlotte dékuje za zajem o koupi vozu DS3 a

Charlotte  16.10.2017 . _
odkazuje na lokalniho dealera sériovych vozu.
Slavko podotyka, ze Charlotte zfejmé neporozuméla
Slavko C. 16.10.2017 pozadavku. Pfipominka Ze se jedna o viz DS3 R5
pro zavody rally.
Charlotte uvadi, ze nevedou oddéleni vénované
Charlotte  16.10.2017 vozdm pro motorsport. Opétovné pozaduje PSC
kvuli odkazu na dealera.
Hajanirina Zadost o blizi info o Slavkovi a v jakém $ampionatu
17.10.2017 . .
R. by se viz ucastnil. Info kvdli zpracovani nabidky.
Zaslani blizSich informaci o pozadovaném vozu a pro
Slavko €. 17.10.2017 jaké ugely je potfeba. Dotaz na informace ohledné
doprovodnych sluzeb. Zaslani PSC Ljubjany.
S Reakce na dotazy a nabidka moznosti koupé vozu i
Hajanirina . o L
R 18.10.2017 after-sales podpory a moznost testovani. PoZaduje
' zékaznické gislo.
. Nema zakaznické Cislo a doZaduje se ceniku sluzeb
Slavko C. 18.10.2017
a dild. Poptava porovnani vozu s konkurenci.
Slavko C. 22.10.2017 Urgence predchoziho emailu.
o Zakaznické Cislo neni potfeba. Zminuje cenu
Hajanirina
R 26.10.2017 postaveného vozu DS3 nebo 208 a dodaci terminy.
' Pfilohou xls dilti bez cen.
. Opétovné poptavani cen, a zda je mozné
Slavko C. 27.10.2017 _
zorganizovat test vozu na naklady zakaznika.
o Zaslani odkazu na internetové stranky Peugeot i
Hajanirina _ _ _
R 27.10.2017 Citroen se v8emi potfebnymi informacemi k vozu a
' nahradnim dilim.
Hajanirina Zaslana nabidku na organizaci testovaci jizdy s
10.11.2017
R. vozem DS3 R5 na termin 16.11. za 4,3 tis. €
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Hajanirina Urgence predchoziho emailu.
R 14.11.2017

. Podékovani za nabidku. Obava se, Ze nestihne
Slavko C. 14.11.2017
zorganizovat tym pro testovaci jizdu.

. Odmitnuti testu, kvuli nedostatku ¢asu na
Slavko C. 15.11.2017 _
zorganizovani.

Hajanirina Dotazuje se, pro¢ nelze a pfipomina, Ze v budoucnu
15.11.2017 v o _
R. bude tfeba mozné jesté znovu zorganizovat.

Vysvétluje, Ze nezvlada organizaci testu kvuli
. nedostatku ¢asu na pfipravu. Aktualné jedna i s
Slavko C. 15.11.2017 o . ;

dalSimi vyrobci ale, pokud by byla moznost testu

DS3, jisté by mél zajem.

Hajanirina Testovaci jizda by se jisté méla zkusit. V pFipadé
15.11.2017
trvajiciho zajmu, staci dat védét.

Tabulka 7: Communicatiom Timeline - Peugeot / Citroen

Struktura zaslané nabidky

V ramci velmi dlouhé emailové komunikace nebyly prodejcem zaslany Zzadné
materialy tykajici se konkrétni nabidky vozu ¢i moznosti jeho konfigurace. Soucasti
komunikace nebyly ani informaéni brozury vozu. Hajanirina ve svych zpravach
stru¢né uvadi, ze nabizi vozy znacky Citroen i Peugeot, pfiemz oba vozy se
aktualné prodavaiji za cenu 215.000 EUR v&etné administrace. Dodani téchto voz(
je v pfipadé Peugeotu jeden mésic, v pfipadé Citroenu je dodani mozné v lednu
2018. V této zpravé ze dne 26.10.2017 posila Hajanirina soubor ve formatu MS
Excel, ve kterém uvadi Cisla a nazvy nahradnich dili ovSem bez jejich cen. Teprve
az po opakovaném dotazovani Hajanirina v emailu posila odkazy na internetové
stranky peugeotsport-store.com a boutigue.citroenracing.com, na kterych je mozné
dohledat veSkeré technické informace o voze i jeho nahradnich dilech. Na téchto
strankach jsou zobrazeny i detailni technické obrazky dilGd. Celé stranky jsou
koncipovany do podoby e-shopu. Je zde mozné si vybrané dily vloZit do

pomysiného koSiku a ihned objednat. Internetové stranky jsou vénovany ovsem
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pouze nahradnim dilim. Neni zde detailni popis samotného vozu €i jeho vysledku
a neni zde uvedena nabidka sluzeb zakaznikim. Jediné informace tykajici se
sluzeb, zaslala Hajanirina ve svém emailu dne 27.10.2017 kde stru¢né uvadi
moznost poskytnuti podpory na akci, ovSem nevyplyva z nabidky cena sluzby ani
blizSi detaily podpory

Po komunikacni odmice trvajici témér tfi tydny Hajanirina zaslala cenovou nabidku
testovaci jizdy s vozem Citroen DS3 R5 na testovaci trati za pfitomnosti tovarniho
tymu a jejich inzenyrl. Nabidka byla zaslana ve vy$i 4.350 EUR bez dané a termin
testovaci jizdy byl stanoven na 16.11.2017 v 15h. Nabidka testovaci jizdy byla
odmitnuta, kvuli pfesahujicimu ramci diplomové prace. Odmitnuti bylo odivodnéno

nedostatkem €asu na organizaci.

Nabidka zavodnich voz( kategorie R5 znacky Citroen &i Peugeot je i po ukonceni
komunikace s prodejcem nejasna, protoze nebyl v zadné c¢asti komunikace
prezentovan samotny vuz. Pozornost byla vénovana nahradnim dilim, které je
mozné studovat a nasledné zakoupit na internetovych strankach. V pfipadé
realného zakaznika by ale jisté byla moznost si zakoupit testovaci jizdu s vozem a

tak vUz detailné poznat viastni zkuSenosti.

Zpusob komunikace

Pfi pohledu na komunikacni timeline je vidét, Zze komunikace s koncernem PSA
v ramci vyzkumu byla velmi dlouha. Celkem bylo odeslano dvacet emaill, z nichz
jsou tfi emaily urgujici reakci prodejce. Ziskani kontaktu na prodejce bylo diky
nejasnému odkazu na oddéleni vénujici se vyrobé zavodnich specialu obtizné, a
proto byl vyuzit kontakt uvedeny na internetovych strankach Peugeot a Citroen. Na
poptavku ovSem nejprve reagovala Charlotte z oddéleni Citroen & DS Sales and
Marketing s informaci, Ze nevedou Zadné oddéleni vénujici se motorsportu a
odkazovala zajemce na lokalniho distributora voz( znacky Citroen. Nasledné do
komunikace vstoupila Hajanirina, ktera jiz informovala o moznostech koupé
zavodniho vozu kategorie R5. Z poCatku Hajanirina opakované vyzadovala zaslani
zakaznického Cisla, jehoz ziskani ovSem neobjasnila. Pfi opakované informaci ze
zakaznické &islo Slavko C. nevlastni Hajanirina usoudila, Ze neni dale uz zapotiebi.

Od momentu kdy do komunikace vstoupila Hajanirina bézela komunikace pomérné
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rychle, ovSem bylo zapotfebi vymeénit velké mnozstvi emaild. Vyraznym prvkem
komunikace byla zprava ze dne 10.11.2017 kdy po témér tfech tydnech

komunika¢ni odmlky Hajanirina zaslala nabidku testovaci jizdy.

Customer Journey Map

Mapa na obrazku €. 7 zakaznické spokojenosti v pfipadé koncernu PSA je v prvni
casti ovlivnéna predevsSim tim, Ze je velmi tézké dohledat kontakt na prodejce
zavodnich vozu a internetové stranky. S touto komplikaci souvisi i nedostatek
dohledatelnych informaci o nabizeném voze, jeho technickych detailech a
vysledcich vozU pouzivanych jiz stavajicimi zékazniky. PFfi navazani prvniho
kontaktu s koncernem PSA ohledné konkrétni nabidky vozu kategorie R5, bylo
prodejcem oznameno, Ze zadné oddéleni vénujici se motorsportu neexistuje. Pro
zajemce, ktery vuz znacky Peugeot Ci Citroen sleduje na tratich rally, je toto
absurdnim oznamenim. Prodavajici timto oznamenim poskozuje jméno své znacky
a vyjadfuje svou neprofesionalitu smérem k zakaznikovi. Prodejce tak zakaznikovi
vyslal zpravu, Ze takovy viz neni mozné zakoupit. Z téchto divodul je druha ¢ast
Casti komunikacniho postupu je jiz hodnoceni pozitivnéjsi, avSak pouze na urovni
neutralniho vnimani. Po té co komunikaci pfevzala Hajanirnia se jiz dostavalo
¢asteCnym informacim o moznostech koupé vozu, ovéem informace byly neupiné a
komunikace byla velmi zdlouhava. V posledni fazi hodnocené komunikace se
zakaznické vnimani o stupen posunulo na stupen ,happy” pfedevSim diky pro-
aktivniho pfistupu Hajaniriny, ktera nabidla testovaci jizdu s vozem. Jedna se o

velmi vyznamny benefit pfi vybéru zavodniho vozu.
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Zavérem rozboru komunikace s prodejcem vozu Citroen a Peugeot byly v tabulce

C. 5 uvedeny silné a slabé stranky zakaznického pfistupu.

Silné stranky Slabé stranky
Nabidka testovaci jizdy Prvni kontakt se zakaznikem (oddéleni
Nabidka nahradnich dil(i motorsportu neexistuje)
formou e-shopu Nedostupnost kontaktu na prodejce

Tabulka 8: Silné a slabé stranky komunikace PSA

55 SKODA Motorsport

Tovarni tym znagky SKODA Auto, ktery ptisobi v motoristickém sportu jiz od roku
1901 ma na svém seznamu postavenych zavodnich vozU jiz mnoho modelt a fadu
titulG ziskanych po celém svété. SKODA Motorsport se po celou dobu své historie
soustfedila pouze na rallye zavody a okruhové zavody. Divaky je dnes vniman tym
SKODA motorsport v Cechach jiz jako tradiéni ugastnik motoristického sportu. V
roce 2015 byl pfedstaven viiz SKODA Fabia R5, nastupce velmi ispé&sného modelu
Fabia Super 2000. Od té doby vz v rukou tovarnich pilotu ziskal mnoho titull
v€etné dvou po sobé jdoucich tituld mistra svéta v rallye v letech 2016 a 2017 a
zaroven i titul v kvalifikaci tymU. Jedna se tedy o velmi UspéSny model, kterého se

po celém svété prodalo jiz vice nez 150ks (SKODA-Motorsport.com, 2017).

Tym SKODA Motorsport je v sezéné 2017 jedinym ze zkoumanych vyrobcd, ktery
se soustfedi pouze na kategorii vozu R5. Soutézni kategorie R5 v rallye, je tak
jedinou soutézni oblasti na kterou se znaéka SKODA v motorsportu zamé&fuje. Ve

své kategorii vdak tym SKODA Motorsport dominuje, coz dokazuji mistrovskeé tituly
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z dvou po sobé jdoucich let. Ostatni vyrobci vyrabéji vozy napfi¢ kategoriemi

v rallye ale €asto i vozy pro okruhové zavody Ci Dakar.

Rozbor prodejni komunikace

SKODA Motorsport na svych velmi prehlednych internetovych strankach nabizi
kontaktni formulafr, kterym je mozné vyrobce oslovit s poptavkou ¢i jakymkoliv
dotazem. Celkové jsou stranky velmi pfehledné a atraktivni. Pfistup ke kontaktnimu
formulafi je intuitivni a snadny. Pomoci formulafe byla zaslana poptavka stejné jako
na ostatni vyrobce. Reakce na poptavku byla pfijata druhy den po odeslani
poptavky. Takto rychla reakce probihala vzdy pfi zaslani dotazu na prodejce.
Vyjimkou je email odeslany 22.11.2017 ve kterém byly dotazy poukazujici na
neporozumeéni konfiguratoru vozu. Reakce na tento email pfiSla 29.11.2017.
Komunikace s SKODA Motorsport &ita celkem 8 emaill, pfiemz nebylo potfeba
zadného urgujiciho emailu. Komunikace tedy probihala velmi rychle a pomérné
efektivné. Cely prabéh komunikace s hlavnim sdélenim jednotlivych zprav je

znazornéno v tabulce nize.

Odesilatel Datum Hlavni sdéleni zpravy

Pomoci kontaktniho formulafe na strankach skoda-
Slavko C. 27.9.2017 motorsport.com oslovena SKODA Motorsport se

zajmem o koupi vozu Fabia RS.

Sarka K. reagovala s kopii na kolegu Radka T.
. Sarka se dotazala na zemi, ve které by byl viiz
Sarka K. 28.9.2017

registrovan, aby mohla pfipad predat prodejci. V

pfiloze pfilozeny cenik / konfigurator.

. Slavko odpovida na dotazy Sarce (pouze) a pridava
Slavko C. 1.10.2017
dotazy ohledné sluzeb a blizSich informaci o voze.

Sarka predava pripad na kolegu prodejce (M.
Sarka K. 2.10.2017 Slansky) a odpovida struéné na dotazy =z

pfedchoziho emailu.
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. Dotazujici email k vozu Fabia R5 sméfujici pouze
Slavko C. 22.10.2017 _
na Miroslava S.

Miroslav odpovida v kopii na Sarku a Radka, ovéem
_ pfedevS§im na body, které nebyly dotazovany.
Miroslav S. 23.10.2017

Pfilohou seznamy dilG, registraCni formular

kupujiciho a znovu konfigurator.

Dotaz na objasnéni cenové flexibility a pfipadnych
Slavko C. 22.11.2017  pfilezitosti. Dale je dotazovano vysvétleni

nejasnych bodu v konfiguratoru.

Potvrzeni, Ze cenové pfilezitosti nelze oCekavat a
Miroslav S. 29.11.2017 odpovida stru¢né na nejasné body z konfiguratoru.

Uvadi, ze vz zakladni specifikace neni spolehlivy.

Tabulka 9: Communicatiom Timeline - SKODA Motorsport

Struktura zaslané nabidky

V ramci komunikace s SKODA Motorsport byl zaslan konfigurator vozu, soubor
uvadeéjici zivotnost Casti vozu a nahradnich dilt, formulafr pro doplnéni detaill o
zakaznikovi a tzv. Survival Kit, neboli soupis nahradnich dili které prodejce zifejmé
povaZzuje za nezbytné k provozu vozu.

Zaslana nabidka vozu Fabia R5 byla pfedloZena pfedevsim v podobé konfiguratoru,
ktery byl zaslana hned v prvni reakci na poptavku a pravé tomuto souboru v ramci
rozboru nabidky bude vénovana nejvétSi pozornost. Ostatni poskytnuté maiji
pFedevdim informativni charakter technické povahy. SKODA Motorsport v rdmci

nabidky nabidla zadné podklady prezentujici viiz Fabia R5.

Konfigurator vozu Fabia R5 je soubor v Microsoft Excel, ve kterém je pfipraveny
formulaf umoznujici manualniho vybrani pozadovanych mozZnosti vozu.
Z vybranych polozek konfigurace vozu vyplyvaji moznosti, které jsou predem
definované a spocivaji v rozdéleni celé konfigurace do tfech balicki a volby
specifikace vozu na asfalt &i Sotolinu. BaliCky jsou specializované dle jejich
zameéfeni. Prvni nabizeny bali¢ek v konfiguratoru je specifikaCni volba, ve které

zakaznik voli, zda chce vz v Sotolinové specifikaci. Za tuto specifikaci je oproti
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asfaltové pfriplatek 20.090 EUR. Druhy konfiguraéni balicek je délen dale do Ctyf
casti dle technické oblasti vozu a jedné Casti vénované dodateCnému vybaveni
vozu. V Casti dodateCného vybaveni vozu je jako v jediné Casti druhého baliCku
mozné vybrat pouze jednu Ci vice z nabizenych moznosti. V zbylych CcCtyfech
Castech druhého balicku tato moznost neni. Je mozné vybrat pouze vSechny
polozky, nebo zadnou z polozek. Soucet cen vSech polozek v tomto druhém balicku
je 43.980 EUR. Skoda ovsem tento bali¢ek nabizi pfi vyb&ru véech moznosti jako
celek za cenu 40.500 EUR. Pfi koupi celého bali¢ku tedy Skoda nabizi slevu 3.480
EUR, ktera ovSem z konfiguratoru neni pfimo patrna. Této cCastky je nutné se
dopocitat. TFeti a posledni bali€ek v konfiguratoru je vénovan dodateCnym sluzbam
k vozu Fabia R5. V tomto bali¢ku je celkem sedm polozek a je mozné vybrat pouze
nékteré z nich. Objevuji se zde ovSem polozky, které nejsou pfimo jasné svym
ucinkem, jako napfiklad ,Sales assistance®, katalog nahradnich dila &i certifikace
vozu. Témto polozkam byl vénovan dotaz sméfujici na prodejce s prosbou o
objasnéni a kromé polozky ,Sales assistance® byly stru¢né objasnény. Ovéem jedna
se o0 polozy, které jsou ze své povahy nutné k uskutecnéni prodeje vozu a jeho
nasledné péce. Na pfiklad, pokud by si zakaznik v konfiguratoru nevybral moznost
koupé katalogu nahradnich dil za 1.000 EUR, neni jasné, zda by se tim zakaznik

pripravil i 0 moznost koupé nahradnich dilu k vozu Fabia R5.

Celkem tento tfeti balitek obsahuje polozky za 12.000 EUR. Skoda ov&em pfi
vybrani vSech poloZzek ze seznamu nabizi cenu 7.700 EUR, tedy slevu 4.800 EUR.
Po vybrani polozek konfigurace soubor vZdy nabizi pohled na celkovou cenu vozu

dle aktualni specifikace.

Konfigurace vozu Fabia R5 v podobé formulafe v MS Excel je celkové snadna na
vyplnéni a nepfipousti moznost pro vytvoreni jakychkoliv specifikaénich chyb.
Konfigurator je ovSem pomérné omezeny diky zavedenému pravidlu fikajici, zZe je
mozné vybrat vSechny moznosti ¢i Zadné v Casti technické specifikaci vozu.
V zbylych polozkach vzdy z konfiguratoru vyplyva, Ze je vyhodnéjsi vybrat vSechny
nabizené moznosti baliCku a dosahnout tak na slevu. V tomto duchu je cely
konfigurator postaven a sméruje zakaznika k maximalni mozné specifikaci vozu.
Zaroven jsou ale v konfiguratoru polozky, jejichZ vyznam neni pfimo jasny vzhledem

ke konfigurovanému vozu a logice nakupu vozu.
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S maximalni moznou specifikaci asfaltového vozu se zakaznik dostava na Castku
228.200 EUR, ktera je vySSi nez konkuren¢ni nabidky. Z emailové komunikace
s prodejcem vyplynula nabidka mozZnosti poskytnuti technika ztymu SKODA

Motorsport jako technickou podporu zakaznika za sazbu 1.000 EUR /den.

Zplusob komunikace

Ziskani kontaktni adresy je diky velmi pfehlednym internetovym strankam vyrobce
velmi snadné. Zaroven je toto internetové prostredi i velmi bohaté na informace a
reference stavajicich zakaznikl a jejich uspéchu s vozem Fabia R5. Jak jiz bylo
v rozboru komunikaéniho Timeline uvedeno, komunikace s SKODA Motorsport

probihala pfi vyzkumu velmi rychle a pomérné efektivné.

Prvni kontakt s potencialnim zakaznikem byl ze strany SKODA Motorsport
smérovan predevsim za cilem pfifadit zakaznikovi prodejce, ktery je zodpovédny za
region ze kterého zakaznik pfichazi. Jiz pfi prvnim kontaktu tedy dochazi k snaze
zakaznika predavat na dalSi osoby tim zplsobem, Ze pokud ma zakaznik zajem
necht’ kontaktuje prodejce zodpovédného za jeho region. Aktivita je tedy v tomto
bodé komunikace nepfimo vyzadovana od samotného zakaznika, ktery je stavén
do pozice ve které se musi doptavat noveé kontaktni osoby o spolupraci a poskytnuti
informaci. Diky poskytnuti konfiguratoru jiz pfi prvni odpovédi od SKODA
Motorsport, je mozné se na novy kontakt obratit jiz s konkrétnimi dotazy ohledné
nabidky vozu. Pfi zaslani doplfujicich dotazt ohledné nabidky a vozu Miroslavovi
je ovéem 23.10.2017 pfijata odpovéd, ktera neodpovida dotazim. V prvni Casti
zpravy je kromé pfedstaveni uvedena vySe zalohy a popsan objednaci postup, ktery
nebyl poptan. OvSem jedna se o uziteCné informace sméfujici k sestaveni samotné
objednavky. V dalsi ¢asti odpovédi ovsem Miroslav uvadi informace o slevé, ktera
ale nebyla dotazovana. Miroslav ohledné slevy dale uvadi, Zze neni mozné ceny
snizovat kvali oddéleni kontrolingu v spoleénosti SKODA Auto. Slevu tedy neni
mozné ocCekavat ani v pfipadé koupé vice nez jednoho vozu. Miroslav timto
poukazuje na cenovou neflexibilitu vyrobce a upozorfiuje tak zakaznika, ze nemuze
oCekavat zadné nakupni cenoveé prilezitosti. Pfi dotazu toto v dalSi zpravé pfimo
potvrzuje. Dale ve zpravé z 23.10.2017 jsou uvedeny nepoptavané seznamy dilu,

které jsou oznacCovany jako ,Survival kit pro asfaltovou a Sotolinovou specifikaci
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vozu. Dale Miroslav jiz odpovida na dotazy pfedchozi zpravy a posila odhadované
naklady vozu na km dle jeho odhadovaného opotfebeni a ceny oprav Ci revizi
jednotlivych ¢€asti vozu. Na zavér emailu z23.10.2017 Miroslav dodava, ze
neprodavaji ojeté vozy Fabia R5 a zakaznici mohou oCekavat i pro rok 2018 jista
vylepSeni vozu, konkrétni prvky zlepSeni ovSem neuvadi. Cely tento email plsobi
CasteCné jako pfedem pfipravena automaticka odpovéd, ktera je zasilana vSem
zakaznikim v pfipadé zajmu a zavérem pfipraveného textu se doplnuji struéné

odpovédi na zaslané dotazy.

V poslednim zaslaném emailu ze dne 22.11.2017 Miroslavovi, byl diraz kladen na
vysvétleni nejasnych polozek z nabidky sluZzeb v konfiguratoru. Miroslav na email
odpovédél 29.11.2017 a velmi struCné jednotlivé polozky objasnil, kromé
dotazované polozky ,Sales assistance®, ktera je v konfiguratoru uvedena jako
volitelna sluzba za 1.000 EUR. Tato poloZka konfiguratoru tedy nebyla ani po dotazu
objasnéna. Dale Miroslav v emailu uvadi, Zze vliz zakladni specifikace neni
spolehlivy, coz je zasadni poznamka, ktera muze zakaznika negativné ovlivnit pfi

rozhodovani.

Komunikace s tymem SKODA Motorsport je velmi rychla, ovéem nevyplyva z ni
snaha zakaznika ziskat. Komunikace je zatizena prvotnim pfedanim na prodejce a
nasledné casteCné trpi nepresnymi reakcemi na zaslané dotazy. V ramci
komunikace prodejce CasteCné zatéZuje zakaznika informacemi o interni Cinnosti
oblasti kontrolingu ze které vyplyva, ze zakaznik nemulze oCekavat zadné nakupni
prilezitosti souvisejici se snizenim ceny nahradnich dili ani v pfipadé koupé vice
nez jednoho vozu. Komunikace je zalozena na odpovidani dotazll zakaznika.
V prubéhu komunikace se nestalo, Ze by prodejce oslovil zakaznika s pfipomenutim
stavajici nabidky a snahou zakaznika motivovat postupnymi kroky k vytvoreni
nabidky.

Customer Journey Map

V ramci vyhodnoceni vysledk(l zkoumané komunikace byla zpracovana Customer
Journey mapa, viz obrazek €. 6. Mapa zobrazuje postup komunikace s prodejcem
vozu Fabia R5 a ukazuje zakaznickou zkuSenost vyplyvajici z reakci prodejce

v kontrastu se stanovenymi cili a mySlenkami.
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SKODA Motorsport

Zakaznicka zkusenost

Priizkum trhu a povédomi o
produktu

Osloveni vyrobce

Ziskani informaci o produktu a
sluzbach

Rozhodnuti o objednani

Fiktivni zéjemce po vozu kategorie R5 chystajici se na prvni zévod rally v této kategorii na soutéZi Vipavska Dolina 2018. Chysté se soustfedit se svym tymem na

vybrané Evropské soutéze a Slovinsky narodni Sampionat. Ma zkuSenost s nizsimi kategoriemi rally.

@ Informace z internetovych
stranek vyrobce

® Zékaznicka orientace
komunikaéniho kanélu

® Dohledatelnost informaci

® Hledani informaci o voze
® Snaha ziskat nejlepsi viz na
trhu - reference?

® Internetové stranky jsou velmi
prehledné

® Mnoho referenci - viz pasobi
velmi uspésné

& Dostupnost kontaktnich
moznosti

® Rychlost komunikace

® E-mail komunikace

@ Navazani kontaktu s prodejcem

@ Velmi snadné kontaktovani
prodejce

® Predédvani komunikace mezi
prodejci

® Prezentace produktu v
komunikaci

® Reakce na dotazy

® Cenik

® E-mailova komunikace

@ Ziskani konkrétni nabidky vozu
@ Informace o moznostech
konfigurace

® Nabidka vozu je ¢asteéné
matouci

@ Reakce na dotazy jsou
nepiesné

@ Reakce jsou velmi rychlé

@ Ziskanf pozadavkl pro
objednani

® Prodejni proaktivita

® E-mailova komunikace

® Ziskéni informaci na veskeré
dotazy

® Chybéjici snaha vz prodat
zakaznikovi

® Nékieré dotazy stéle
neobjasnény

Personas

- Slavko Cufar

Emotion

Excited

Happy
Neutral
Unhappy

Angry

/

.

Customer Journey mapa - SKODA Motorsport

Obrazek 10
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Tym SKODA Motorsport z podatku sledovaného postupu zakaznika t&zi z velmi
preciznich internetovych stranek, na kterych je uvedeno velké mnozstvi informaci,
referenci a snadno dostupného kontaktniho formulafe. Pfi navazani prvniho
kontaktu ovSem nejprve dojde k odkazovani na druhého prodejce vozu. Zaslana
nabidka spociva v konfiguratoru, ktery je casteCné matouci. PFi zasilani
dodatecnych dotazu k nabidce se zajemci dostava nepfesnych odpovédi na dotazy
a déle je upozorfiovan na pfitomnost oddé&leni kontrolingu v spoleénosti SKODA
Auto. Z téchto divodu je v Customer Journey mapé hladina spokojenosti klesajici.
Do konce komunikace s prodejcem nékteré nejasné body nabidky nebyly
objasnény. Negativnim prvkem komunikace je i pfistup prodavajiciho k samotnému
prodeji vozu. Prodavajici ceka na dotazy zajemce, aby je zodpovédél. Za cely
prubéh komunikace neprobéhlo osloveni zakaznika prodejcem se snahou

motivovat zajemce do sjednani objednavky.

PFi zp&tném pohledu na analyzu komunikace s tymem SKODA Motorsport je mozné

definovat nasleduijici silné a slabé stranky komunikace a nabidky vozu Fabia R5.

Silné stranky Slabé stranky

Nejasné polozky konfiguratoru

o Odpovédi v emailu na nepoptavané zalezitosti
Internetové stranky

o ’ Pfedavani zakaznika mezi prodejci
Mnozstvi referenci

] Upozornovani zakaznika na Cinnost
Rychlé reakce )
kontrolingu

Upozornovani na cenovou neflexibilitu

Chybéjici prodejni pro-aktivita

Tabulka 10: Silné a slabé stranky - SKODA Motorsport
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6 Vyhodnoceni konkurenéni analyzy

Pro porovnani dosazenych vysledku u jednotlivych vyrobcld bylo zpracovano
grafické porovnani dil€ich postupl v komunikaci, dle stupné spokojenosti. Na
obrazku €. 11 je tedy zobrazeni vSech zpracovanych Customer Journey Map, které
jsou uvedeny u jednotlivych vyrobcu. Z tohoto porovnani je dale mozné vyhodnotit,
jak si prodejci vedli v porovnani s konkurenci a na jaké urovni spokojenosti ve
vyzkumu celou Customer Journey dokoncili. Bod na kterém vyrobce celou
Jedna se totiz moment tésné pfed vytvoreni objednavky, coz je jednim z cild nejen

prodejce, ale i vyrobce jako celku.
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Z porovnani vysledkl je dale mozné vyhodnotit, jaké urovné spokojenosti dokazali
vyrobci dostahnout v jednotlivych etapach Customer Journey oproti konkurenci.
V prvni ¢asti vyzkumu, vénuijici se volné dostupnym informacim, dosahla nejlepsiho
hodnoceni znacka SKODA. Tohoto vysledku dostahla pfedevsim diky velmi zdafile
zpracovanym internetovych strankam s velkym mnozstvim informaci a odkazim na
kontakty. Naopak nejslabSiho vysledku dosahl prodejce vozu znacky Citroen a
Peugeot. V tomto pfipadé bylo oproti znaéce SKODA naopak velmi t&Zké nalézt
jakékoliv informace Ci kontakt. Tento nedostatek se u koncernu MPSA projevil i
v druhé &asti Customer Journey. Prodejce vozl znacky Citroen a Peugeot dokonce
oznamil, ze zadné vozy sportovni specifikace neprodavaji a proto je vysledek
nejvice negativni. Naopak nejvyssiho pozitivniho hodnoceni dosahla v této druhé
casti vyzkumu znacka Ford, ktera na prvni kontakt s prodejcem reagovala velmi

komplexni nabidkou a poskytnutim detailnich informaci o voze i moznostech koupé.

V treti Casti vyzkumu, tykajici se ziskani dodate¢nych informaci o voze a sluzbach
ovSem Ford dosahl negativniho hodnoceni, protoZe ani pfes urgence jiz prodejce
nereagoval na dotazy. V tento moment byla i pfes opakované urgence ukonéena
komunikace s prodejcem vozu Ford. Proto je do konce celého diagramu hodnocena
znaCka Ford nejvice negativnim stupném spokojenosti. V tfeti Casti vyzkumu
dosahla nejlepSiho vysledku zna¢ka Hyundai, ktera rychle a pfesné reagovala na
dodate¢né dotazy tykajici se nabidky. ZnaCka Hyundai dosahla jako jedina
nejlepSiho vysledku v hodnoceni i v posledni fazi vyzkumu tykajici se pfedbézného
domluveni objednavky. Na opacném konci hodnoceni diky své neaktivité skoncila

v posledni fazi vyzkumu znacka Ford.

Pro porovnani ziskanych vysledk( prazkumu byly dale v tabulce &. 11 uvedeny

zjiSténé silné a slabé stranky jednotlivych vyrobcu.
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SKODA

Hyundai M-Sport Motorsport MPSA Mitsubishi
Prvni kontakt
Silné Pre.hledpa a a de,fal'(lm Rychlost Moznost' Moznost
stranky jasha nabid a komunikace teg’tovam testovaci jizdy
nabidka s exkluzivni jizdy
nabidkou
Nemoznost
cenové , .
Nejasna flexibility kvali |~ VeI viz -
. . slozité nehomologovan
Slabé cesta . controllingu a e
. . | Nekomunikace . navazani pro
stranky | k navazani nespolehlivost . Ny .
. . prvniho mezinarodni
kontaktu vozu v zakladni s
. . kontaktu pouziti.
konfiguraci -
nazvoslovi

Tabulka 11: Porovnani silnych a slabych stranek vyrobct

6.1  Navrhy na zlepseni pro SKODA Motorsport

Na zakladé ziskanych vysledk( vyzkumné ¢&asti prace, jsou v nasledujicich
odstavcich této kapitoly definovany navrhy zlepSujicich opatfeni pro vyrobce
SKODA Motorsport. Jednotliva zlep$ujici opatieni jsou zp&tné uvedeny do kontextu
slabych momentld zvyzkumné c¢asti s cilem ziskani komplexniho zlep$eni

s detailnim oddvodnénim.

Presné reakce na zaslané dotazy

V ramci zaslané poptavky po voze RS byly prodejci zasilany doplfiujici dotazy
tykajici se nejen samotneho produktu, ale i doplnujicich sluzeb. V mnoha pfipadech
takto polozenych dotazi prodejce nedokazal odpovédét na predmét dotazu, Ci
otazku dokonce pfimo ignoroval. Podstata tohoto bodu doporuceni tedy spociva
v duslednosti naslouchani dotazim zakaznika a na tyto dotazy s presnosti
reagovat. Prikladem takto nepfesné komunikace je prodejcovo upozornéni v emailu
od Miroslava S. ze dne 23.10.2017, Ze skutec¢né nelze aplikovat zadnou slevu
z internich kontrolnich ddvod(i. Zadna sleva ovdem nikdy nebyla dotazovana.

Prodejce v tomto viibec nereagovat na kontext komunikace.
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Prodejni a informaéni brozura vozu Fabia R5

Jiz v reakci na zaslanou poptavku po voze SKODA Fabia R5 byl prodejcem zaslan
soubor v MS Excel, ktery slouzi jako konfigurator vozu. V tomto souboru ma
zakaznik moznost vybrat polozky, které chce mit ve voze za pfiplatek oproti
standardni skladbé vozu. Podobnou uroven customizace vozu nenabizi zadny ze
zkoumanych prodejct vozl kategorie R5. Moznosti pfizpusobeni vozu jsou ovSem
nékolika pevné stanovenymi pravidly v souboru konfiguratoru velmi omezené.
Z konfigura¢niho souboru diky stanovenym pravidlim vyplyva nepfimy tlak na
zakaznika vz vybrat v maximalni mozné vybavé. Samotna nabidka této moznosti
je tim znaéné zavadéjici. Kromé stanovenych podminek v konfiguratoru SKODA
dale nabizi sluzby za poplatky, jejichZ pfinos a podstatu ani prodejce nedokazal

vysvetlit.

V porovnani s ostatnimi prodejci zavodnich vozil kategorie R5 v rally je SKODA
jedinou znackou, ktera nebyla schopna zaslat zékaznikovi informaéni broZuru
s fotkami, technickou specifikaci, provoznimi naklady apod. Doporuéeni pro
SKODA Motorsport tedy spo&iva v kvalitnim zpracovani prodejni a informaéni
brozury vozu Fabia R5, ktera bude obsahovat logicky jasny a pfehledny konfigurator

vozu s presné specifikovanymi polozkami.

Proaktivni pristup

Od pocatku komunikace se SKODA Motorsport byla komunikace nastavena tak, ze
zakaznik byl ten, ktery musel svymi dotazy vyvolavat reakci u prodejce vozu SKODA
Fabia R5. Z po&atku komunikace byl Slavko C. informovan o tom, ktery z prodejct
ma Slovinsky region na starosti. Opét to ale musel byt Slavko, ktery prodejce pro
Slovinsko oslovil, aby se dopracoval potfebnych informaci a konkrétni nabidky. Na
zakladé téchto poznatkl z prizkumu, je tedy doporuéeno Caste€né zménit pristup
prodejcu k zakaznikovi a snazit se cestu zakaznika maximalné zkratit svou pro-
aktivitou — zakaznika neodkazovat na druhého prodejce, ale v ramci firemni
komunikace o zakaznikovi informovat a domluvit se na osloveni zakaznika jiz
odpovédnym prodejcem, ktery ma dany region na starosti. V ramci pro-aktivniho

pristupu je dale doporu¢ovano nenechavat komunikaci se zakaznikem neaktivni po

63



dobu delSi nez dva tydny. Pfi vyzkumu to byl zakaznik, ktery po mésici neaktivity

znovu oslovil prodejce. Tento prvek je spolecny pro vétSiny zkoumanych prodejcu.

Vhodna volba nazvoslovi a poskytovanych informaci

Dal$i doporugeni pro zlepSeni v prodejnim tymu SKODA Motorsport spoéiva ve
zvySeni soustfedéni na vhodnou volbu slov, zpisob komunikace a poskytovanych
informaci, sjakymi je prezentovan produkt a spolednost SKODA Auto. P¥i
komunikaci s prodejcem vozu SKODA Fabia R5 nastala situace, kdy prodejce
bezdlUvodné upozorfioval zakaznika na nemoznost poskytnuti jakékoliv cenové
slevy z diivodu striktniho dohledu oddéleni kontrolingu SKODA Auto nad prodejni
¢innosti. Prodejce tak sam zakaznika upozornil na caste¢nou neschopnost
vytvoreni vyhodné pfilezitosti. Druhym vyraznym bodem komunikace se objevil ve
zpravé od Miroslava S. ze dne 29.11.2017 v reakci na doplfujici dotazy ohledné
nejasné konfigurace vozu. Prodejce na dotaz ohledné niZsi specifikace vozu pfimo
uvadi, Ze levnéjsi variabilni dily vozu znamenaiji nizsi spolehlivost vozu. Z podstaty
pFiplatkovych dil by ovSem samotna spolehlivost vozu neméla byt nijak dotCena —
jedna se predevsSim o dily zvysSujici komfort (sedacky, vétrani, zrcatka apod.).
Prodejce tak sam od sebe vyraznym a negativnim zplsobem ovlivnil pohled
zakaznika na produkt, u kterého je pravé technicka spolehlivost velmi dalezitym
tématem. Doporucenim na zakladé téchto poznatku, je zaméfeni na vhodnou volbu

slov a zpUsob pozitivni prezentace produktu i spole€nosti smérem k zakaznikovi.
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Zaver

Diplomova prace s nazvem Konkuren¢ni analyza sluzeb pro zavodni tymy v oblasti
rally, si kladla za cil zpracovani konkurencni analyzy sluzeb nabizenych zavodnim
tymum v oblasti rally za u€elem stanoveni navrh pro zménu ¢i zlepSeni nabidky
konkrétniho poskytovatele sluzeb. Pro splnéni stanoveného cile byla diplomova
prace rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast se zprvu vénuje
teoretickému poznani podstaty a viastnosti sluzeb dle vybranych definic z odborné
literatury. Teoreticka Cast se dale zabyva dulezitosti a dopadem zakaznické
orientace sluzeb pfedevsSim v podobé zakaznického servisu. Pfi rozboru viastnosti
sluzeb je v praci poukazovano na Siroky dopad nabidky i poskytovani sluzeb, a to
pred-transakcCnich, transakcnich i po-transakénich. Pravé diky Sirokému zapojeni
védnich disciplin je v teoretické Casti vénovana kapitola i zméné ekonomického

paradigmatu sluzeb, ktera je trvajicim postupem vyvoje IT velmi vyznamna.

Prace se dale vénuje teoretickému poznani specifické oblasti motorsportu. Na tuto
oblast je zde pohlizeno z pohledu sportovniho i z pohledu obchodni. Oba pohledy
jsou velmi vyznamnym prvkem pro pochopeni kontextu vyhodnoceni praktické ¢asti.
V kapitole vénujici se teoretickému poznani oblasti Motorsportu je dale dan do
kontextu Custome Relationship Management probihajici pravé v této oblasti. Pro
posouzeni pfistupu prodejcl a jejich marketingovych aktivit je dale pozornost
vénovana Customer Journey. Tato forma vyzkumu je dale aplikovana i v praktické

Casti pro posouzeni vysledkl ziskanych vysledka.

Metodika provedeni praktické Casti diplomové prace byla zalozena na prizkumu
pomoci Mystery shoppingu, kdy nastrojem byla vyuZita e-mailové komunikace.
Z fale$né vytvofené emailové adresy na nahodné vybrané jméno Slavko Cufar, byla
rozeslana poptavka mezi prodejce vozu zavodni specifikace R5 pro rally. Poptavka
byla tedy poslana do Hyundai Motorsport, M-part, M-sport World Rally Team, MPSA
a SKODA Motorsport. Metodika zpracovani vysledkui praktické &asti je zaloZena na
rozboru prodejni komunikace vCetné Casové posloupnosti jednotlivych reakci
prodejcu, rozboru struktury zaslané nabidky vozu R5, rozboru zptusobu komunikace
prodejce, shrnuti silnych a slabych stranek komunikace a prodejce. Zavérem

vyhodnoceni vysledkl jednotlivych prodejcu byla zpracovana Customer Journey
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mapa zobrazujici postupny pribéh ve &tyfech stadiich sledovaného prodejniho
postupu. Hodnoceni jednotlivych fazi je provedeno na zakladé urovné spokojenosti,

ktera je vzdy odlvodnéna s maximalni snahou o objektivni pfistup.

Na zakladé vyhodnocenych vysledku jednotlivych prodejcu jsou nasledné vysledky
konkuren¢ni analyzy postaveny do vzajemného porovnani. V posledni kapitole
diplomové prace vénujici se vyhodnoceni vysledkl jsou vyzdvizeny vilastnosti, ve
kterych jednotlivi prodejci dosahli nejlepSich vysledkd. Dale je tato kapitola
vénovana konkrétnim zlep3ujicim opatfenim pro tym SKODA Motorsport, ktera byla
zpracovana na zakladé ziskanych vysledkd vyzkumné casti a dany do kontrastu
s teoretickymi poznatky. Tymu SKODA Motorsport je takto doporuéeno se
soustfedit na presné reakce na zakaznikovi dotazy, zpracovani prodejni a

informacni brozury, proaktivni pfistup k zakaznikovi a vhodnou volbu nazvoslovi.
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