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Uvod

Komunikace je nedilnou soucasti naSich Zivotu. DuleZitou roli ovSem sehrava také
v podnikani, kde predstavuje jeden ze zakladnich pfedpokladl existence kazdé
organizace. Komunikace se v ¢ase méni, nebot’ s neustalym rozvojem informacnich
a komunikacnich technologii vznikaji nové komunikacni kanaly, diky kterym se
komunikace stava Casové a prostorové neomezenou. Tyto noveé kanaly
zakaznikim i organizacim umoziuji byt v kontaktu s kymkoliv, a to odkudkoliv a
kdykoliv, pfinaseji tak s sebou zmény ve spotifebé médii. Pro dosazeni uspéchu na
poli podnikani je proto nezbytné, aby komunikacni strategie organizaci vychazely
ze zvoleni takovych komunikaénich kanalu, které pouzivaji zajmové skupiny téchto

organizaci.

Tato bakalarska prace se zabyva komunikacnimi kanaly a jejich vyuzitim v obchodni
komunikaci. Hlavnim cilem této prace je charakterizovat sou€asny komunikaéni
proces v dealerstvich SKODA AUTO a.s., zhodnotit komunikaéni kanaly pouzivané
pro komunikaci mezi obchodniky a jejich zakazniky a nasledné navrhnout

doporuceni pro zlepSeni sou€asného stavu.

Prace je rozdélena do tfi kapitol. Prvni kapitola se zaméfuje na hlavni teoreticka
vychodiska, jejichZ vymezeni je kliCové pro praktickou ¢ast této prace. V prvni ¢asti
této kapitoly je vysvétlen pojem komunikace, jsou popsany zakladni druhy a funkce
komunikace a dale je vymezena jeji role v organizaci. Tato kapitola se také
zaméfuje na popis komunikaéniho procesu, vramci kterého jsou strucné
charakterizovany jeho jednotlivé slozky. V zavéru prvni kapitoly se prace zabyva
komunikaénimi kanaly, jejich formami a vyuZzitim v obchodni komunikaci. ZvIastni
pozornost je vénovana elektronickym komunikaénim kanaltm, které jsou z hlediska
obchodni komunikace povazovany za jeden z nejvyznamnéjSich komunikacnich

nastroji organizaci.

Druha kapitola se zabyva analyzou komunikaéniho procesu a komunikacnich
kanalG vyuzivanych obchodniky SKODA AUTO a.s. v obchodni komunikaci.
Nejprve je predstavena spoleénost SA a jeji obchodni sit, nasledné je popsan
komunikaéni proces v dealerstvich SA. Dal$i &ast kapitoly pojednava o metodice
vyzkumného Setfeni. Pro uCely analyzy vybranych komunikaénich kanall jsou

v praci vymezena hodnotici kritéria, jez vychazi z poZzadavkl kladenych na tyto



kanaly v zékaznickém procesu SA. Nasledné je provedeno vyzkumné Setfeni,
v ramci kterého jsou charakterizovany vybrané komunikacni kanaly a zkoumana

stanovena kritéria.

Posledni kapitola se zabyva vyhodnocenim poznatkl ziskanych z vyzkumného
Setfeni, na zakladé kterych jsou pfedlozena doporuCeni pro zlepSeni vyuziti a
zvyseni kvality komunikaénich kanalG uzivanych obchodniky SKODA AUTO a.s. a
jejich zakazniky.

Pro dosazeni vySe stanovenych cill jsou v praci aplikovany metody Fizeného
kompilatu, analyzy, mystery shoppingu a syntézy. Metoda fizeného kompilatu je
pouzita v prvni kapitole v ramci vymezeni teoretickych vychodisek. V prvni kapitole
je rovnéz aplikovana metoda analyzy za uCelem charakteristiky komunikacniho
procesu a komunikaénich kanall. Tato metoda je také pouzita v druhé kapitole pro
charakteristiku komunikaéniho procesu dealerstvi SKODA AUTO a.s., zkoumani a
popis vybranych elektronickych komunikaénich kanald pouzivanych dealery SA a
jejich zakazniky. Ve tfeti kapitole je pak analyza uplatnéna pro zhodnoceni
pouzivanych komunikacnich kanalu dle predem definovanych kritérii. V ramci
ziskani dat o kvalité komunika&nich kanall je vedle analyzy pouzita metoda mystery
shoppingu. Metoda syntézy je aplikovana ve treti kapitole za u¢elem vyhodnoceni
jiz zminénych komunika¢nich kanali, na zakladé kterého jsou predlozena

doporuceni pro zlepseni jejich kvality a vyuziti.



1 Vymezeni pojmu komunikace

v s

Komunikace se fadi mezi nejvyznamnéjsi lidské schopnosti. Slouzi k vytvareni,
péstovani a udrzovani mezilidskych vztahl. Pojem komunikace pochazi
z latinského vyrazu communicatio odvozeného od slova communicare, jez vyjadfuje
sdéleni. V SirSim slova smyslu Ize na komunikaci nahlizet jako jakykoliv pfenos
informace, pficemz cile, metody a duvody sdéleni jsou rizné (Petrusek, Mafikova a
Vodakova, 1996). Komunikace je komplexni a Siroky pojem, ktery pfesahuje do
nékolika védnich oboru, z nichz kazdy komunikaci zkouma z odliSného uhlu
pohledu. Z tohoto diivodu neexistuje jednotna a ucelena definice komunikace. Tato
prace vychazi z definice Juraskové a Horhaka (2012, str. 104), ktefi popsali
komunikaci jako ,spojeni, dorozumivani, vyménu informaci mezi slozkami urcitého
systému®. Podle Hegera (2012) neni hodnota komunikace sama o sobé uplna,
vyzaduje existenci ¢lovéka, jenz se podili na jejim doplnéni a spolutvoreni, pficemz
dochazi k zapojovani jeho emoci a mysleni. Z uvedeného vyplyva, Ze komunikace
nema pouze vécny charakter ve smyslu pfenosu informace, ale i charakter
vztahovy. Ziskava tak na vyznamu s existenci subjektu, ktery ji pfijima, zpracovava,
proziva a reaguje na ni, podili se na celku komunikace & na povaze a dopadu
sdéleni. Vtomto slova smyslu mizeme komunikaci chapat nejen jako proces
dorozumivani, ale také jako synonymum socialni interakce. Minhova (2012)
dodava, Zze komunikace je zakladnim pfedpokladem souziti a prostfedkem utvareni

spolecnosti. Dle autorky je komunikace nevyhnutelna, nevratna a neopakovatelna.

Prvni kapitola této prace se bude zabyvat vymezenim hlavnich teoretickych
vychodisek. Nejprve budou definovany druhy a funkce komunikace. Druha ¢ast této
kapitoly se bude vénovat popisu komunikacniho procesu. V neposledni fadé bude
vymezen pojem komunikacni kanal a charakterizovany vybrané komunikacni kanaly

z hlediska jejich vyuziti v obchodni komunikaci.

1.1 Druhy komunikace

Na komunikaci je nahlizeno z rGznych 0hli pohledu, nabyva tak fady podob.
Komunikaci Ize rozdélit napfiklad podle zplsobu pfedani sdéleni na verbalni a
neverbalni. Podle miry formalnosti a standardnosti je rozliSovana komunikace

formalni a neformalni. Komunikaci Ize také Clenit na pfimou a nepfimou na



zakladé toho, zda probiha pfimo C¢&i prostfednictvim technicko-organizacnich

prostiedku.

1.1.1 Verbalni a neverbalni komunikace

Podstatou verbalni komunikace je pfenos informaci pomoci slov, prostfednictvim
jazyka v jeho mluvené Ci psané podobé. Do verbalni komunikace Ize v SirSim pojeti
zahrnout komunikaci zivou Ci reprodukovanou, mluvenou nebo psanou ¢&i pfimou
nebo zprostfedkovanou. Verbalni komunikace je povazovana za nezbytnou soucast
socialniho zivota kazdého Clovéka a zaroven jej odliSuje od jinych spoleCensky
Zijicich zivocicha.

Neverbalni komunikace je zaloZzena na pouzivani mimoslovnich prostfedku, jako
jsou napfiklad gesta, mimika, postoje a pohyby téla, o¢ni kontakt, vzdalenost mezi
ucastniky komunikacniho procesu a dalSi. Tento druh komunikace byva ve srovnani
s verbalni komunikaci méné presny a efektivni, jednotlivé neverbalni signaly totiz

muze kazdy Clovék vnimat a interpretovat rozdilnymi zpasoby (Vymétal, 2008).

Dle DeVita (2008) je kazdé sdéleni tvofené kombinaci verbalnich a neverbalnich
signalll, které se vzajemné podporuji, pfi€emz pomér mezi verbalni a neverbalni
komunikaci je pfiblizné 40:60. Néktefi autofi toto rozdéleni doplnuji o dalSi druh
komunikace — prostrednictvim ¢inu, kdy je urcity postoj ¢i nazor vyjadien
konkrétnim jednanim (Mikulastik, 2010).

1.1.2 Formalni a neformalni komunikace

Za formalni komunikaci, téZ nazyvanou jako oficialni, Vymétal (2008) povazuje
takovou komunikaci, ktera je zpravidla planovana a ma své specifické cile. Tento
druh komunikace je zalozen na pouziti pfedem definovanych komunikacnich
kanald. Ve formalni komunikaci je vyzadovano dodrzovani stanovenych pravidel,
jako je vykani, spravné oslovovani, pouzivani spisovného jazyka a dalSi.
V organiza¢nim prostfedi je za formalni komunikaci povazovano napfiklad vydavani
oficialnich dokument, tiskovych zprav, podnikovych dopisu, dale pak komunikace
s dodavateli, zakazniky ¢i dalSimi zajmovymi skupinami. Obecné je formalni

komunikace pouZzivana v pfipadech, kdy spolu komunikuji strany, které:
e se neznaji,

e nejsou si z hlediska spoleCenského postaveni rovny,
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e komunikuji oficialnimi cestami.

Neformalni komunikace je druh komunikace, ktery neni ve srovnani s formalni
komunikaci fizen pfedem stanovenymi pravidly. Tato komunikace je nenaro¢na na
pfipravu, probiha Castéji nez formalni komunikace a dochazi pfi ni k vyuZiti
neformalnich komunikacnich kanald. Vyhodou této komunikace je jeji rychly prabéh,
s informacemi se zachazi svobodnéji a komunikujici mohou reagovat citlivéji nez ve
formalni komunikaci. Mezi prvky uplatriujici se v neformalni komunikaci |ze zafadit

napfiklad tykani, nespisovny jazyk i pouzivani slangu.

1.1.3 Pfima a nepfima komunikace

Prima komunikace se uskutecriuje pfi bezprostfednim fyzickém kontaktu mezi
zdrojem komunikace a pfijemcem. Obé strany se nachazeji ve stejny Cas ve
stejném prostoru, tzv. face to face. Tento druh komunikace probiha bez pouziti
technickych prostfedkd. Vyhodou pfimé komunikace je mozZnost sledovani jak
verbalnich projeva zuCastnénych osob, tak jejich neverbalnich signalu. DalSi

vyhodou je ziskani okamzité zpétné vazby.

Nepfima komunikace, nazyvana rovnéz jako zprostfedkovana, probiha za pomoci
technicko-organiza€nich prostfedkl, muze tak ve vztahu k pouzitému prostrfedku
nabyvat rlznou podobu. Jako pfiklad média pro nepfimou komunikaci Ize uvést
telefon, e-mail &i socialni sité. Diky témto prostiedkim se mohou uc&astnici
komunikace nachazet ve stejny €as na riznych mistech, navic jim umoznuji na dané

sdéleni reagovat okamZité, nebo s urcitou ¢asovou prodlevou (Tureckiova, 2004).

1.2 Funkce komunikace

Komunikace zpravidla pIni urcitou funkci, jez vyjadfuje motivaci a zaméry vSech
osob, které se komunikacniho procesu uc€astni. Komunika¢ni vyména ma obvykle
jednu ¢€i vice funkci, pfi€emz hranice mezi nimi nejsou jednoznacné, muze tak
dochazet k jejich prekryti Ci k pfechodu od jednoho ucelu k drunému. Dle Vybirala
(2009) existuje 5 hlavnich funkci komunikace — informativni, instruktazni,
vyjednavaci, presvédcovaci a zabavni. Podstatou informativni funkce je pfedat
zpravu, oznamit skute¢nost &i doplnit sdéleni o dalSi informace. Cilem instruktazni
funkce je protistranu néco konkrétniho naucit, poskytnout navod, vysvétlit postup,

nebo zasvétit adresata do urcité Cinnosti. Vyjednavaci funkce umozniuje FeSit
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urCitou situaci ¢i problém a dospét k dohodé s protistranou. Prostfednictvim
presvédéovaci funkce je mozné ovlivnit ¢i zmanipulovat adresata tak, aby doslo
napfiklad ke zméné jeho nazoru, postoje, hodnoceni €i zpusobu konani. Zabavni
funkce slouzi k pobaveni, rozesmati Ci rozptyleni zucastnénych stran. Cili na

vytvoreni pocitu pohody a spokojenosti.

Komunikace muze plnit i fadu dalSich funkci, napfiklad exhibicionistickou, kdy je
cilem upoutani pozornosti ke své osobé, Ci funkci kontaktni, jejimz ucelem je uzit
si blizkosti urcité osoby. Mimo jizZ zminéné funkce slouzi komunikace rovnéz jako
prostredek socialni interakce, skrze kterou Clovék poznava prostredi, ve kterém
se pohybuje, a pokud je schopny se dorozumét, lidé jej akceptuji a pfijimaji mezi
sebe. Komunikovani je tak povazovano za nezbytny pfedpoklad Zivota kazdého

Clovéka.

1.3 Komunikaéni proces

Komunikace je uzce spojena s pojmem komunikacni proces, béhem kterého
odesilatel (Clovék, skupina osob, organizace) pfedava sdéleni pfijemci (jinému
Clovéku, skupiné osob ¢i organizaci). Pro vysvétleni principu komunikacniho
procesu se pouzivaji komunikacni modely, které zachycuji strukturu a prabéh
komunikace. Obecné uznavany model komunikaéniho procesu vychazi ze
Schrammova modelu z roku 1955 a je tvofen 8 slozkami, mezi které se fadi zdroj
komunikace, prijemce, sdéleni, zakédovani, dekédovani, prenos, zpétna
vazba a komunikaéni Sumy (Pfikrylova, 2019). Tento model je znazornén na

obrazku ¢. 1.

KOMUNIKACE —
SDELEN{ OMUNIKAC M SDELENi

Ny PRENOSOVE
MEDIUM

“ 1

ZDROY! KODOVANI e d DEKODOVANI s 4N PRIVENMCE

ZPETNA VAZBA

Zdroj: upraveno dle Pfikrylova, 2019

Obr. 1 Grafické zndazornéni zakladniho modelu komunikaéniho procesu
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Vyobrazené schéma znazornuje proces prenosu sdéleni ve formé signalu od zdroje
komunikace k pfijemci. Zdroj komunikace vysila pomoci zvoleného komunikaéniho
kanalu zakodované sdéleni pfijemci, ktery jej dekdduje, interpretuje a reaguje na
néj prostfednictvim zpétné vazby. Komunikacni proces je zatizen Sumy, které
mohou sdéleni ovlivnit. Cilem je tyto Sumy eliminovat, odstranéni vSech Sumu

z komunikace je vSak povazovano za nemozné.

Jednotlivé slozky komunikacniho procesu jsou na sobé vzajemné zavislé, zména
jakéhokoliv prvku tak maze vést ke zménam v dalSich proménnych. Komunikacni
proces je uspésny pouze pokud pfijemce ziska dekdédovanim stejné sdéleni, které
zdroj na pocatku komunikacniho procesu zakédoval. Zdroj komunikace by proto mél
usilovat o optimalni vyjadfeni sdéleni tak, aby mu pfijemce dokazal porozumét
(Vymétal, 2008).

Zdroj komunikace neboli subjekt je inicidtorem komunikace. Mdze jim byt osoba,
skupina osob €i organizace. Prostfednictvim komunikaénich kanalu vysila zdroj
informace pfijemci. Z hlediska obchodni komunikace je podstatné, aby byl zdroj
prijatelny a atraktivni. Prijatelnost je dana jeho odbornou zpUsobilosti a
divéryhodnosti. Za divéryhodny je povazovany takovy zdroj, ktery je spotfebitelem

vniman jako pravdivy a objektivni (Pfikrylova, 2019).

Sdéleni predstavuje zdrojem vysilany soubor informaci, ktery je pfedavan pfijemci
prostfednictvim zvoleného komunikaéniho kanalu. Cilem sdéleni muze byt
napfiklad upoutat pozornost, vyvolat prfani ¢i vzbudit potfeby (Pfikrylova, 2019).
Sdéleni ma obsahovy i vztahovy charakter. Vaze se k urCitému obsahu, tématu a

zaroven vyjadiuje vztahy mezi zdrojem komunikace a pfijemcem (Heger, 2012).

Zakoédovani je proces prevodu sdéleni do takové podoby, které bude pfijemce
rozumét. Muze jit o Ffadu logicky uspofadanych pismen v textu, slova, obrazky,
znaky a dalSi. Pro spravné zakddovani je podstatné, aby sdéleni bylo strucné,
spravné a zfetelné. Rovnéz je nutné brat v potaz, kdo je adresatem sdéleni a také
si uvédomovat skutecnost, Ze komunikace probiha vzdy za konkrétni situace. Pro
efektivni komunikaci je zadouci, aby se zdroj komunikace vcitil do role pfijemce a
predvidal, jak bude zpravu dekddovat (Vymétal, 2008). Zakddovani plni z hlediska
obchodni komunikace 3 hlavni funkce (Pfikrylova, 2019):

e upoutat pozornost,
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e vyjadfit zamér ¢i nazor,
e vyvolat i podpofit urcitou akci.

Komunikaéni kanaly predstavuji médium, prostfednictvim kterého je zprava
pfenasena od zdroje k pfijemci. Podle Prfikrylové (2019) jsou spravné zvolené
komunikaéni prostfedky efektivni podporou sdéleni, naproti tomu nevhodné zvolené
kanaly vedou k jeho destrukci. Komunikacnim médiem muze byt rozhovor z o&i do
oCi, telefonat, komunikace prostfednictvim socialnich siti Ci jinych informacnich a

komunikac¢nich technologii (Vymétal, 2008).

Prijemce neboli objekt komunikace je ten, kdo pfijima sdéleni, jez bylo zaslano
zdrojem komunikace. PFijemcem mulze byt osoba, skupina osob &i organizace.
Z hlediska obchodni komunikace se jedna o subjekty z vné&jSiho i vnitfniho okoli
zdroje komunikace, napfiklad o zakazniky, zaméstnance, akcionare, média,
dodavatele, komunitu a dalSi. PfFijeti sdéleni je nutnou podminkou uspésné
komunikace. Pfijemce si mezi velkym mnoZzstvim informaci vybira pouze takové

informace, které jsou relevantni k jeho zajmdm.

Dekoédovani je proces porozumeéni a interpretace zakdédovaného sdéleni ze strany
prijemce. Pokud je proces doprovazen komunika¢nimi Sumy, muze byt dekédovani
zpravy narocné. Proces dekoddovani a zakddovani informace vychazi z pochopeni

potieb, schopnosti a chovani téch, kterym je sdéleni uréeno.

Zpétna vazba predstavuje reakci pfijemce na sdéleni, které od zdroje obdrzel. Ma
podobu zpravy, jez je vysilana zpét ke zdroji komunikace. Zpétna vazba umoznuje
vyhodnotit u€innost komunikace, tzn., zda bylo sdéleni spravné zakddovano,
pfeneseno, dekddovano a pochopeno. Dava tak podnét k pfipadnym zménam
v komunikaci. V ramci osobni komunikace jsou zpétnou vazbou napfiklad gesta Ci
verbalni projev pfijemce, u neosobni komunikace se muze jednat o urcitou €innost

Ci pozici pfrijemce — zakoupeni produktu, zména postoje ke znacce apod.

Komunikaéni Sumy predstavuji nezadouci naruSeni komunika¢niho procesu.
Obecné je za komunikaCni Sum povazovano vse, co naruSuje a zkresluje
komunikaéni proces. Tyto rusivé vlivy mohou vznikat v jakékoliv fazi komunika&niho
procesu a dusledkem jejich plsobeni dochazi k ovlivnéni sdéleni. Komunikacni
Sumy mohou byt fyzické, fyziologické, psychologické a sémantické. Za fyzicky

Sum je povazovan rusSivy vliv, jenz pochazi ze zdroju mimo odesilatele a pfijemce.
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Tento Sum omezuje fyzicky pfenos signall ¢i sdéleni. Jako pfiklad Ize uvést hluk
projizdéjicich aut €i poruchu telekomunikacni sité. Fyziologicky Sum predstavuje
vlastni fyziologické omezeni zdroje komunikace i pfijemce, jedna se napfiklad o
vadu feci, ztratu paméti, pocit hladu a dalSi. Psychologické Sumy souvisi
S poznavaci nebo mentalni interferenci, pfikladem jsou klamné usudky o zdroji Ci
pfijemci, uzavienost nebo extrémni emoce. Poslednim typem Sumud jsou
sémantické sumy, které jsou vyvolany rozdilnym chapanim. Vznikaji napfiklad
pouzitim odliSnych jazyku, slangu &i odbornych terminu, kterym pfijemce nerozumi
(Vymétal, 2008).

1.4 Komunikace organizace

Vyznam komunikace pro lidsky Zivot neni mozné dostatecné docenit. Komunikace
ale sehrava dulezitou roli také v podnikani, kde je povazovana za zakladni
predpoklad existence kazdé organizace. Firemni komunikace pfedstavuje ,celkovy
integrovany postoj ke komunikaénim aktivitam provadénym vSemi castmi firmy
s cilem budovat a udrzovat vztahy mezi jejimi strategickymi cili, identitou a image®

(De Pelsmacker, Geunes a Van den Bergh, 2003, str. 32).

Komunikaci organizace lze obecné rozdélit na interni (vnitini) a externi (vnéjsi).
Vnitini neboli interni komunikace je chapana jako komunikace vnitropodnikova,
probiha uvnitf podniku mezi jednotlivymi zaméstnanci, vlastniky firmy a
managementem a v neposledni fadé také mezi managementem a zaméstnanci.
Spravné nastavena interni komunikace je zakladnim predpokladem pro efektivni
externi komunikaci. VnéjS§i komunikace neboli externi komunikace je
v souCasnosti povazovana za nezbytnou podminku dlouhodobé existence,
konkurenceschopnosti a vykonnosti kazdé organizace (Vymétal, 2008). Externi
komunikaci se rozumi veSkera komunikace, kterou organizace realizuje se svym
vnéjSim okolim tj. s dodavateli, zakazniky, vefejnou spravou, medii, komunitou a
dalSimi zajmovymi skupinami. Za soucast této komunikace je tak rovnéz
povazovana komunikace obchodni, jenz se vztahuje k obchodnim tématim mezi
dvéma Ci vice stranami. Mezi typické cile externi komunikace patfi napfiklad
stimulace chovani zakaznikd sméfujiciho k zvySeni prodeje &i zvySeni povédomi o
znacce, ovlivnéni postojl ke znacce, zvyseni loajality, posileni firemni image nebo
budovani davéryhodnych vztahu (Karli¢ek, 2016). Externi i interni komunikace je

realizovana fadou rlznych komunikacénich kanalu. Pro efektivni firemni komunikaci
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je zadouci, aby interni a externi komunikace byly ve vzajemném souladu, oba druhy
komunikace jsou totiz uzce propojeny. Pokud neni komunikace spravné nastavena,
muze mit negativni dopad na vykonnost firmy, dle Mikulastika (2010) vede

neefektivni komunikace doslova k dezorganizaci.

Schopnost efektivni komunikace organizace s potencialnimi i stavajicimi zakazniky
je povazovana za jeden z kli€ovych procesu kazdé organizace. Mize mit pozitivni
vliv na vykonnost, plnéni strategickych cill a vize organizace, zaroven pfinasi
organizaci konkuren¢ni vyhodu. Role komunikace se ale v ¢ase méni. Sou€asna
doba je charakteristickd vyznamnymi zménami na poli informacnich a
komunikac¢nich technologii. Tyto technologie jsou dynamickou oblasti, v ramci které
neustale vznikaji nové komunikacni kanaly. Dochazi tak ke zménam ve spotiebé
médii a k pfechodu od tradi¢niho televizniho vysilani k digitalnim nastrojim
komunikace. Rozvoj modernich technologii zaroven vyvolal zmény ve
spotiebitelském chovani. Zakaznici maji vysSi sebevédomi, chtéji byt hyckani a diky
internetu ziskali vétSi svobodu v pfijimani a zpracovavani informaci. Jsou tak Iépe
dostupnost produktd a sluzeb. Navic maji moznost se o své postoje a nazory délit
s masou jinych, potencialnich zakaznik (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008).
Jsou schopni si 0 dané organizaci vytvaret obraz na zakladé toho, jaky maji dojem
ze zaméstnancu, se kterymi pfichazeji do kontaktu. Kromé toho umi rozeznat, zda
je dany zaméstnanec ochoten jim s rozhodovanim poradit ¢i zda ma dostate¢né
zkuSenosti a znalosti (Jakubikova, 2013). Také chtéji mit mozZnost sdélit
organizacim svuj nazor, pokladat jim otazky a dostat na né odpovéd v co nejkratsi
mozné dobé.

Zakaznici predstavuji hlavni zdroj pfijmu organizaci, proto je nezbytné, aby
organizace vySe uvedené zmény promitla do své komunikaéni strategie a vyuzivala

takové komunikaéni kanaly, které jsou blizké jejim zakaznikim (Horakova,

Stejskalova a Skapova, 2008).

1.5 Komunikaéni kanal a jeho formy

Komunikaénim kanalem Heger (2012, str. 14) oznacuje ,socialni a technické
podminky vytvofené pro prenos informace®. Podle autora nelze komunikacni kanal

presné fyzicky vymezit, protoze je Casové a prostorové variabilni. Autor dale uvadi,
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Zze ,jeho soucasti mUze byt pfirozené prostfedi, jimz se Sifi slova pfi mluvené
komunikaci, nebo uméle vytvofena meédia (kniha ¢i dopis pfi komunikaci
zprostfedkované pismem, televize, mobilni telefon nebo pocitaC pfipojeny k
internetu  pfi komunikaci audiovizualni)®. Komunikace obvykle probiha
prostfednictvim vice kanald, které jsou pouzité soubézné. Kazda organizace ma své
specifické komunikacni kanaly, které vyuziva ke své podnikatelské Cinnosti. Volba
komunika¢niho kanalu je pro organizaci stejné dulezita, jako obsah sdéleni. Pokud
bude zvolen nevhodny kanal, nemusi byt sdéleni pfijemcem pfijato tak, jak
organizace oCekava. Kazda organizace by tak méla zvolit takové kanaly, které

budou pfesné cilit na pfijemce sdéleni.

Pfi volbé kanalu je dullezité brat v potaz nasledujici faktory:

e naklady,
¢ rychlost,
e pfesnost,

e charakter sdéleni,

e charakter pfijemce,

e rozsah komunikace,

e vyznam zpétné vazby (Vymétal, 2008).

Komunikac¢ni kanaly Ize klasifikovat na zakladé celé fady hledisek. Lze je rozdélit

podle pouzitych smyslu (hlasovy, zrakovy, €ichovy, hmatovy, ...).

Komunikaéni kanaly je také mozné cClenit podle pouzitych komunikaénich

prostredku (telefon, email, osobni kontakt, televize, ...) (DeVito, 2008).

Dale se komunikaéni kanaly déli podle miry interakce, ktera je pfijemci umoznéna,
na jednostranné a oboustranné. Za jednostranny kanal je povaZzovany takovy kanal,
ktery je zalozeny na jednosmérném predani informace od zdroje pfijemci, stavi tak
pfijemce do pasivni role. Naproti tomu oboustranné komunikacni kanaly umoznuji
aktivni zapojeni pfijemce do komunikaCniho procesu. Predstavitelem kanalu
jednostranné komunikace je napfiklad televizni vysilani Ci tisténa média jako noviny
a letaky. Typickym kanalem pro oboustrannou, interaktivni komunikaci je

komunikace face to face.
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Prikrylova (2019) ve své publikaci déli komunikacni kanaly podle toho, zda je
organizace muZe kontrolovat (fizené), &i nikoliv (nefizené). Rizené kanaly
predstavuji takové komunikacni prostfedky, u kterych ma zdroj komunikace kontrolu
nad definici a Sifenim zpravy. Tyto kandly se dale ¢leni na osobni a neosobni.
Osobni predstavuji komunikaci jedné osoby s druhou Ci s vice osobami. Jedna se
o nejstarSi a zaroven nejefektivngjsi formu komunikace, kterou lze do jisté miry
aplikovat i v online prostfedi. V pfipadé neosobni komunikace vstupuje mezi zdroj
komunikace a pfijemce dalSi subjekt. Nefizené kanaly jsou takové, u nichz
organizace nema kontrolu nad Sifenim sdéleni. Stejné jako fizené kanaly se
nefizené déli na osobni a neosobni. Osobni vznikaji mezi zakazniky ¢i konkurenci,
prikladem je Sifeni informaci prostfednictvim word-of-mouth. Neosobni vznikaji ze
sdélovacich prostfedku. Jako pfiklad Ize uvést vysledky spotfebitelskych testu Ci

recenze v magazinech.

Autorka dale uvadi, ze organizace vramci realizace komunika¢niho procesu
disponuje 2 skupinami prostfedki a forem — individualniho a skupinového

pusobeni.

e Prostredky a formy individualniho ptasobeni zahrnuiji: telefonaty, e-maily,
dopisy, osobni rozhovory, osobni U¢ast na konferencich, navstévy partnert

a dalsi.

e Prostiedky a formy skupinového pusobeni predstavuji: konference,
prezentace, firemni dny, tiSténé prostfedky, webové stranky, média tiskova
(deniky, ¢asopisy), média elektronicka (televize, rozhlas, internet, datové

nosice), outdoor a indoor (Pfikrylova, 2019, str. 27).

AT 4D &4

na komunikaci osobni a komunikaci prostrednictvim elektronickych kanala.
V jeho pojeti osobni komunikace neboli komunikace tvafi v tvar pfedstavuje stale
nejpouzivanéjsi formu obchodni komunikace, nicméné s rozvojem informacnich a
komunikacénich technologii se znacna ¢ast komunikace mezi organizacemi a jejich

zajmovymi skupinami pfesouva do online prostiedi.

1.6 Elektronické komunikaéni kanaly

Elektronickou komunikaci, respektive komunikaci prostfednictvim elektronickych

komunikaénich kanall, Ize chapat jako proces dorozumivani, jenz je podminén
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pouzitim technickych nastroju, jako je napfiklad telefon, internet, pocitac, a dalsi.
Elektronické komunikacni kanaly jsou v soucCasnosti povazovany za jeden z
nejvyznamnéjSich prostfedkl, ktery organizace pouzivaji nejen pro styk se
zameéstnanci, ale také pro komunikaci se zakazniky, s médii, dodavateli ¢i dalSimi
zajmovymi skupinami (St&panik, 2005). Rostouci popularita t&chto néastroj
v organizacich je dana jejich nizkou financni naro¢nosti a Casovou usporou, kterou
prinaseji. DalSi charakteristikou téchto komunikacnich kanall je moznost realizovat
komunikaci jak v psané, tak v mluvené formé. S vyuzitim elektronickych
komunikac¢nich kanall se komunikace stava ¢asoveé a prostorové neomezenou, tyto
prostfedky tak organizacim umozfuji komunikovat odkudkoliv, kdykoliv a s

kymkoliv.

Dalsi Cast této prace se bude vénovat charakteristice vybranych elektronickych
komunikacnich kanald z hlediska jejich vyuziti v obchodni komunikaci. Z divodu
omezeného rozsahu prace nelze obsahnout kompletni Skalu vSech elektronickych

komunikac¢nich kanalud, které maji organizace k dispozici.

1.6.1 Elektronicka posta

Elektronicka posta neboli e-mail je jednim z nejrozSifenéjSich nastroju internetu.
Predstavuje zasilani a pfijimani zprav pres elektronické komunikacni kanaly
(Christensson, 2014). V roce 2019 bylo na svété vice nez 3,9 miliardy aktivnich
uzivatelt e-mailu. Ackoliv dochazi k narlstu v pouzivani socialnich siti, e-mail stale
zustava dominantnim komunikaénim kanalem (Clement, 2020b).

Kazdy uzivatel elektronické posty ma unikatni identifikator, kterym je e-mailova

adresa. Sklada se z 3 ¢asti (Christensson, 2016):
e mistni ¢asti adresy (uzivatelské jméno),
e znaku @,
e anazvu domény postovniho serveru.

E-mailovy ucet obsahuje zpravidla zpravy soukromého charakteru, proto je pfistup
k uCtu zabezpec€en heslem. Toto heslo by mélo byt tvofeno kombinaci malych a
velkych pismen, specialnich znak( a Cisel, zaroven by nemélo mit konkrétni

vyznam. Ke svému uzivatelskému ucétu se uzivatel muze pfihlasit prostfednictvim
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webmailovych sluzeb dostupnych na internetu (Google, Yahoo atd.), nebo

prostfednictvim specialnich programu (e-mailovy klient).

Vyhodou tohoto kanalu je pfedevsim rychlost a jednoduchost s jakou jsou zpravy
odesilany. Pfijemce zpravu obdrzi prakticky okamzité po jejim odeslani, a to bez
ohledu na to, kde se pravé nachazi. DalSi vyhodou elektronické posty je moznost
nastaveni zaslani informace o pfecteni dané zpravy. E-mailové zpravy Ize také
elektronicky podepsat &i zaSifrovat. Pomoci e-mailu je mozZné zasilat kromé
textovych zprav také fadu souborl (obrazky, dokumenty &i videa). Ve srovnani
s psanou korespondenci je pouziti tohoto komunikacniho nastroje spojeno
s minimalnimi naklady. PouZzivani elektronické posty ma ale také své nevyhody.
Hlavni nevyhoda tohoto kanalu spociva v tom, Ze na rozdil od osobni komunikace
se e-mailova komunikace neuskute€riuje pfi bezprostfednim fyzickém kontaktu
mezi zdrojem komunikace a pfijemcem. Rychlost reakce pfi emailové komunikaci

tak muze byt nizsi nez pfi face to face komunikaci.

E-mail je vedle osobni korespondence pouzivan zejména ve formalnim styku
S nejriznéjSimi organizacemi a organy i institucemi vefejné spravy. V praxi
organizace vyuzivaji e-mailovou korespondenci kinterni i externi komunikaci.
Z hlediska obchodni komunikace je tento kanal pouzivan zejména pro ucely
obchodni korespondence se zakazniky, dodavateli, partnery &i s dal§imi zajmovymi

skupinami, dale pak slouzi zejména k pfimému marketingu.

1.6.2 Webové stranky

Webové stranky predstavuji HTML dokument, ktery je obvykle tvofen textem a
multimedialnimi daty, jako jsou napfiklad obrazky, zvuky, videa a odkazy, jenz
uzivateldm stranek umoznuji pfechod na dal$i webové stranky. Uzivatelé
k webovym strankam pfistupuji pomoci internetového prohlize¢e (Christensson,
2006).

Webové stranky jsou zakladni komunikaéni platformou organizaci, na kterou se
odkazuji veSkeré komunikacni nastroje z online i offline prostfedi. Predstavuji
v fadé organizaci zakladni informaéni, reklamni a komunika¢ni kanal. Tento kanal
je povazovan za jeden z nejucinnéjSich a zaroven nejlevnéjSich prostfedku
propagace organizace. Tvofi tak vyznamny marketingovy nastroj, jenz je mozné

aplikovat prakticky na kterémkoliv misté po celém svété (Chromy, 2005).
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Organizacim slouzi webové stranky v ramci marketingovych aktivit zejména jako
nastroj pfimého prodeje. Prodej je realizovany prostfednictvim internetového
obchodu — e-shopu. Stranky internetového obchodu sehravaji kliCovou roli
v rozhodovani potencialnich zakaznikl o koupi konkrétniho produktu €i sluzby, at
uz bude nakup produktu Ci sluzby realizovan v online prostfedi, nebo v kamenné
prodejné. E-shopy zpravidla obsahuji pfehledny katalog produktu Ci sluzeb, ktery by
mél poskytovat vSechny potiebné informace vyplyvajici z jejich povahy tak, aby
doSlo k uspokojeni informaénich potfeb vSech zajmovych skupin. Dale stranky
obvykle obsahuji informace upfesnujici zpusob, jakym si mize zakaznik produkt i
sluzbu objednat, zahrnuji také vedle obchodnich podminek napfiklad informace o
moznostech dodani a platby. Kromé prodejni funkce pfedstavuji webové stranky
reklamni nastroj a prostfedek pro prezentaci firmy, slouzi rovnéz k posileni image a
budovani dobrého jména organizace. Ta na své webové strance sdili napfiklad
zakladni informace o své historii, vizi, poslani Ci filozofii. Webové stranky jsou
zaroven interaktivni, umoznuji pfizplsobovani obsahu konkrétnimu navstévnikovi.
Kromé uvedeného jsou vyuzivany jako nastroj podpory prodeje v podobé
zvefejfiovani soutézi &i poskytovani online slevovych kupénl (Karlicek, 2016).
V neposledni fadé slouzi organizacim ke komunikaci s kliCovymi skupinami, jako
jsou napfiklad zakaznici, zaméstnanci, uchazecCi o zaméstnani, partnefi, média a
dalSi. Nékteré webové stranky poskytuji jejich navstévnikim pfilezitost zahdijit
konverzaci se zastupci organizace. Rada organizaci jiz pfi vstupu na webové
stranky umoznuje navstévnikim prostfednictvim chatu zahajit pfimou online
komunikaci s organizaci. Chat slouzi navstévnikim predevSim v situacich, kdy
vyzaduiji asistenci pfi vybéru produktu ¢&i sluzby. Na jejich dotazy odpovidaji obvykle
specializovani pracovnici, ktefi jsou proskoleni kjednani se stavajicimi Ci
potencialnimi zakazniky a maji dostatek znalosti a zdrojl, aby byli schopni reagovat
na jakykoliv podnét. S rozvojem umélé inteligence dochazi v pfimé online
komunikaci k vyuzivani chatbott. Chatbot prfedstavuje poditatovy program, jenz je
ur€en k automatizované komunikaci s lidmi prostfednictvim chatovaciho rozhrani.
Tento program dokaze pracovat nepretrzité a umi reagovat na znacnou cCast
obvyklych dotazi. V okamziku, kdy chatbot nedokaze zpracovat ur€ity dotaz,
vstoupi do komunikace realny ¢loveék (Pfikrylova, 2019). Soucasti webovych stranek
muze byt kontaktni formulaF, prostfednictvim kterého navstévnici webu pokladaji

organizaci rlzné dotazy. Struktura formulafe se v jednotlivych organizacich lisi.
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Zpravidla vSak formular vedle kontaktnich udajd navstévnika webu obsahuje pole
pro predmét a pro text zpravy. Pole pfedmét zpravy obvykle poskytuje
navstévnikim moznost vybéru z nabidky oblasti dotazl, umozniuje tak organizacim

snadné roztfidéni pfichozich formularu.

Pfi vytvareni a spravé webovych stranek by se organizace mély zamérovat na
pfilakani dostateCného poctu navstévnika. KliCem k uspéchu je, aby webové
stranky byly pfehledné, snadno pouzitelné, atraktivni a neustale aktualizované.
Dnesni uzivatelé webovych stranek rychle opusti jakékoliv stranky, které jim
neposkytuji dostateénou hodnotu a nesplfiuji tak jejich odekavani. Uspé&snost
webové stranky se proto odviji nejen od kvality grafického a technického

zpracovani, ale také od obsahu webu (Kotler, 2007).

1.6.3 Socialni sité

Socialni sité neboli spoleCenské &i komunitni sité pfedstavuji typ webovych aplikaci,
ktery byl vyvinut na poCatku 21. stoleti. Jedna se o zvlastni skupinu internetovych
sluzeb, které zprostfedkovavaji vzajemné propojeni jednotlivych osob na internetu.
Socialni sité jsou tak zalozeny na socialni interakci mezi uzivateli. UmoZzniuji svym
uzivatelim vytvaret verejné Ci polo-vefejné profily, komunikovat s dalSimi Cleny
dané sité prostrednictvim chatu, sdilet fotografie, videa, odkazy &i jiné informace,
komentovat pfispévky a mnohé dalSi. Pro socialni sité je charakteristické, ze vétsSina
jejich obsahu je vytvarena pfimo jejich uZivateli, ktefi se rovnéz staraji o jeho dalsi
distribuci, pfi€emz provozovatelé téchto siti zasahuji do jejich provozu minimalné.
Zvlastnosti socialnich siti je oteviena komunikace, ktera miaze probihat soukromé
mezi dvéma uzivateli, nebo hromadné mezi uZivatelem a skupinou dalSich
uzivatelU. (Bednaf, 2011).

Socialni sité se uspésné infiltrovali do naSich zivotd a méni zpusob, jakym
komunikujeme. Jejich popularita souvisi s neustalym ristem dostupnosti internetu
a modernich technologii. Denné je pouzivaji miliony uzivatell, ne nadarmo jsou tak
oznacovany jako fenomén 21. stoleti (Carvill, 2018). Existuje cela fada socialnich
s vice nez 2,6 miliardami uzivatelU, nasledovany socialni siti YouTube a WhatsApp,
z nichz kazda ma pfiblizné 2 miliardy uzivateld (Clement, 2020a). V roce 2019 byly

socialni sité celosvétové pouzivany vice nez 3,5 miliardami osob, coz odpovida
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zhruba 45% svétové populace (Mohsin, 2020). Socialni sité tak prfedstavuji novy,
trendovy, rychle se rozvijejici komunikacni kanal. Platformy socialnich siti jsou pro
organizace pfirozenym mistem k osloveni stavajicich €i potencialnich zakaznika.
Pokud organizace nevyuziva vyhod socialnich siti, pfichazi o rychly a efektivni
zpusob jak oslovit témeéF polovinu svétové populace (Kotler, Kartajaya a Setiawan,
2017). Toto tvrzeni se opira o vysledky studie Global Mobile Messaging Consumer
Report provedené spole¢nosti Twilio (Asher, 2016), ktera tvrdi, Ze 89% respondentu
chce socialni sité vyuzivat ke komunikaci s organizacemi. Dle studie vSak pouze
48% organizaci nabizi moznost pfimeé interakce prostfednictvim socialnich

platforem.

Organizace mohou socialni sité pouzit k Siroké Skale aktivit. Slouzi jim zejména k
navazani kontaktu se zakazniky. Komunikaci se svymi stavajicimi €i potencialnimi
zakazniky mohou organizace realizovat prostfednictvim chatovacich aplikaci. Ty
jsou bud pfimo soucasti dané socialni sité (Facebook Messenger, ...), nebo tvofi
samostatné aplikace (WhatsApp, Skype, ...). Komunikace se zakaznikem nemusi
cilit pouze na prodej produktu, organizace mohou prostfednictvim socialnich siti
zakaznika snadno oslovit napfiklad s Zadosti o poskytnuti recenze, ¢i zhodnoceni
své nakupni zkuSenosti. Vedle této funkce pouZzivaji organizace socialni sité
k reklamnim aktivitam, zvySovani povédomi o znacce, budovani loajality a fizeni
vztahu se zakazniky €i ke komunikaci portfolia. V ramci reklamnich aktivit mohou
organizace na socialnich sitich sdilet display reklamy. Tyto reklamy jsou
personalizované, uZivateli se tak zobrazuji takové reklamy, které vychazi z jeho
chovani, aktivit, vyhledavaného obsahu a informaci, které o sobé na socialnich
sitich sdili. Vedle display reklamy nékteré socialni sité (napf. Facebook) umozniuji
propagaci konkrétnich stranek, firem, pfispévku Ci akci. V neposledni fadé socialni
sité slouzi také k poskytovani poprodejni podpory (Pfikrylova, 2019). Z pohledu
zdkaznika predstavuji socialni sité velmi efektivni nastroj zejména z Casového
hlediska, nebot’ jim umoznuji snadno a rychle ziskat blizSi informace o produktu
nebo nabidce poprodejnich sluzeb pfimo od dané organizace.
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2 Analyza komunikaénich kanald dealerstvi SKODA AUTO a.s.

Tato kapitola se zabyva pfedstavenim dealerstvi jako ¢lanku distribuéniho fetézce
spoleénosti SKODA AUTO a.s. Dale se vénuje popisu komunikaéniho procesu
v dealerstvich SA. Nasledné je provedeno vyzkumné Setfeni zaméfené na
zhodnoceni vybranych komunikagnich kanalii pouzivanych dealery SA pro kontakt
se zakazniky z hlediska jejich vyuziti a kvality jejich poskytovani jako sluzby

zakaznikdm.

Spoleénost SKODA AUTO a.s. predstavuje jeden z nejvyznamnéjSich &eskych
podnikd a se svou 125 letou historii se fadi mezi nejstarSi automobilky na svété.
Historie této spole€nosti se zacala psat v roce 1985, kdy byla spole¢nost Vaclavem
Laurinem a Vaclavem Klementem zaloZena. Jejich spoluprace zac€ala vyrobou
jizdnich kol Slavia, od kterych se rychle pfesunuli k vyrobé& motocyklu. V roce 1905
pak predstavili svlj prvni automobil ,Voiturette A“. Roku 1925 doSlo ke slouceni
spole¢nosti Laurin & Klement s plzefiskym strojirenskym podnikem SKODA, coz
s sebou pfineslo zmé&nu nazvu spoleénosti na dodnes pouzivané jméno SKODA
AUTO. Od roku 1991 je spole¢nost soucasti némeckého koncernu VW Group.
V prib&hu své existence se SA stala silnou a mezinarodné& uspé&snou firmou.
V uplynulém roce 2019 dodala svym zakaznikim 1 242 757 vozl a jiz po Sesté

v Fadé prekrodila hranici jednoho milionu vyrobenych vozii (SKODA AUTO, 2020).

Vyroba probiha v Mladé Boleslavi, kde ma spoleCnost své sidlo. DalSi vyrobni
zavody se nachazi ve Vrchlabi a v Kvasinach. Mimo tzemi Ceské republiky jsou
vozy vyrabény také v zavodech v Rusku, Ciné, Indii, AlZirsku, Némecku, Slovensku,
Kazachstanu a na Ukrajingé (SKODA AUTO, 2019).

Automobily jsou k zakaznikim distribuovany prostifednictvim zprostfedkovatelskych
¢lanku, které jsou zodpovédné za realizaci prodeje. V literatufe neexistuje jednotné
oznaceni pro podnikatele, jenz se vénuje prodeji automobill, v ramci terminologie
tak budou v této praci pro oznaceni tohoto subjektu pouzivany vyrazy obchodnik a
dealer. Dealerska neboli obchodni sit pfedstavuje skupiny obchodnikd, tzv. dealerd,
ktefi se zabyvaji prodejem voz( koncovym zakaznikim. Kromé prodeje novych ¢i
ojetych voz( mohou dealefi poskytovat rovnéz servisni sluzby nebo prodej
originalniho pfisluSenstvi & nahradnich dild. Dealefi uzaviraji s SA dealerské

smlouvy o prodeji i servisu. V pfipadé zahrani¢nich statl uzaviraji dealefi smlouvy
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s importéry, ktefi jsou povéfeni zastupovanim spole¢nosti SA na daném trhu.
Smlouvami se dealefi zavazuji dodrzovat nejriznéjSi zasady, standardy a
ustanoveni, které automobilka vydava. Jako priklad Ize uvést stanoveni jednotné
podoby prodejnich mist (Broulik, 2011). Dealerska sit SA zahrnuje né&kolik tisic
obchodnikti po celém svété. V Ceské republice se v soudasnosti nachazi 226
obchodniku, z nichz 179 se vedle prodeje vozl zaméfuje i na servisni sluzby,
zbylych 45 obchodnikl pak poskytuje pouze servis vozl (interni materialy SKODA
AUTO, 2020).

2.1 Komunikaéni proces v dealerstvich SKODA AUTO a.s.

Pfedpokladem uspéchu kazdého dealera je spravné analyzovani potfeb zakaznika
a nabidnuti sluzeb & produktd, které zakaznik vyzaduje, dfive nez tak ucini
konkurence. Je nezbytné, aby dealer poskytl zakaznikovi vramci jeho
rozhodovaciho procesu vSechny potiebné informace, a to v okamziku, kdy jsou
vyzadovany. Znalost zakaznického procesu je tak klicem k efektivni komunikaci
dealerl s potencialnimi i stavajicimi zakazniky. Z divodu souvislosti mezi
komunikaci a zakaznickym procesem proto bude komunikaéni proces dealerstvi SA

charakterizovan prostfednictvim jednotlivych fazi zakaznického procesu SA.

Spole&nost SA poskytuje své obchodni siti pfiruéku zabyvajici se zakaznickym
procesem. Hlavnim cilem této pfirucky je poskytnout vSem zaméstnancim
dealerstvi, ktefi pfichazeji do kontaktu se zakazniky, jasna pravidla slouzici
k zajisténi identického pfistupu k zakaznikim napfi€¢ celou siti. Manual popisuje
obecné standardy platné pro celou sit a ¢leni zakaznicky proces do tfi fazi —
predprodejni, prodejni a poprodejni, pficemz ke komunikaci mezi dealerem a

zakaznikem dochazi ve vSech fazich tohoto procesu.

2.1.1 Predprodejni faze

Hlavnim cilem této faze je pfevedeni co nejvétSiho poltu potencialnich zakazniku

do procesu prodeje. Tato faze se zaméfuje na Ctyfi body kontaktu se zakaznikem:
e na reklamu obchodnika,
¢ online aktivity,

e proaktivni ziskavani zajemcu,
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e a pfichozi poZadavky.

Reklama obchodnika predstavuje nastroj zaméfeny na ziskani podilu na trhu,
pfildkani novych zdkaznikl a dosaZeni prodejnich cild. Dealefi jsou povinni
postupovat dle marketingovych a reklamnich doporuceni spoleénosti SA,

komunikace je v tomto bodé jednosmérna a Cisté marketingové orientovana.

Online aktivity vychazeji z pfitomnosti dealera na internetu, jenz zpravidla
predstavuje hlavni zdroj informaci, ze kterého zakaznici Cerpaji. Povinnosti dealera
je si vytvofit webovou stranku. Ta mize byt bud individualni, nebo integrovana do
webovych stranek SKODA AUTO CR, v pfipadé zahraniéniho dealera do stranek
tamniho importéra. V obou pfipadech je nutné dodrzovat standardy SKODA CI/CD.
SA rovnéz klade dlraz na to, aby weby obsahovaly spravné a aktualni informace a
umoznovaly zakaznikim snadny a rychly kontakt s obchodnikem (adresa, telefonni
Cislo, email). V neposledni fadé by mély webové stranky obsahovat kontaktni
formulaf. Dealerim je dale doporu€eno zalozeni firemniho profilu na socialni siti
Facebook, pficemz je kladen duraz na aktivni spravu tohoto profilu ve smyslu jeho
pravidelné aktualizace a tvorb& obsahu. Socialni sité jsou dealery pouzivany

primarné pro ucely marketingove, jednosmérné komunikace.

Proaktivni ziskavani zajemcut zahrnuje aktivity zaméfené na zaznamenavani
kontaktnich udaju potencialnich zakazniku, ziskavani zakaznikl, spravu informaci
v systtmech CRM a komunikaci prostfednictvim vSech dostupnych kanalu.
Smyslem je prostfednictvim dostupnych kanall proaktivné oslovovat vSechny
potencialni zakazniky, ktefi k tomu dealeriim poskytli souhlas, dale vyhledavat nové
zajemce o vozy SKODA a pedovat o stavajici zakazniky. Manual doporuduje
dealerim vSechny zajemce klasifikovat tak, aby bylo mozné Iépe porozumeét jejich

potfebam a urcit spravny pristup k nasledné komunikaci.

Poslednim bodem jsou prichozi pozadavky. Zakaznik se muze na obchodnika
obratit s Sirokou Skalou dotazli. Kontakt muze realizovat prostfednictvim nékolika
dostupnych komunikacnich kanald (email, telefon, vypInéni online formulare,
osobné, pfipadné pfes socialni sité). Pfed reakci na dany podnét by mél dealer
potencialniho zakaznika vyhledat v systému CRM, aby zjistil, zda se jedna o novy
kontakt, €¢i zda uz byl v minulosti stimto zakaznikem v kontaktu. Na vSechny

prichozi poZzadavky se oCekava profesionalni reakce. Dealer je povinen na dotaz
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odpovédét vzdy béhem 24 hodin, a to prostfednictvim komunika¢niho kanalu

preferovaného zakaznikem.

2.1.2 Prodejni faze

V této fazi pfichazi zakaznik k obchodnikovi jiz s jasné stanovenymi pozadavky.
Hlavnim cilem je pfeménit co nejvysSi pocet potencialnich prodeji v realizované
prodeje. NejvétSi odpovédnost za dosazeni cile v této fazi procesu nese prodejce
daného dealerstvi, se kterym zakaznik komunikuje. Z tohoto dlivodu je Zadouci, aby
byl prodejce fadné proskolen, disponoval dobrymi komunikacnimi schopnostmi a

dodrzoval postupy kontaktu se zakaznikem, které jsou popsany v této pfirucce.

Prodejni faze je tvofena osmi kroky, které znazorfiuje obrazek €. 2.

( ) ( ) ( ) ( )
Uvitani . . . C ok s
zakaznika Analyza potreb Prezentace vozu Predvadéci jizda
|\ J . J . J o J
( ) ( ) ( ) ( )
Nasledny Piedani vozu x . Jednani a
kontakt Cekaci doba podpis
|\ J . J . J . J

Zdroj: upraveno dle internich materialit SKODA AUTO, 2016

Obr. 2 Jednotlivé kroky prodejni faze zékaznického procesu SKODA AUTO a.s.

Uvitani zakaznika musi byt vzdy zdvofilé. Prodejce je povinen se zakaznikovi
predstavit a oslovovat jej jeho jménem. Komunikace se musi nést v pratelském
duchu, a to jak pfi osobni navstévé u dealera, tak pfi komunikaci po e-mailu &i po

telefonu.

Béhem analyzy potreb je podstatné piné porozumét potfebam a ocCekavanim
zakaznika. KliCovou roli zde stejné jako v ostatnich bodech prodejni faze sehrava
komunikace. Prodejce musi peclivé naslouchat zakaznikovi a vést konverzaci
pokladanim vhodnych otazek, které mu pomohou urcit, jaky produkt je pro

zakaznika tim idealnim.

V dal$im kroku dealer prezentuje viiz. Smyslem je pfimét zakaznika podniknout

dalSi krok. Dealer zodpovida za popsani vSech podstatnych vlastnosti vozu, o ktery
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ma zakaznik zajem. Po prezentaci vozu by mél dealer poskytnout zakaznikovi
prostor viiz prozkoumat osobné&, v pfipadé potfeby asistence €i dotaz(l vSak musi

byt zakaznikovi k dispozici.

DalSim krokem je nabidnuti moznosti predvadéci jizdy, ktera musi byt aktivné
nabizena kazdému potencialnimu zakaznikovi. Pfedvadéci jizda musi probihat ve
vozu, ktery je co nejvice podobny tomu, o ktery projevuje zakaznik zajem. Cilem
této aktivity je poskytnout zakaznikovi zkusenost s produktem, ktera proméni jeho

zajem o vUz v touhu po jeho koupi.

Pokud prodejce pfiméje zakaznika k nakupu, nasleduje faze jednani a podpisu
smlouvy. Na zakladé konfigurace vozu dojde k vyhotoveni nabidky, nasledné je
zakaznik seznamen s moznymi zpUsoby financovani vozu. Pokud zakaznik nabidku

pfijme, dochazi k podpisu smlouvy.

V pribéhu ¢ekaci doby na vz je nutné se zakaznikem udrzovat kontakt. Pfipadné

zpozdéni dodani vozu je tfeba proaktivné Fesit.

Pfed samotnym predanim vozu musi prodejce vz zaregistrovat a nejpozdéji 24
hodin pfed pfedanim zkontrolovat, zda je vz pfipraveny k pfedani. Prodejce v této
fazi kontaktuje zakaznika a dohodne se s nim na datu a ¢ase pfedani vozu. Kromé
toho by mél prodejce usilovat o to, aby mél zdkaznik z pfedani vozu mimoradny
zazitek. Vlz by méla predavat stejna osoba, se kterou zakaznik vz objednal. PFi
jeho predani je zakaznikovi pfedstaven servisni poradce, ktery se v budoucnu bude
starat o jeho vUz. Pokud pfimé pfedstaveni neni mozné, pfeda prodejce zakaznikovi

vizitku servisniho poradce.

Béhem 3 az 5 dnl od prevzeti vozu je prodejce povinen zakaznika kontaktovat a
ziskat zpétnou vazbu o jeho spokojenosti s vozem. Smyslem nasledného kontaktu
je vzbuzeni pocitu zajmu o zakaznika, touto aktivitou navic dochazi k vytvoreni
blizkého vztahu mezi dealerem a zakaznikem. V pfipadé negativni zpétné vazby se

oCekava rychla a efektivni reakce na situaci.

2.1.3 Poprodejni faze

V této fazi dochazi k pfimému kontaktu mezi zakaznikem a servisnim personalem.
Cilem této faze je poskytnout zakaznikovi servisni sluzby vysoké kvality. Poprodejni

faze se sklada ze ¢tyf bodl kontaktu se zakaznikem:
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e z dohody terminu,

e pfijmu vozu,

e zpétného pfedani vozu,
e az nasledného kontaktu.

Prvnim bodem poprodejni faze je dohoda terminu servisu €i opravy vozu. At uz je
termin domlouvan prostfednictvim telefonu €i pfi osobni navstéve servisu, je nutné,
aby servisni poradce zanechal pozitivni dojem. Zakaznik oCekava pfijemny pfistup
a kratké ¢ekaci doby. Servisni poradce je povinen se zeptat na vSechny relevantni

podrobnosti 0 voze a zakaznikovi, nasledné mu poskytne prvni odhad nakladu.

Pfi pFijmu vozu musi servisni poradce specifikovat dobu servisu &i oprav a vycislit
predbézné naklady. Zakaznik musi odsouhlasit rozsah chystanych praci. Servisni
poradce musi dbat na to, aby prokazal znalost informaci, které mu jiz byly
zakaznikem poskytnuty pfi domlouvani terminu. Zakaznikovi je nabidnuta moznost

vyuziti nahradni mobility napfiklad v podobé nahradniho vozu po dobu servisu.

Pfed zpétnym predanim vozu jeho majiteli je servisni tym povinen zkontrolovat
spravnost provedeni jednotlivych uUkonl, pfipadné provede zkuSebni jizdu.
Nasledné je majitel vozu prostifednictvim jim preferovaného kanalu informovan o
moznosti vyzvednuti vozu a je domluven ¢as a datum jeho pfedani. Viz by méla
predavat stejna osoba, ktera jej pfijimala do servisu. Pfi pfedani vozu je nutné se

zakaznikem projit fakturu a vysvétlit mu vSechny dilCi polozky.

Poslednim krokem poprodejni faze je nasledny kontakt, ktery servisni personal
realizuje béhem 2 pracovnich dni od zpétného prfedani vozu. Cilem je zjistit
spokojenost zakaznika s provedenym servisem Ci opravou. NejCastéji je zpétna
vazba ziskavana telefonicky, dotazovani vS8ak mulze stejné jako v prodejni fazi
probihat online prostfednictvim dotazniku, ktery je zasilan na e-mailovou adresu
zakaznika. Na pfipadné stiznosti musi servisni tym pruzné reagovat a nabidnout

zakaznikovi vhodné feSeni problému.

Zakaznicky proces SA véetné dilgich aktivit realizovanych obchodniky v kazdé

z jeho fazi je zachycen na obrazku €. 3.
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Reklama obchodnika Uvitani zakaznika Dohoda terminu

Online aktivity Analyza potreb PFijem vozu
Proaktivni ziskavani Prezentace vozu Zpétné predani vozu
zajemcl
Pfichozi pozadavek Predvadéci jizda Nasledny kontakt

Jednani a podpis
Cekaci doba
Predani vozu

Nasledny kontakt

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO, 2016

Obr. 3 Fdze zdkaznického procesu SKODA AUTO a.s. véetné diléich aktivit

2.2 Komunikaéni kanaly dealerstvi SKODA AUTO a.s.

Nasledujici Cast prace se =zabyva analyzou jednotlivych elektronickych
komunikacnich kanall pouzivanych dealery v obchodni komunikaci. Prace se
zameérfuje na nejvyznamnéjsi elektronické komunikacni kanaly, které byly zminény

v pfedchozim oddilu. Konkrétné budou analyzovany nasledujici kanaly:

e webové stranky,

e elektronicka posta,

e a socialni sité.
Hodnoceni kanall se zaméfuje na kvalitu téchto nastrojd v ramci jejich poskytovani
zakaznikim. Je tak orientovano zejména na dostupnost, srozumitelnost,

informativnost a strukturu daného komunikacniho kanalu. Hodnotici kritéria vychazi

z pozadavkd, jenz jsou na tyto kanaly kladeny v piruéce zakaznického procesu SA.
Pro hodnoceni webovych stranek jsou formulovana nasledujici kritéria:
e dostupnost — existence weboveé stranky,

¢ jednoducha orientace na webové strance,
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informativnost — hlavni nabidka pokryva vSechny dulezité informace

(produkty, sluzby, kontaktni udaje),
srozumitelnost — udaje na webové strance jsou srozumitelné,
struktura webove stranky — pfehledné menu usnadriujici orientaci,

kontaktni informace — na webu jsou pfehledné uvedeny moznosti kontaktu

s danym obchodnikem,
socialni sité — webova stranka obsahuje odkazy na socialni sité obchodnika,
kontaktni formulaf — webova stranka zahrnuje kontaktni formular,

chatovaci aplikace — soucasti weboveé stranky je odkaz na chatovaci aplikaci,

pfipadné je pfimo ve webové strance dostupné chatovaci okno.

Pro hodnoceni elektronické posty jsou formulovana nasledujici kritéria:

e-mailova adresa je uvedena na webovych strankach dealera,
dealer reaguje na e-mailovou zpravu v pribéhu 24 hodin od jejiho odeslani,

dealer odpovida na vSechny poloZzené otazky.

Kritéria hodnoceni socialnich siti byla stanovena nasledovné:

existence profilu na socialni siti Facebook,
aktualni profil — pravidelné aktualizovany obsah profilu,

kontaktni udaje — na profilu jsou uvedeny moznosti pro kontaktovani daného

obchodnika.

Pro ucely analyzy uvedenych komunikaénich kanalG bylo vybrano 10 Ceskych

dealerd SA, ktefi v roce 2019 dle Customer Satisfaction Survey dosahli nejvyssi

celkové spokojenosti zakaznikd. U téchto dealert se tak Ize domnivat, Ze jejich

komunikaéni proces probiha efektivné, coz by se mélo promitnout i do kvality

komunikacnich kanall pouzivanych v ramci komunikace se zakazniky. Seznam

obchodnikd vybranych pro ucely vyzkumného Setfeni znazorfiuje tabulka 1.

Vyzkumné Setfeni vychazi z pfedpokladu, Zze komunikacni kanaly vyuzivané

obchodniky budou z ddvodu snahy SA o jednotné vystupovani vykazovat spoleéné
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charakteristiky. Nejprve tak budou vyhodnocena jednotliva kritéria dle zvolenych
obchodnikd, nasledna charakteristika komunika¢nich kanalu jiz bude zaloZena

pouze na analyze dealera Porsche Inter Auto CZ spol. s.r.o.

Tab. 1 Vybrani obchodnici SA s nejvyssi zakaznickou spokojenosti za 2019

C. | Nazev obchodnika (Iokalita)

Auto Sevéik c.z., spol. s r. 0. (Ceské Budg&jovice)

1

2 Porsche Inter Auto CZ spol. s.r.o. (Hradec Kralové)
3 AUTO KOUTEK s.r.o. (Liberec)

4 AUTO HYBES s.r.o. (Dfenice)

5 IVACAR 2000, a.s. (lvancice)
6

7

8

9

FROLIK KAREL AUTOSERVIS - SKODA AUTO (Pisek)
AUTOSPOL, s.r.o. (Boskovice)

AUTO Cerveny s.r.o (Marianské Lazné)

AUTOSALON KUDRNA s.1.0. - SKODA (Orlova)
10 HAVEX-auto s.r.o. (Vrchlabi)

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO, 2020

Tab. 2 Vyhodnoceni stanovenych kritérii dle jednotlivych obchodniki

T e
dostupnost VIVIVIVIVIVIVIV|IV|V
jednoducha orientace na webu VIVIVIVIVIVIVIVIVI|V

. informativnost VIVIVI VI VIV V||V

=

§  srozumitelnost VI IVIVIVIVI IV VIV

.g prehledna struktura webu VAIRVAIRVA RVA VA RVA RVA VA RVA V4

)

2 kontaktni informace VI IVIVIVIVI IV VIV

s odkaz na socialni sité VI VIV VIV VXV
kontaktni formular VIXIXIVIXIVSIXIVSIVSL]X
chatovaci aplikace X|IX|IX[X[X[X[X[|[X]|X]|V

% . e-mail uveden na webovych strankéach VIVIVIVIVIVIVIVIVIV

g ’g reakce do 24 hodin od zaslani zpravy VI IVIVIVIVIVIVIVIV|V

= véechny dotazy zodpovézeny ViV ivIivIivIVIVIVIVIV

= existence profilu na socialni siti Facebook VIVIVIVIVIVIVI|IV V]|V

§ :‘% aktualni profil VIVIVIVIVIVIVIVIVIVY

a kontaktni tidaje VIVIVIVIVIVIVIVI V]|V

Vysledek Setfeni zachycuje tabulka ¢. 2, ktera vyhodnocuje splnéni jednotlivych

kritérii dle konkrétnich dealerd.
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Data pro obsahovou analyzu pochazi z webovych stranek dealert a jejich profili na
socialni siti Facebook. Analyza elektronickeé posty byla provedena metodou Mystery
Shoppingu. Nasledujici ¢ast prace se vénuje charakteristice komunikacnich kanall

vybraného obchodnika.

2.2.1 Webové stranky vybraného obchodnika

Webové stranky obchodnika Porsche Inter Auto CZ spol. s.r.o. jsou pfehledné,
kvalita grafického i technického zpracovani stranek je na vysoké urovni.
Jednoduché rozlozZeni a design stranek umozniuji navstévnikim snadnou orientaci
na strance. Hlavni lista je tvofena zalozkami Modely, Prodej novych vozu, Ojeté
vozy, Servis a pfisluSenstvi, Sluzby a O nas. Jednotlivé polozky liSty obsahuiji
podnabidku, ktera se rozbali po kliknuti na vybranou polozku. Prvnich pét
vyjmenovanych zalozek poskytuje navstévnikim vSechny potfebné informace
tykajici se dostupnych produktl a sluzeb (nabidka modell, financovani,
pojisténi,...). Zalozka O nas slouzi jako prostfedek pro prezentaci firmy. Jeji
soucasti je polozka Nas tym, v niz jsou pfehledné zobrazeny kontakty na pracovniky
z oblasti prodeje novych a ojetych vozUl, servisu, nahradnich dili a pfisluSenstuvi.
Prava Cast zahlavi obsahuje odkazy na konfigurator, rezervaci testovaci jizdy a
skladové vozy. Zahlavi webové stranky obsahuje rovnéz vyhledavac pro vyhledani

informaci, které navstévnik neni schopen najit v hlavni nabidce.

Stranky dealer pouZziva jako informacni, reklamni a komunikacni kanal, ktery je
vyuzivan pro komunikaci se zakaznikem ve vSech fazich zakaznického procesu.
Hlavni stranka je tvofena kontaktnimi udaji, které zahrnuji adresu obchodnika, jeho
telefonni Cislo a emailovou adresu. Dale obsahuje kontakt na prodej Ci servis,
v€etné uvedeni oteviraci doby, jak zobrazuje pfiloha €. 2. Vedle kontaktl zahrnuje

hlavni stranka také novinky ze svéta SA a informace o aktualni nabidce.

Dealer neposkytuje navstévnikim stranek moznost kontaktu prostfednictvim online
chatu. Déle také nenabizi kontaktni formulaf pro zanechani dotazu. Kontaktni
formular je nahrazen tlaCitkem Napiste nam, které je soucasti zapati stranky. Po
kliknuti na tento odkaz je navstévnik presmeérovan do elektronické posty aplikace
Outlook. V pfipadé dotaz muze navstévnik vyuzit infolinky, jejiz Cislo je sou&asti
zapati stranky. Infolinka je spravovana spoleénosti SKODA AUTO CR. Zapati

stranky obsahuje také odkazy na profil dealera na socialni siti Facebook a
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Instagram. Dale jsou zde zahrnuty dalSi polozky vztahujici se k nabidce, servisu a

spolednosti SA (Porsche Hradec Kralové, 2020b).

2.2.2 Elektronicka posta vybraného obchodnika

Jak jiz bylo uvedeno v oddilu vySe, spojeni s dealerem je mozné realizovat
prostfednictvim e-mailu. Tento kanal je vramci komunikace mezi dealerem a

zakaznikem pouzivan ve vSech fazich zakaznického procesu.

Dotazy polozené dealerovi prostfednictvim elektronické posty byly zaméfené na
produkt Octavia Combi. Tento produkt je k dostani u vSech sledovanych
obchodnikd, ztohoto ddvodu byl obsah zpravy u vSech obchodniki totozny.
Konkrétni znéni zpravy je soucasti pfilohy €. 3. Po odeslani dotazu dealerovi na
adresu info.hk@porsche.cz obdrzel autor ihned potvrzeni o doruéeni zpravy. Dealer
reagoval na zpravu v kratkém Casovém horizontu a zodpoveédél vSechny polozené
otazky. V ramci odpovédi navic proaktivné nabizel moznost rezervace predvadéci

jizdy, zpravu doplnil o technické podrobnosti a cenik.

2.2.3 Socialni sité vybraného obchodnika

Facebookovy profil vybraného dealera je velmi aktivni, pfispévky v podobé fotografii
¢i videi jsou pfidavany pfiblizné jednou tydné a zaméruji se primarné na propagaci
produktl a sluzeb. K propagaci vyuziva obchodnik spoluprace s byvalou ¢eskou
reprezentantkou v biatlonu, Gabrielou Koukalovou. Mezi jeho pfispévky Ize rovnéz
nalézt informace o bezpecnosti provozu vozidla. Profil slouzi dealerovi také k
poradani rlznych soutézi, sdileni pozvanek na udalosti organizované (i
sponzorované timto dealerem Ci ke sdileni informaci tykajicich se omezeni oteviraci
doby provozovny. Profil slouzi zejména ke komunikaci v ramci prfedprodejni faze
zakaznického procesu, zpravidla se jedna o jednosmérnou komunikaci. Pfispévky
jsou zakazniky komentovany zfidka, pokud vSak nad danym pfispévkem vznikne

diskuze, dealer na komentare aktivné reaguje.

Na profilu dealer uvadi moznosti pro jeho kontaktovani v podobé& uvedeni svého
telefonniho €isla, e-mailu a odkazu na webové stranky. Kromé toho profil obsahuje
také popis obchodni Cinnosti dealera vc€etné aktualni oteviraci doby jeho
provozovny (Porsche Hradec Kralové, 2020a). Facebookovy profil dealera

zachycuje pfiloha €. 4
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3 Vyhodnoceni komunikaénich kanalu a doporuceni

Tato ¢ast prace se zabyva vyhodnocenim vySe uvedenych komunikacnich kanalt
z hlediska jejich vyuziti a kvality jejich poskytovani jako sluzby zakaznikim. Na

zakladé hodnoceni jsou navrzeny mozné upravy téchto kanald.

Analyza prokazala, Ze dealefi jsou ve vyuzivani vybranych komunikacnich kanald
velmi aktivni. VSichni sledovani dealefi v ramci komunikace se zakazniky pouzivaji

webové stranky, elektronickou postu i socialni sité.

Webové stranky pouzivaji obchodnici jako informacni, reklamni a komunikacni
kanal. Bylo zjisténo, Ze webové stranky vSech hodnocenych dealerl jsou
jednoduché a prehledné, umoznuji tak navstévnikim snadnou orientaci na
strankach. Informace obsazené na webech jsou aktualni, srozumitelné a plné
pokryvaji potfeby navstévnikd. V ramci kontaktnich informaci obsahuji stranky 9 z
10 sledovanych dealerll vedle emailové adresy také odkazy na jejich socialni sité.
Setfeni ovSem prokazalo nedostatky v dostupnosti modernich komunika&nich
médii. Pouze 1 z 10 sledovanych dealerd umozhuje navstévnikim webu jej
kontaktovat prostfednictvim online chatu. Dle autora prace se v dnesni dobé stavaji
zvazit implementaci online chatu do svych webovych stranek. Tento kanal by
navstévnikim poskytl efektivni nastroj pro rychlou, snadnou a pfimou interakci
s personalem dealerstvi vrealném Case. Chatovaci okno Ize vytvorit
prostfednictvim integrace jiz existujici socialni sité dealera v podobé chatovaci
platformy do webové stranky, pficemz vytvofeni online chatu je ¢asové i finan¢né
nenaro¢né. Autor dale doporuCuje implementaci strukturovaného kontaktniho
formulare, jenz by navstévnikim umoznil zasilani dotazu. V soucCasnosti tento

nastroj nabizi pouze 5 z 10 dealerq.

Z hlediska elektronické posty vSichni vybrani dealefi splnili stanovena kritéria,
respektuji tak vSechny pozadavky na kvalitu tohoto kanalu stanovené zakaznickym

procesem SA. Z tohoto dGvodu nejsou pro tento kanal uvedena zadna doporudeni.

Analyza dale prokazala pfitomnost vSech 10 sledovanych obchodnikl na socialnich
sitich. Profily vSech obchodniku jsou pravidelné aktualizovany a vedle popisu jejich
obchodni ¢&innosti a adresy obsahuji informace o moznostech kontaktovani

obchodniku ze strany zakaznika. VSichni dealefi tak splnili veSkera stanovena
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kritéria tykajici se kvality tohoto kanalu. V ramci vyuziti socialnich siti z hlediska
obchodni komunikace vSak byly odhaleny vyznamné nedostatky. Socialni sité
slouzi dealerim ve vétsiné pfipadu pouze k marketingové komunikaci, ovéem jak
uvedla teoreticka Cast této prace, zakaznici cht&ji od organizaci nejen pfijimat
informace, ale také mit mozZnost se s nimi zapojit do konverzace. Obousmérnou
komunikaci je mozné realizovat skrze jiZ zminéné chatovaci platformy, jez jsou bud
soucasti socialni sité, nebo maji podobu samostatnych aplikaci. Tento kanal pro
obchodniky predstavuje obrovsky potencial v podobé pozitivniho vlivu na
zakaznickou spokojenost, loajalitu, ziskavani novych zakaznikd &i generovani
zisku. Jeho potencial véak neni v souéasnosti vyuzivan. Spoleénosti SA proto autor
doporucuje implementovat chatovaci platformy do celé obchodni sité, integrovat je
do webovych stranek dealerli a zafadit je tak mezi komunikaéni kanaly, které jsou

dealefi zavazani pouZzivat (telefon, email, webové stranky).

3.1 Implementace chatovacich platforem do komunika¢niho procesu

Tato Cast prace se zabyva popisem implementace socialnich siti v podobé
chatovacich platforem do komunikaéniho procesu dealer, navrZzenim jejich
mozného vyuziti a zhodnocenim hlavnich vyhod a nevyhod implementace. Oddil

navic obsahuje dalSi doporuceni tykajici se implementace tohoto kanalu.

NejvyznamnéjSimi chatovacimi platformami sou€asnosti jsou aplikace organizace
Facebook a WhatsApp, kazdy obchodnik by vSak mél zvazit implementaci takovych
aplikaci, které jsou dominantnimi na trhu, na némz plsobi. Proces implementace
chatovacich platforem je popsan na aplikaci WhatsApp Business, coz je bezplatna
aplikace vyvinuta pro malé organizace. Podoba aplikace je zachycena v pfiloze €. 5.
Aplikaci Ize stahnout na Google Play a Apple Store, jeji instalace je snadna a Casové
nenaro¢na. Po stazeni je nutné aplikaci propojit s konkrétnim telefonnim Cislem
dealera pouzivanym ke komunikaci se zakazniky €i dalSimi zajmovymi skupinami.
V dal8im kroku si obchodnik vytvofi profil organizace. Vedle nazvu a profilové fotky
muze byt Uucet doplnén o dalsi informace, napfiklad o adresu obchodnika, popis
¢innosti, oteviraci dobu, emailovou adresu ¢i 0 odkaz na webové stranky. Nasledné
je profil pfipraven k pouzivani. Aplikaci Ize pouzivat na vSech zafizenich
s opera¢nim systémem Android a iOS a na pocitaCich s opera¢nimi systémy Mac

nebo Windows. K profilu Ize pfistupovat i z internetového prohlizece.
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Implementace chatovaci aplikace nabizi dealerim Sirokou $Skalu mozného
uplatnéni, pfiklady vyuZziti zachycuje obrazek €. 4. Jednotlivé navrhy jsou rozdéleny
dle toho, v jakych fazich zakaznického procesu mohou byt aplikovany. Pred

samotnou implementaci aplikace je ovSem nezbytné zvazit vyhody a nevyhody

jejiho zavedeni.

Reklama obchodnika
(zasilani marketingovyh
material(l - katalogy, speciaini
nabidky,...)

Posilani pozvanek
(dny otevienych dvefi, dny
pfedvadécich jizd,...)

Reakce na dotazy zakaznik(

Pfipominky sjednanych
termint

(schlzka s prodejcem,
predvadéci jizda, predani vozu,...)

Rezervace termint
(viz bod vy3e)

Komunikace spojenas ¢ekaci
doboulpfedanim vozu

Reakce na dotazy zakaznikd

Zasilani multimedii
(broZury,smlouvy, konfigurace,
cenoveé nabidky, fotografie vozu,
video prezentace vozu,...)

Follow-up

(zpétna vazba, posilani odkazl
na dotazniky souvisejici se
zakaznickou spokojenosti kvalitou

Piipominky sjednanych termint
(schlizka se servisnim partnerem,
pfedani vozu do servisu,...)

Rezervace termint
(viz bod vyse)

Komunikace spojena se
servisem (soucasny servis,
budouci kontroly,...)

Reakce na dotazy zakaznik(

Zasilani multimédii

(faktury, fotografie vzniklé Skody
pro ugely rezervace terminu oprav
i odhadu $kod,...)

Follow-up

(zpétna vazba, posilani odkazt na
dotazniky souvisejici se
zakaznickou spokojenosti, kvalitou

produktu,...) sluzeb,...)

Zakaznicka podpora
(oblast konektivity vozu, asistence
na cestach,...)

Obr. 4 Vyuziti chatovacich platforem dle fazi zakaznického procesu

3.1.1 Vyhody implementace aplikace WhatsApp Business

Implementace WhatsApp Business s sebou pfinasi fadu vyhod jak pro dealery, tak
pro jejich zakazniky. Diky této aplikaci mohou obchodnici snadno a rychle navazat
kontakt se svymi zakazniky, odpovidat na pfipadné dotazy a predstavovat jim své
produkty Ci sluzby. Strany, které mezi sebou komunikuji, si mohou vyménovat
textové zpravy, multimedialni soubory, Ci realizovat hlasovy hovor. Aplikace dale
umoznuje vytvaret skupinové chaty. Jednotlivé konverzace jsou zabezpeCené
automatickym koncovym Sifrovanim, které zajistuje, ze odeslany obsah si mohou
zobrazit pouze mezi sebou komunikujici strany. Aplikace nabizi novou funkci v
podobé vytvoreni katalogu. Obchodnici tak mohou zakaznikim snadno prezentovat
své produkty a sluzby. Katalog je zobrazovan v profilu spoleCnosti. U kazdého

produktu Ci sluzby v katalogu |ze nastavit nazev polozky, jeji popis a cenu. Tyto
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informace Ize jesté rozsifit napfiklad o odkaz na webovou stranku obchodnika ¢i o
kod produktu. Aplikace umoznuje jednoduché sdileni katalogu. Obchodnici proto
mohou poslat svij katalog vSem osobam, se kterymi jsou v ramci této aplikace ve
spojeni. Také mohou odkaz na svUj katalog sdilet pfes kteroukoliv online platformu.
Dealer miUze pouzivat dalSi specialni nastroje, napfiklad zasilat uvitaci zpravy,
rychlé odpovédi, automatické odpovédi, €i tfidit konverzace. Uvitaci zpravu obdrzi
protistrana v momenté prvniho kontaktu. Funkci automatickych odpovédi mohou
dealefi uplatnit v situacich, kdy nemohou obratem odpovédét, napfiklad mimo
oteviraci dobu. Funkce rychlych odpovédi nabizi moznost ukladat a znovu pouZzivat
zpravy, které jsou nejCastéji odesilany a Setfit tak ¢as pfi reakci na ¢asté, opakujici
se dotazy. Kromé toho muze dealer vyuzivat riznych filtra &i pfidavat k jednotlivym
konverzacim §titky. Tyto nastroje mohou pomoci efektivné organizovat a spravovat
komunikaci se zakazniky a Setfit tak ¢as obéma stranam (WhatsApp, 2020). Po
implementaci této aplikace navic mohou dealefi vyuzivat riznych statistik, které
umoznuji napfiklad sledovat, kolik zprav bylo uspésné odeslano, doruceno,
precteno a dalsi. WhatsApp Business je multiplatformni aplikace, Ize ji tak pouzivat
na pocCitaich a mobilnich zafizeni, které jiz maji zaméstnanci dealera ve svém
pracovnim prostfedi bézné k dispozici. S tim souvisi i dalSi vyhoda této aplikace,
jez spociva v moznosti pfistupovat k jednotlivym konverzacim z rlznych zafizeni,
jeden profil proto mize byt ve stejny okamzik spravovan vice uzivateli. DalSi
vyhodou aplikace je moznost vytvofeni QR kodu v uctu obchodnika. Ten muze
nasledné tento kdéd sdilet napfiklad na svych socialnich sitich ¢ webovych
strankach. Zakaznici si prostfednictvim naskenovani tohoto kdédu ve svém uctu
aplikace WhatsApp mohou velmi snadno pfidat daného obchodnika do svych
kontaktl a zahajit s nim konverzaci. DalSim pfinosem je funkce ,click-to-chat®, ktera
umoznuje aplikaci propojit s webovou strankou obchodnika. Existuje cela fada
moznosti, jakymi Ize tuto aplikaci integrovat do webovych stranek. Jednou z variant
je vytvoreni widgetu v podobé ikonky aplikace WhatsApp na webu dealera. Widget
predstavuje miniaplikaci, ktera slouzi k otevirani urcité aplikace ¢i programu. Pokud
tak navstévnik webu klikne na tuto ikonku, bude automaticky pfesmérovan do
mobilni i desktopové aplikace WhatsApp a ziska pfileZitost rychle kontaktovat
daného dealera. DalSi variantou integrace aplikace do webu je prostfednictvim
vytvoreni chatovaciho okna. V takovém pfipadé se komunikace odehrava pfimo na

strance obchodnika. Zakaznici tak mohou zahajit s danym obchodnikem
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konverzaci, aniz by museli mit jeho telefonni Cislo ulozené v adresafi svého zafizeni
(Morandi, 2020).

3.1.2 Nevyhody implementace aplikace WhatsApp Business

Chatovaci platformy umoznuji dealerim poskytovat svym zakaznikim kvalitnéjsi
sluzby, coz se mlze pozitivné promitnout do zakaznické spokojenosti, jejich loajality
a schopnosti organizace generovat zisk. Pouzivani chatovacich platforem ale
pfinasi i fadu nevyhod, kterym mohou dealefi €elit. Hlavni nevyhodu predstavuji
rostouci naroky zakazniki na rychlost reakce. Zakaznik pfi komunikaci
prostfednictvim modernich komunikacnich kanall oekava okamzitou odpoveéd.
Tento problém Ize vyfesit nastavenim automatickych zprav €i rychlych odpovédi
popsanych v oddilu vySe. Za dalSi nevyhodu je povazovan fakt, ze zaméstnanci
dealera mohou snadno ztracet pfehled v jednotlivych konverzacich. Pro udrzeni
prehledu v historii konverzaci Ize vyuzit sluzeb tfetich stran. Na trhu existuje fada
organizaci, které poskytuji software zaméfeny na spravu postovni schranky této
aplikace, pficemz néktera feSeni jsou dostupna zdarma. Kromé toho mohou
zakaznici chatovaci platformy zneuzivat k zasilani negativni zpétné vazby Ci
stiznosti, z tohoto duvodu je nutné vymezit jasny pfistup k feSeni obdobnych reakci.
Posledni nevyhodou, kterou je tfeba pfi implementaci zvazit, je fakt, ze zakaznici se
mohou na dealera obracet s riznymi typy pozadavkul (vlastnosti vozu, financovani,
pfihlaseni do sluzby SKODA Connect, zaslani cenové nabidky,...). Zaméstnanci
proto musi mit dostatek znalosti o nabizenych produktech ¢&i sluzbach, aby byl
schopni na dotazy odpovidat, pfipadné je delegovat na jiné zaméstnance. Na

nékteré dotazy mohou zaméstnanci reagovat zaslanim multimedialniho obsahu,

AT 4 &4

Uvedené vyhody a nevyhody implementace aplikace WhatsApp Business

znazornuje tabulka €. 3.

39



Tab. 3 Pfehled vyhod a nevyhod implementace aplikace WhatsApp Business

NEVYHODY

1 vysoké naroky na rychlost reakce ze strany
zakaznikd

VYHODY

snadné a rychlé navazani kontaktu mezi
1. stranami (QR kéd, odkaz na chat na webowych
strankach €i socialnich sitich)

2. bezplatna aplikace 2. ztrita pfehledu v jednotlivi'ch kanverzacich

prijimani odlisnych typl poZadavkd klade vysoké

3. jednoducha a éasové nenaroéna instalace 3k h . .
naroky na znalosti zaméstnancu

4 jednotlivé konverzace jsou zabezpeéené 4 zneuZiti kanalu ze strany zakaznikd k zasilani
automatickym koncovym Sifrovanim stiznosti a negativni zpétné vazby

5. moznost vytvofeni katalogu produktd a sluZzeb

6 mozZnost sdileni multimedialniho obsahu
(cenové nabidky, newslettery, konfigurace,..)

7 dostupné specialni nastroje (uvitaci zpravy,
rychlé odpovédi, automatické odpovédi, filtry)

8. multiplatformni aplikace

w

» dostupnost statistik

10 jednoduché propojeni aplikace s webovymi
strankami

Z duavodu eliminace potencialnich negativnich dopadi implementace chatovacich
platforem doporuduje autor spoleénosti SA vytvofit komunikaéni standardy pro
komunikaci prostfednictvim tohoto média. Standardy mohou mit podobu
praktického manualu, ktery bude dealeriim poskytovat jasné pokyny pro zajisténi
jednotné a efektivni komunikace skrze chatovaci platformy. Navrh manualu je
soucasti pfilohy €. 6.

Kromé uvedenych komunikaénich standard( by spoleénost SA méla rovnéz zvazit
vytvofeni dalSi pfirucky, jez by obsahovala pfesny popis postupu instalace
nejpouzivanéjSich chatovacich aplikaci. Vedle popisu instalacniho procesu by méla
prirucka zahrnovat také navod na spravu profilu a pfesny popis jednotlivych variant
integrace aplikaci do webovych stranek. V neposledni fadé by méla obsahovat
odpovédi na nejcastéjSi dotazy, které mohou u obchodnikd vzniknout v souvislosti

s instalaci Ci spravou téchto aplikaci.

V prvni fazi procesu implementace chatovacich aplikaci do obchodni sité by
spoleénost SA méla zvazit zavedeni téchto platforem pouze do vybranych pilotnich

trhd. Je v8ak nezbytné v ramci tohoto kanalu nastavit relevantni metriky, které
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spoleénosti SA poskytnou potfebné informace pro zhodnoceni pfinosu zavedeni
nového kanalu. Ziskané poznatky z pilotnich trhii by nasledné slouzily jako podklad

pro rozhodovani o implementaci tohoto média do zbyvaijicich trha.

V piipadé zavedeni tohoto kanalu do obchodni sité SA je dle autora prace nutné
klast diraz rovnéz na informovani vSech zajmovych skupin o moznosti kontaktovat
obchodnika prostfednictvim nového kanalu. Tato informace by méla byt
prezentovana ve vSech online i offline komunikacnich médiich, které dany dealer
pouziva. Informaci o pfitomnosti dealera na aplikaci WhatsApp Ize zahrnout
napfiklad do tisténych materidl(, vizitek, bannerd, broZur, newsletterl atd.
Komunika¢ni kanal je rovnéz Zadouci propagovat uvedenim informaci ohledné

tohoto nastroje v podpisu e-mailu Ci v pfispévcich na socialnich sitich.

Poslednim doporu&enim pro spoleénost SA v pfipadé implementace tohoto kanalu
je provedeni Skoleni v ramci celé obchodni sité s cilem zajistit schopnost

zameéstnancl dealerstvi spravné pracovat s timto novym komunikaénim kanalem.
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Zaver

Tato bakalafska prace se zaméfila na komunikacni kanaly a jejich vyuziti
v obchodni komunikaci. Hlavnim cilem prace bylo popsat proces obchodni
komunikace dealerstvi SKODA AUTO a.s., zhodnotit pouzivané komunikaéni
kanaly a na zakladé odhalenych nedostatkil navrhnout doporuceni pro zlepSeni

soucasného stavu.

Komunikace je chapana jako proces dorozumivani zaloZeny na principu socialni
interakce, je tak povazovana za nezbytny pfedpoklad zivota Clovéka. Nabyva rady
podob, Ize ji proto délit napfiklad podle miry formalnosti a standardnosti, podle
zpUsobu pfedani sdéleni, nebo na zakladé toho, zda jsou pfi ni pouzivany
technicko-organizacni prostfedky, ¢&i nikoliv. Kazdy druh komunikace ma sva

specifika, ktera je nutno respektovat.

Komunikace sehrava dulezitou roli rovnéz v podnikani. Schopnost organizace
komunikovat se svymi zajmovymi skupinami se fadi mezi zakladni predpoklady
existence kazdé organizace. Pro obchodni komunikaci vyuZivaji organizace razné
komunika¢ni kanaly. SouCasna doba je charakterizovana vyznamnym rozvojem
v oblasti informacnich a komunikacnich technologii, jenz s sebou pfinasi zmény ve
spotrebitelském chovani a spotfebé médii. Volba komunikacniho média proto hraje
na poli podnikani vyznamnou roli. Organizace tak musi vyuzivat takové kanaly,

které presné cili na pfijemce sdéleni.

Za nejvyznamnéjSi prostredky, které jsou v souCasnosti vyuzivany organizacemi
k obchodni komunikaci, jsou povazovany elektronické kanaly, jenZ organizacim i
jejich zajmovym skupinam umoznuji komunikovat odkudkoliv, a to kdykoliv a
s kymkoliv. Autor této prace zameéfil svou pozornost na elektronickou postu, webové
stranky a socialni sité. Kazdy ze zminénych kanalu byl nejprve teoreticky vymezen

a nasledné byl charakterizovan z pohledu jeho vyuZiti v obchodni komunikaci.

Uvedené elektronické komunikaéni kanaly jsou vyuzivany dealery SKODA AUTO
a.s. pro obchodni komunikaci. Autor se tak v dalSi Casti prace vénoval nejprve
predstaveni spoleénosti SKODA AUTO a jeji obchodni sit& a popisu komunikaé&niho
procesu dealerstvi SA. Dale se autor zaméfil na zhodnoceni vySe uvedenych
komunikaénich nastroji z hlediska jejich vyuziti a kvality jejich poskytovani jako

sluzby zakaznikim. Pro ucely analyzy komunika¢nich kanall bylo vybrano 10
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Seskych dealerti SA, ktefi v roce 2019 dle Customer Satisfaction Survey dosahli
nejvy3Si celkové spokojenosti zakaznikd. Autor nasledné vymezil hodnotici kritéria,
jez vychazi ze zakaznického procesu SA, ktery stanovuje pozadavky na kvalitu a
zpusob vyuziti téchto kanald. Pfi volbé kritérii byl kladen dlraz dostupnost,
srozumitelnost, informativnost a strukturu daného komunikacniho kanalu. Vybrané
komunikacni kanaly maji odliSnou strukturu, podobu i funkce, proto byla hodnotici

kritéria stanovena samostatné pro kazdy z kanalu.

V dalSim kroku byla provedena analyza, na zakladé které byl posouzen soucasny
stav a navrzena doporuceni vedouci ke zlepSeni vyuziti a zvySeni kvality téchto
kanall. Analyza prokazala, Zze vSichni dealefi jsou ve vyuzivani vybranych
komunikac¢nich kanall velmi aktivni, v ramci komunikace se zakazniky tak pouzivaji

weboveé stranky, elektronickou postu i socialni sité.

Webové stranky jsou dealery vyuzivany jako reklamni, informacni a komunikacni
kanal. Stranky maji jednoduchou strukturu, jsou pfehledné a umoznuji snadnou
orientaci. Obsah stranek je aktualni, srozumitelny a poskytuje viechny relevantni
informace tykajici se nabidky produktd a sluzeb a kontaktnich udaji zahrnujicich
adresu dealera, telefonni Cislo, e-mailovou adresu a oteviraci dobu. Analyza tohoto
kanalu odhalila nedostatky v dostupnosti modernich komunikaénich médii. Pouze 1
z 10 sledovanych dealerd umoznuje navstévnikim webu jej kontaktovat
prostfednictvim online chatu. Tento kanal pfitom pfedstavuje rychly a efektivni
nastroj pro pfimou interakci zakaznik(i s dealerem. Autor tak dealertim SA doporuéil
zvazit implementaci online chatu do svych webovych stranek. Online chat lze
vytvofit prostrfednictvim integrace jiz existujici socialni sité dealera v podobé
chatovaci platformy do jeho webové stranky. Autor dale v ramci tohoto kanalu
navrhl zavedeni strukturovaného kontaktniho formulare, jenz by navstévnikim
webu umoznil zasilani dotazt. Tento nastroj v sou€asnosti zakaznikim poskytuje

pouze 5 z 10 sledovanych dealert.

Z hlediska elektronické posty spinili vybrani obchodnici vS8echny pozadavky kladené
na kvalitu tohoto kanalu. Z tohoto divodu autor prace neuved! pro tento kanal zadna

doporuceni.

Z hlediska analyzy socialnich siti byla prokazana pfitomnost vSech sledovanych

dealeru na téchto platformach. Jejich profily jsou aktivné spravovany, obsahuji proto
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aktualni informace. Dale na svych profilech dealefi informuji své zakazniky o tom,
jakym zpusobem je mozné s nimi navazat spojeni. Profily tak obsahuji adresu
dealerstvi, odkaz na webové stranky a e-mail. Autor vSak spatfuje nedostatky ve
vyuziti socialnich siti, které dealerdm slouzi primarné jako marketingovy nastro;.
Dealefi tak neumoznuji zakaznikim prostfednictvim tohoto kanalu realizovat
obousmérnou komunikaci, zakaznici pfitom chtéji nejen pfijimat informace, ale také
mit moznost se s obchodniky zapojit do konverzace. Obousmérna komunikace by
zakazniklm umoznila jednoduse a rychle ziskat informace o produktech Ci sluzbach
pfimo od daného dealera. Naproti tomu z pohledu dealera Ize pfinos obousmérné
komunikace hledat v mozném pozitivnim dopadu na zakaznickou spokojenost,
loajalitu, ziskavani zakaznikl €i generovani zisku. K obousmérné komunikaci Ize
vyuzit chatovaci platformy, které jsou pfimou soucasti profilu na socialnich sitich,
nebo maji podobu samostatnych aplikaci. Obchodnici SA v$ak potencialu
chatovacich platforem nevyuzivaji. Autor proto spoleénosti SA doporudil
implementovat socialni sité v podobé chatovacich platforem do komunikaéniho
procesu, integrovat tyto platformy do webovych stranek dealerl a zafadit je tak mezi
komunikaéni kanaly, které jsou dealefi povinni poskytovat svym zakaznikim ke
komunikaci. V ramci tohoto navrhu autor predstavil mozZnosti vyuziti chatovacich
platforem z pohledu dealeru. Na aplikaci WhatsApp Business autor nasledné popsal
proces implementace této chatovaci platformy a zhodnotil hlavni vyhody a nevyhody
jejiho zavedeni, které je pfi implementaci nutné zvazit. Autor dale vyzdvihl dllezitost
poskytnout obchodni siti pfi zavadéni nového kanalu nastroje podpory, proto
spolednosti SA doporugil vytvofit komunikadni standardy pro komunikaci
prostfednictvim tohoto média v podobé& manualu, ktery by obsahoval jasné pokyny
pro zajisténi jednotné a efektivni komunikace. Navrh tohoto manualu je soucasti
priloh. DalSi doporuceni se tykalo vytvofeni pfFirucky, jez by obsahovala pfesny
popis procesu instalace nejpouzivanéjSich chatovacich aplikaci, navod na spravu
profilu, postup integrace aplikaci do webovych stranek a odpovédi na nejCastéjSi
dotazy, které mohou u obchodnikd vzniknout v souvislosti s instalaci ¢i spravou
téchto aplikaci. Dale bylo doporu¢eno zahrnout informaci o dostupnosti nového
komunikaéniho kanalu do vSech online i offline komunika¢nich médii, jez obchodnik
vyuziva. Posledni doporuéeni ze strany autora pro spolenost SA se vztahovalo k
provedeni Skoleni v ramci celé obchodni sité s cilem zajistit schopnost

zameéstnancl dealerstvi spravné pracovat s timto novym komunika¢nim kanalem.
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Priloha 1 Zahlavi a zapati webovych stranek vybraného dealera

@ SKODA  Modely Prodejrovjchvozd  Ojetévozy  Sewvisapfislusensi  Sluthy  Onas = « @ Testovadjizoa 5] swoovtvoyy P Q

Zspol sro

PORSCHE it
B

TRADEC KRALOVE

SORSCHE HRADEC KRALOVE @

A DR DVA PROLU e
KODA
Nabidka Serviz EKODA AUTO Kontaktujte nas
£KODA Online Nabidka servisnich sluzeb  Ochrana osobnich Gdajd ‘. Infolinka +420 495 070 1T
Skladové vozy Program pro vozy 4+ Prohlageni o obsahu
ZKODA Plus gjeté vozy Navody k obsluze Mobilni aplikace m
SKODA Connect Originalni dily
3KODA Handy Originalni pfilugenstyi
3KODA Financial Services  Predplaceny servis
3KODA Pojistani Zéruky a mohilita
3KODA Bez starosti Infotainment portal

Uzitetné informace
MyEKODA Portal

0o

COOKIES MAPA STRANEK

Zdroj: PORSCHE HRADEC KRALOVE. In: PORSCHE INTER AUTO CZ [online]. 2020b [cit. 2020-
11-20]. Dostupné z: https://hk.porsche.skoda-auto.cz/
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Priloha 2 Kontaktni udaje vybraného dealera

Porsche Inter Auto CZ spol. s r.o.

Na Okrouhliku 1708/25b
Hradec Kralové

teviit v Google maps

Dostupné sluzby

v Prodej novych vozd Dnes:
v Prodej ojetych vozd

v Fleetova centra

X Servis

Dostupné sluzby

v Autorizovany servis
v E-shop
v NORA centra

L LY Vvelichovky Jaromer A el
= X ' e
Map  Satellite 23] La
Siice: Dobrus
=
Lodin E Vyrava Opoéno
= X
Jovy Bydzov Nechanice
Hradek Hradec @
- Trebechovice
. i Kralove ‘pod Orebenn’ —

[ : s -
@ Klepnutim zvétsite a roztdhnete

Skryt podrobnosti A

Zdroj: PORSCHE HRADEC KRALOVE. In: PORSCHE INTER AUTO CZ [online]. 2020b [cit. 2020-
11-20]. Dostupné z: https://hk.porsche.skoda-auto.cz/
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Priloha 3 Vzor zpravy zaslané dealertiim prostrednictvim

elektronické posty

27.11 2020, 1431

Komu: Infohk@porschecz~
7 Dotazy k vozu Octavia Combi ik
Dobry den,

\ soucasnosti vlastnim Octavii lll. generace, nicmené viz jiZ delsi dobu nespliuje me
potieby z hlediska jeho velikosti, zZvazuji tak koupi nové Octavie Combi (pravdépodobné
ve vybavé Style). Prohlizela jsem si tento vz na Vasich webovych strankach a nedari se
mi dohledat nékteré informace, proto na Vas mam nékolik dotazd:

Jaky je objem zavazadloveho prostoru vozu?

Za vozem hych potfebovala tahat relativné té&zky pfivés. Nabizite u tohoto modelu
moZnost objednani tazneého zafizeni? Pokud ano, je tato moZnost vazéna na vyhér
konkretni motorizace? Pripadnég jaka je maximalni vaha privésu u jednotlivych
motorizaci?

Jake simply clever” prvky ma této vz navic ve srovnani s pfedchozi generaci Octavie?

Predem dékuji za odpoved.

S pozdravem,
Tereza Valesova
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Priloha 4 Profil vybraného dealera na socialni siti Facebook

NOVA SKODA OCTAVIA

Moje volba

>

- ROESSIEE Porsche Hradec Kralové

@porschehradeckralove - Obchod s auty © Poslat zpravu

Hlavni stri3nka Informace Fotky Videa Daldi v 1l To se milibi Q
Informace Zobrazit vie Create Post
. 3= e " & ] ) )

@ Dréde,-ce \0...4; 2 a.h‘f'n.:m..’t,h i |sa Fotka/video © Oznimit polohu ;’ Oznacit pratele

\Volkswagen, gjete 3 predvadec vozy

prodava pod zarukou znacky Das WeltAuto,

servis Skods, Audi Volkswagen, SEAT

pneusenvis, dempirna. Pijcovna uFitkovyich (..., Porsche Hradec Kralové 25

vozy Das RentAuto. gy Sd-8
I Mame pro vas novinku | V Porsche HK jsme spolu s Gzbrielz Koukzslova
oteviefi novou prodejnu vozl Skoda Plus &3 Jestii planujete ndkup ojetého
predvadecho nebo z2novniho YoZu 4 3 cheete mit garand Spickove kvafity
4 aceny 4. pakje pro Vs autosalon Porsche Hradec Krélové a Skoda
Plus jasna volba. 3 V tEto dobe prodavame ONLINE tak mrknéte nz naii

© Porsche inter Auto (Z spol s r.0.je 100%
deefinou spolecnosti rakouske firmy Porsche
inter Auto s sidlem v Salzburgu. ktera s
fadi k nejlispeinéiEi.. Zobrazit vic

iy 1340 6dem se to b nabidku vozl &3

%2 1364 5ditosledue PORSCHE
PIMALLL ERALOIRE

& o /www.porsche-hke,

¢, 495070111
@ Posiatzprivu

€ Cenovyrozssh-§8§

B Obchodsauty

ZDROJ: PORSCHE HRADEC KRALOVE. In: Facebook [online]. 2020a [cit. 2020-11-20]. Dostupné
z:https://www.facebook.com/porschehradeckralove
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Priloha 5 Aplikace WhatsApp Business

V4015 V.4ns30

(_’ +1 312 555 1840 me o

last seen today at 20:05

Hello, can | order a round vanilla
cake for next Saturday?

l—ji! Welcome to Sandra's Cakes!
)

Unfortunately, we're closed right now
but we open at 08:00 tomorrow.
We'll reply to you first thing in th
morning. )

Sandra's Cakes

last seen today at 11:48 AM
Open now: 08:00 — 20:00

facebook.com/sandras_cakes

We offer freshly baked breads, cakes, pastries,
and other desserts. Custom cakes for all...

Quick replies

201, Areniia Corner, Vashi, Mumbai Thank you for contacting us! ...

Phone number Price_List.pdf

0220011 0010 /T New products
Mobile

< &3

ZDROJ: WhatsApp Business. In: Google Play [online]. 2020 [cit. 2020-11-29]. Dostupné z:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.whatsapp.w4b
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Priloha 6 Manual pro komunikaci dealerti prostrednictvim

socialnich siti

KOMUNIKACE
PROSTREDNICTViM

SOCIALNICH SITI

Tento manual slouZi dealerim jako nastroj podpory pro komunikaci se zakazniky realizovanou
prostiednictvim socialnich siti v podobé chatovacich platforem.

Potencialni ¢i stavajici zakaznici mohou chatovaci platformy vyuZit napriklad k primemu kontaktu se
zaméstnancem prodeje i servisu a oslovit jej tak s Zadosti o cenovou nabidku, o rezervaci testovacich
Jizd, objednani terminu v servisu, ziskani informaci o skladovych vozech, moZnostech financovani nebo s
cilemn ziskat obecné informace o znacce SKODA. Tento kontakt se zakaznikem piedstavuje cennou
pfileZitost ke generavani novych prodejl, a proto je tfeba se zakaznikermn zachazet profesionalné a
poskytnout mu viechny relevantni informace, které v ramci svého rozhodovaciho procesu potrebuje.

RYCHLOST REAKCE

V ramci provoznich hodin organizace

Zakaznici pfi komunikaci prostfednictvim chatovacich aplikaci
ocekavaji, Ze na jejich zpravu obdrZi reakcl v fadu nékolika desitek
minut. Proto méjte vidy nastavenou uvitaci automatickou
odpovéd. 7ikaznik tak bude velmi rychle informovan o tom, Ze jste
obdrzeli jeho zpravu a brzy odpovite. Tyto zpravy |ze nastavit tak, aby
& nebylo tfeba manualné zasilat pokaZdé, kdy jste nékym poprvé
kontaktovani.

Souéasti automatické odpovédi by mél vidy byt pozdrav.
Ma viechny zpravy vidy odpovézte do 2 hedin od jgjich obdrZeni.
Priklad automatické odpovédi:

Dobry den, dékujemne za Vasi zpravu, na Vag dotaz budeme reagovat
nejpozdé)i béhem nasledujicich dvou hodin. Nazev dealerstvi

Mimo provozni hodiny organizace

V dobu mimo pracovni hodiny dealerstvi méjte vzdy
nastavenou automatickou ,,out of office" odpovéd.

Priklad automatické odpovédi:

Dobry den, dékujeme za Vasi zpravu. Momentalné mame
bohuZel zavieno, Vas dotaz wyfidime v prabéhu pracowvnich
hedin (PO-PA 9:00 - 17:00, SO 9:00 - 14.00). Nizev dealerstvi
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UROVEN KOMUNIKACE

Vzhledem k povaze téchto aplikaci je Z3douci, aby byl konverzacni tén méné
formalni, nez je tomu tak napfiklad pri kemunikaci prostfednictvim e-mailu.

Widy na zpravy reagujte s lctou a s respektem k zikaznikovi.
Vysvétlete vie zakaznikovi jazykem, kterému rozumi.
PouZivejte kratké a jednoduché véty.

Vyhybejte se gramatickym chybam a pfekleplm, pfed odeslanim zpravy si ji znovu
prectéte.

Kazda poslana zprava musi byt personalizovana.
PouZivejte emotikony tam, kde jejich pouiiti uznate za vhodné.

PouZivejte zpravy na rozloucenou - ty by mély byt kratké, struéné a pozitivni.

PRED ZAHA JENIM KOMUNIKACE

Pfipravte si v zafizeni, které pouZivate ke komunikaci
prostfednictvim socidlnich siti, soubory multimédii
zahrnujici napfiklad:

- pdf. broZury nabizenych vozi

- fotografie voza véstné jejich detailu

- kratka videa wysvétlujici funkce asistencnich prvkd a
dalsi.

Materialy pfipravte na zakladé dotazi, které dostavate
nejcastéji.

ZAHAJENI KOMUNIKACE @

Zakladem uspéiné komunikace se stavajicimi | potencidlnimi zakazniky je profesionalita.
QOd zaméstnance, ktery bude na zpravu reagovat, se odekava zdvofily a vstiicny piistup.
Dbejte na to, aby byl kaZdy zakaznik vidy osloven pratelskym zplsobem.

Vidy se zakaznikovi pfedstavte.

VZdy zakaznikovi podékujte za jeho otazku €izpravu.

Vyhledejte potencialniho zakaznika v systému CRM podle jména nebo telefonniho gisla,
abyste zjistili, zda jde o nového potencidlniho zikaznika, nebo zda uz v minulosti byl

zakaznik s Vami v kontaktu. d
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RESENIi POZADAVKU ZAKAZNIKA

Dotazy se nejcasté)i tykaji produkta a sluZeb, proto je podstatné, aby mél
zaméstnanec vidy dostatek znalosti o nabizenych produktech a sluzbach. Pokud
dotaz nedokiZete zodpovédét ihned, informujte zakaznika, Ze je] 5 pfesnymi
informacemi budete kontaktovat pozdéji.

Zakaznik ofekava pozornost ke svym potiebam, projevie o né osobnizajem. Urcste,
co zakaznik poZaduje a ofekava a sdélujte mu pouze relevantni informace.

Vedte konverzaci pokladanim vhodnych otazek vedoucich k zjiténi
potireb/pozadavki zakaznika a vidy se ujistéte, zda byly zodpovézeny viechny
poloZené otazky, a zda zakaznik vEemu rozumi.

Budte preoaktivni a transparentni. Navrhnéte rfeSeni a popisté zakaznikovi postup,
jakym bude jeho poZadavek fefen.

Vase odpovéd by méla byt jednoducha, specificka a musi obsahovat konkrétni navrh
zplsobu fegeni. Pokud je dotaz prilis rozsahly, rozdélte svou odpovéd do vice zprav.

} PROPAGACE VYROBKU A SLUZEB
&

VyuZijte kaZdé prilefitosti k pfeméné kontaktu ve skuteéného
zakaznika.

Budte proaktivni a dle kenkrétni situace:
- Nabizejte zakaznikovi predvadéci jizdu.
- Pozvéte ho na osobni schizku do showroomu. I
- Zasilejte relevantni nabidky a pozvanky viem potencialnim
zakaznikiam, ktefi k tormu udélili souhlas.
- Nabidnéte zpétny odkup vozu.
- Zasilejte nabidky skladowvych vozd.
- Nabizejte moZnosti financovani.
- Nabizejte origindlni pfislusenstvi.

AKTUALIZACE CRM

Ziskejte marketingovy souhlas s dal¥im kontaktovanim
zakaznika. Vysvétlete, proc jej potfebujete a jak tento souhlas
budete vyuZivat.

Zeptejte se zakaznika, zda si pfeje byt Vami v budoucnu
kontaktovan prostifednictvim tohoto kanalu.

UloZte si kontakt a vyplfite data o zakaznikovi v systému CRM.

Pred zahajenim nové konverzace z Vasi strany a kontaktovanim
potencialnich zakaznikd s reklamnimi informacemi vidy v CRM

zkontrolujte marketingovy souhlas. q
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This bachelor thesis deals with the topic of
communication channels and their use in business
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