SKODA AUTO VYSOKA SKOLA 0.p.s.

Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: 6208R088 Podnikova ekonomika a management provozu

DOPAD ELEKTROMOBILITY NA ZAKAZNICKY
PROCES VE SKODA AUTO a.s.

Ondiej NESLADEK

Vedouci prace: Ing. et Ing. Martin Folta, Ph.D., EUR ING



Tento list vyjméte a nahradte zadanim bakalarskeé prace



Prohlasuji, ze jsem bakalarskou praci vypracoval samostatné a veSkeré pouzité
prameny a informace uvadim v seznamu pouzité literatury.

Souhlasim, aby moje prace byla zvefejnéna v souladu s §47b zakona ¢. 111/1998
Sb., o vysokych Skolach ve znéni pozdéjSich predpisu a v souladu s vnitfnim
predpisem SKODA AUTO VYSOKE SKOLY o.p.s. o zvefejfiovani zavéreénych

praci Smérnice Vypracovani zavérecné prace.

Jsem si védom, Ze se na tuto praci pIné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb., autorsky
zakon, ve znéni pozdéjsich predpisli, zejména pak § 35 odst. 3, tzn., zZe SAVS
nezasahuje do mych prav v pfipadé vyuziti této prace pro vnitfni potfebu a §60 —
$kolni dilo. Beru na védomi, Ze SAVS ma pravo na uzavieni licenéni smlouvy k této
praci za obvyklych podminek. UZiju-li tuto praci, nebo poskytnu-li licenci k jejimu
vyuziti, jsem si védom povinnosti informovat o této skuteénosti SAVS. V tomto
pfipadé ma SAVS pravo ode mne pozadovat prispévek na uhradu nakladu, které

na vytvoreni dila vynaloZila, a to az do jejich skute¢né vyse.

V Mladé Boleslavi dne 26. 9. 2019



Dékuiji Ing. et Ing. Martinu Foltovi, Ph.D., EUR ING za odborné vedeni bakalafské

prace, poskytovani cennych rad a informacnich podkladu.



(U 1Y o R 7
1  Procesni PriStUp @ PrOCESY .....uiiiiiiiiiiiiiiiiiie e e ettt e e e e e e e eeeeene 8
1.1  Typy procest @ ProCESNI MAPY .cceeeeeeeeeieeeeeeeeee e 10
1.2 MEFeni VYKONNOSE .....iiiiiiiic e 11
2 ZaKaznicka SPOKOJENOST........ooiiiiiiii e 13
2.1 Zakaznicka logjalita...........ccouuiiiiiiiiiiiiii 14
2.2 ZPEINA VAZDA ... 15
2.3 Méfeni zakaznické SPOKOJENOSE .........cccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 17
3 Rozbor zakaznického procesu ve SKODA AUTO a.S.....cceeeveeeeeeeeeeeeen, 20
3.1 Predstaveni zakazniCKENO ProCeSU.........coviiiiiiiiiiiiiiiie e 20
3.2  Predprodejni fAzZe............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 21
3.3 Prodejni fAze ..........uueiiiiiiiiiiiiiii 23
3.4 Poprodejni fAze .....coooe e i 24
4  Analyza postoji zakaznikl vuci elektromobilité .............cccccceveeiiii i, 26
4.1  ZAKazniCKA OCEKAVANI........uueiiiie et 26
4.2 Definovani zakaznickych potfeb.............ccccuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 29
5 DotaznikoVve Setreni...........ooi i 32
5.1 Prubéh dotaznikového Setfeni ...............uuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiianns 32
5.2 Vysledky dotaznikoveho Setfeni..............uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 32
5.3  Shrnuti VYSIEAKU.......cooiiiiiiiiee e 41
6 NAVINY NA ZIEPSENI cooveniiii e 42
6.1  NAvrhy novyCh SlUZeD ..., 42
6.2 Navrhy zmén v zakazniCKEm ProCeSU ..........ccevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeee 43
4 N - ) SR 46
SEZNAM TILEIALUIY ..ovve e e e e e e e e e e e e aaaaas 48
Seznam obrazkl a tabuleK ... 49
1= .4 T o 0T o 1 | [o o 1S 50



Seznam pouzitych zkratek a symbolu

B2B
BEV
CRM
EFQM
EV

ISO

Business to Business

Battery Electric Vehicle

Customer Relationship Management
European Foundation for Quality Management
Electric Vehicle

International Organization for Standardization



Uvod

Transformace automobilového primyslu s jeji orientaci na elektromobilitu a Cisté
elektrické vozy jiz za€ala. Vyznamneé k ni pfispél také tlak Evropskeé unie na vyrobce
prostfednictvim vydavani pfisnych norem na snizovani emisi. Vyrobci automobild
jsou tak nuceni k vyrobé elektrickych vozU, aby splfiovali tyto normy a nemuseli platit
vysoké pokuty za pfekroCeni nafizenych emisnich limith. Elektromobilita je proto
Casto diskutované téma dnesni doby jak z ekologické stranky, tak z pohledu

technickych vlastnosti.

Bakalarska prace se zabyva dopadem nastupujici elektromobility na zakaznicky
proces ve SKODA AUTO a.s. a jejim cilem je podrobné rozebrat jiz fungujici
zakaznicky proces a analyzovat zakaznické potfeby, které sebou pfinasi Cisté
elektrické vozy. Dale pak definovat poZzadavky zakaznikl a jejich feSeni ovéfit na
zakladé marketingového vyzkumu. Na zakladé vysledkld jsou navrzeny potfebné
zmény v zakaznickém procesu a nové sluzby, které povedou ke zvySeni

spokojenosti u zakazniku elektrickych vozu.

Teoreticka Cast je rozdélena na dvé kapitoly. Prvni kapitola vysvétluje princip
procesniho pfistupu, procesy v obecné roviné a také procesy zaméfené na
zakaznika a jeho spokojenost. Dale jsou zde popsany rlizné typy procesu, procesni
mapy a mérfeni vykonnosti procest. Ve druhé kapitole se autor prace zabyva
zakaznickou spokojenosti, kde popisuje etapy vztahu mezi zakaznikem a
dodavatelem, zakaznickou loajalitu, zpétnou vazbou zakaznikl a mérfeni

zakaznické spokojenosti.

Prakticka ¢ast je ¢lenéna na Ctyfi kapitoly. V prvni kapitole této ¢asti je podrobny
rozbor vSech fazi a také dilsich procesd SKODA AUTO zakaznického procesu.
Dal$i kapitola se zabyva analyzou zakaznického oCekavani vaci elektromobilité na
zakladé jiz existujicich vyzkuma, a dale definovanim hlavnich zakaznickych potreb
od Cisté elektrickych vozu. Treti kapitola popisuje sestaveni dotazniku, definovani
vybérovych kritérii respondentu, samotny prabéh sbéru dat a shrnuti vysledku
dotaznikového Setfeni. V posledni kapitole jsou navrzeny potfebné zmény
v zakaznickém procesu, které vyZaduje elektromobilita a doporu€eni novych sluzeb,
jez zakaznikim pomohou kompenzovat nedostatky dnesnich Cisté elektrickych

vozu.



1 Procesni pristup a procesy

Procesni pfistup je soubor po sobé jdoucich Cinnosti, tykajicich se zejména
planovani a monitorovani vykonnosti ve firemnich procesech. Pfi procesnim
pristupu jsou vyuzivany ziskané znalosti o zakaznicich, zkuSenosti a také ruzné
nastroje, které vedou k uspokojeni pozadavki zakaznikd (DOHNAL, 2002). ,Je
prokazano, Ze organizace pracuji mnohem efektivnéji, pokud to, co délaji, chapou
a fidi jako procesy (NENADAL, 2018 str. 21). Procesni pfistup tedy organizacim
pfi neustalém a dlouhodobém zvySovani vykonnosti a pfi zohlednéni potifeb
zainteresovanych stran napomahaji dosahovat modelt excelence (NENADAL,
2018).

Procesy jsou jiz konkrétni kroky, nebo aktivity pfislusSného obchodniho modelu a
jsou vychozi jednotkou fizeni a hodnoceni. Za u€elem hodnoceni je nutné jasné
definovat obsah, metriky a cile. Procesy CRM jsou pak zaméfeny pfimo na
zakaznika. Jejich cilem je ziskani znalosti o zakaznikovi, které jsou nasledné
vyuzity pro vytvofeni a zlepSeni vztahu se zakaznikem. Timto zplsobem CRM

realizuje dany obchodni model organizace (DOHNAL, 2002).

Pfi zkoumani a vytvareni podnikovych procesu, které jsou v roviné vztahu se
zakazniky, je potfeba se zaméfit zejména na Ctyfi zakladni faze CRM procesu. Mezi
né patfi faze tykajici se marketingu, obchodu, plnéni objednavky a poskytovani

poprodejnich sluzeb.

e Marketingové aktivity — tato faze se zaméruje na fizeni marketingovych
kampani s vyuzitim rdznych komunikacnich kanall. Cilem marketingovych
aktivit je oslovit budouci potencialni zakazniky a odhalit jejich zajem o dané
produkty a sluzby. Vysledkem je tedy seznam potencialnich zakazniku, ktefi
projevili zajem o koupi produktl a sluzeb, z tohoto seznamu je nutné vybrat

ty, ktefi jsou pro organizaci skute¢nou obchodni pfileZitosti.

e Prodejni aktivity a kontrakt — tato faze je zaméfena na zahgjeni vlastnich
prodejnich aktivit, které ve vysledku sméfuji k uzavreni kontraktu. Je tfeba
v dialogu se zakaznikem opakované prezkoumat kritéria, podle kterych se
zakaznik pfi pofizovani fidi. Pokud jsou naplnény vSechny predstavy
zakaznika o koupi danych produktd a sluzeb, dojde k zavaznému podpisu

kontraktu.



e PInéni objednavky — do této faze jsou zahrnuty dodavky samotnych
produktd a sluzeb, ale také zajiSténi veSkerych zaruénich oprav a
prisluSnych sluzeb. Tato faze je vSak kliCova pro budovani vztahu se
zakaznikem, ktery je velice dulezity pro jeho udrZeni po zaru¢ni dobé na

zakladé dobré predchozi zkuSenosti.

e Servisni aktivity — v této fazi je dllezité udrzovat se zakaznikem kontakt,
budovat s nim vztah a upeviiovat jeho loajalitu. Je dilezité zakaznika
informovat o novych produktech a sluzbach dodavatele a presvédcit
zakaznika k opétovnému nakupu. Tim se obchodni cyklus uzavira a

pokraCuje novym kontraktem se zakaznikem (DOHNAL, 2002).

Tyto faze CRM procesu Uzce souvisi s obchodnim cyklem zékaznika, vztah mezi

obchodnim cyklem a CRM procesy je graficky znazornén na obr. 1.

Marketing

Obchodni Prodejni aktivity a

SEIE cyklus kontrakt

PInéni objednavky

Zdroj: zpracovano podle Dohnala 2002, s. 34

Obr. 1 Obchodni cyklus



1.1 Typy procesu a procesni mapy

Aplikace procesniho pfistupu je z hlediska tvorby procesni mapy nejastéji v praxi
chapano a vymezovano jako procesy klicové, pomocné a fidici. Toto rozdéleni je
velmi Casto vyuzivané v praxi, jelikoz je jednoduché, pfehledné a je z n&j patrné, jak
by mél byt proces fizen. Jednotlivé procesy jsou tedy typové rozdéleny podle urcité

procesni charakteristiky.

e Kili€ové procesy — jsou také Casto oznaCované jako hlavni procesy. Jejich
cilem je vytvaret pfidanou hodnotu pro zakazniky danych vyrobkul a sluzeb.
Je dllezité v ramci téchto procesu vytvofit procesni mapy celého fetézce. Je
potfeba do kliovych procesu zahrnout nejen pfani a pozadavky zakazniku,

ale i dodani produktl a sluzeb, nebo také sledovani spokojenosti.

e Pomocné procesy — oznacCované Casto jako podplrné procesy. Slouzi
predevSim k tomu, aby se uskutecnila realizace kliCovych procest. Pomocné
procesy maji vétSinou univerzalni charakter a jsou v mnoha organizacich
velmi podobné a je tedy mozné druh téchto procest nahradit outsourcingem.
Mezi pomocné procesy napfiklad patfi personalni strategie, proces kontroly,

nebo proces Fizeni lidskych zdroju.

e Ridici procesy — jsou predev$im uréené pro management, ktery na zakladé
téchto procesl muze Fidit rozvoj firmy a ovliviiovat tak vystupy. Tento typ
procesu je podobny pomocnym procestm, ale maji oproti nim specifické
odliSnosti. Neni u nich totiz mozné jednoznacné urcit konecny produkt, jelikoz
je zde vystupem uréeni dilgich ukazatelt (JANISOVA, 2013).

VSechny zminéné typy procesu mohou byt dale ¢lenény na dil¢i procesy, které
napomahaji splfiovat cile jednotlivych nadrazenych procesul. V organizaci mohou

probihat soub&zné, nebo na sebe navazovat (URBAN, 2017).

Procesni mapy jsou pak tvofeny jednotlivymi procesy, které na sebe maji logickou
navaznost. Procesni mapa je grafické znazornéni struktury podniku, které by mélo
zachycovat veskeré Cinnosti a pfedméty reality, jejich vlastnosti a také vzajemnou
provazanost. Obecné tedy procesni mapy zobrazuji, jak se dostat z jednoho stavu
do druhého za pomoci posloupnych kroku. Ukazuji také vzajemnost a provazanost
jednotlivych procest. Procesni mapy tak zahrnuji oblasti jako je strategie firmy,

podnikové procesy, Fizeni projektl, organizaci, zdroje, znalosti, rizika, ale i trh a
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produkty. Mezi zahrnuté podoblasti pak mize patfit napfiklad rozdéleni procest do
skupin, vazby mezi jednotlivymi procesy, cil procesu, vykonavané €innosti, jak jsou
cinnosti vykonavané a jak jsou sefazeny, tok prace, nebo jaké organiza¢ni jednotky
vstupuji do procesu (KLIKOVA, 2010).
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Produkty a sluzby splfiujici zakaznické poZadavky

Zdroj: zpracovano podle http://kvalita-jednoduse.cz/procesni-pristup

Obr. 2 llustrativni pfiklad procesni mapa

1.2 Méreni vykonnosti

Spravné popsany proces umozfiuje pohled na jeho logickou strukturu a tim také
provadét detailni analyzy jednotlivych krok( a propojeni. Diky dobrému popisu
procesu lze sledovat, jakymi utvary prochazi a jaké kroky na néj logicky navazuiji.
PFi pribéhu analyzy je potfebné zaméfit se zejména na nespoijitosti v procesech,
rozvrzeni a také na jejich zakladni hlediska. Dale je potfeba zaméfit se na ucinnost
a efektivitu procesu, a zda dosahuje pozadované pfidané hodnoty a také

pozadovanych parametru.
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Samotny krok méfeni je nezbytnym predpokladem pro planovani optimalni struktury
procesu v organizaci a je také popsan v normé kvality ISO 9001. Ukolem méfeni je
nashromazdéni informaci ohledné chovani urcitého procesu a s ohledem na cile
ZlepSovatelského projektu. Tento projekt by mél obsahovat komplexni navrh
systému kontroly méreni s nékolika méfitky, které urCi, zda vynalozené prostredky
vedly ke stanovenym cilim. MéFeni nékterych veli€in mize byt velice komplikované,
ale velice pfinosné, jako je méfeni spokojenosti a frustrace zakazniku
(SVOZILOVA, 2011).

,V8echny pokrocilé koncepce managementu kvality, i vSechny modely excelence
jsou rozvijeny s cilem maximalizovat spokojenost a loajalitu jak zakaznikd, tak i
dalSich zainteresovanych stran“ (NENADAL, 2018 str. 292). D& se tedy fici, ze
zakaznicka spokojenost a loajalita jsou vysledkem snazeni organizaci a je potieba
opakované mérfeni, které pfinese informace o novych potfebach a pfanich
zakaznika (NENADAL, 2018).
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2 Zakaznicka spokojenost

Zakaznickou spokojenost lze definovat nejen jako rozdil mezi naplnénim
zakaznického oekavani a pozadavkl vuci vnimané realité, ale také jako souhrn
pocitd, vyvolany timto rozdilem (NENADAL, 2016). Spokojenost zakaznika spogiva
v kvalité zkuSenosti zakaznika s ohledem na jeho potfeby a oCekavani. Je tfeba se
zaméfit na zjisténi oCekavani a kvalitu zakaznické zkuSenosti, aby bylo mozné dale
analyzovat a porozumét chovani zakaznikl. Spokojenost zakaznika souvisi se
situaci, ktera zakaznikovi poskytuje uspokojivé zkuSenosti za soucCasnych
podminek. Pokud je zakaznik spokojeny, informuje o této spokojenosti ostatni a tim
firma ziska dalSi potencialni zakazniky (STAMATIS, 2016). Z toho tedy vyplyva, Ze

zakaznicka spokojenost uzce souvisi také s uspé&snosti a vykonem firmy.

Zakaznicka spokojenost je také popsana kriterialni normou 1SO 9001:2015, ktera
pojednava o tom, Ze organizace musi pro naplnéni pozadavku této normy sledovat
naplnéni oCekavani svych zakaznikl. Pro splnéni pozadavkd musi mit organizace
mimo jiného vypracovanou, dokumentovanou a pouzivanou formu zpétné vazby,
ktera je pro management kvality klicova (ISO 9001:2015). Nestaci jen sbirat data o
svych zakaznicich, ale také je potieba zajistit systémovy pfistup, metodiku
dokumentace a spravnym zpusobem stanovit pravomoci a odpovédnosti uvnitf
organizace (NENADAL, 2016).

Navic je nutné si uvédomit, ze vztah zakaznika vuci dodavateli prochazi v ¢ase
vyvojem, jehoz soucasti je nékolik etap tohoto vzajemného vztahu, které jsou

popsany v tabulce 1 nize.

Tab. 1 Etapy vztah( mezi zakaznikem a dodavatelem

Ziskani zakaznika Dodavatel vyhledava a ziskava zakaznika.

UdrZeni si zakaznika Dodavatel udrzuje a rozviji vztahy se zakaznikem a

prodluzuje dobu vztahu. Zakaznik je loajalni.
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Opotiebeni zakaznika Loajalita zékaznikd se snizuje. Dodavatel neni

schopny reagovat na noveé zakaznické pozadavky.

Odchod zakaznika Zakaznik prechazi ke konkurenci. Vztah je
ukoncen.
Nové ziskani zakaznika Dodavatel ziska zakaznika zpét, pokud ucinné

realizoval nutna zlepSeni a zmény.

Zdroj: zpracovano podle Nenadala 2016, s. 50

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze je nutné zpétnou vazbu od zakazniki
systematicky uplatiiovat pfedevsim v etapé udrZeni si zakaznika, etapé opotfebeni
a etapé odchodu. Nestaci tedy méfit jen aktualni spokojenost zakazniku, vyjadrujici
jejich momentalni pocity, ale také monitorovat jejich budouci chovani, aby byl
dodavatel v budoucnu schopny na zakladé nashromazdénych informaci ziskat
zakaznika zpét. Casem se pfirozené méni pozadavky zakaznik( a tim i jejich mira
spokojenosti, takZze musi byt méfeni provadéno opakované a systematicky
(NENADAL, 2016).

2.1 Zakaznicka loajalita

Zakaznickou loajalitu Ize podle dokumentu EFQM definovat tak, ,ze jde o zplsob
budouciho chovani zdkaznika, projevujiciho se zejména opakovanymi nakupy a
pozitivnimi referencemi* (NENADAL, 2008 str. 182). Tato definice se povaZzuje za
v8eobecné platnou diky vérné odrazejici behavioralni a také emocionalni strance
loajality. Behavioralnim aspektem se mysli chovani zakaznika v blizSi budoucnosti,
a zda bude opakované nakupovat. Emocionalnim aspektem je to, co vede
zakazniky k budoucim nakupim. Mduize to byt pocit angazovanosti ohledné
propagace urditého produktu, sluzby, nebo znagky (NENADAL, 2016). Je dulezité
si uvédomit, ze pfi monitorovani a méreni zakaznické loajality je dullezité se
orientovat do budoucnosti. Tyto informace dodavatelim pomohou lépe strategicky

planovat v organizaci a optimalizaci produktu a sluzeb zvysit zakaznickou loajalitu.

Pomoci méfeni budoucich zamérl zakaznikl Ize tyto zakazniky zafadit do péti

skupin. Tento pfistup je zaloZen na kladeni otazek zakaznikim ohledné jejich
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budoucich zamérd. Mezi zakladni otazky patfi, s jakou pravdépodobnosti mize
dodavatel pocitat, Ze se v budoucnu zakaznik opét vrati, zda by zakaznik doporucil
daného dodavatele ostatnim lidem a jaka je pravdépodobnost, Ze mnozZstvi

nakupovanych produkt(i a sluzeb bude stoupat, nebo klesat (NENADAL, 2008).
Tab. 2 Hodnoceni stupné loajality zakazniku

Budete v Doporugili Objem vasich Pravdépodobnost

budoucnu byste nas nakupl bude: opakovanych

nakupovat? ostatnim? nakupu

Stuperi loajality

Velmi loajalni Vybere si produkt Zcela urcité Vyznamné Vétsi nez 80 %
zakaznik bez vahani stoupat
Mirné loajalni Pravdépodobné Pravdépodobné  Mirné stoupat Mezi 60—80 %
zakaznik si nas produkt
koupi
Indiferentni Bude zkoumat Nevi Bude stabilni, Mezi 40—60 %
zakaznik opétovny nakup beze zmény
Velmi nejisty Bude vahata asi  Pravdépodobné Bude mirné Mezi 20-40 %
zakaznik uz nenakoupi ne klesat
Ztraceny Urcité si produkt Zcela urcité ne Bude Mensi nez 20 %
zakaznik uz nekoupi vyznamné
klesat

Zdroj: zpracovano podle Nenadala 2008, s. 183

Jak vyplyva z vySe uvedené tabulky 2, hlavnim ukazatelem ziskanym z tohoto
zkoumani je poskytnuti procentni pravdépodobnosti budoucich opakovanych
nakupt ze strany zakaznikd (NENADAL, 2008).

2.2 Zpétna vazba
V normé ISO 9000:2015 je termin zpétna vazba vysvétlen jako rlizné nazory,
komentare, nebo také vyjadreni zajmu o dany produkt a rizné stiznosti na proces

(ISO 9000:2015). ,Kazdy pokrocily systém managementu kvality by mél
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vygenerovat ucinnou smycku zpétné vazby, diky které zacinaji do organizace od
riznych zainteresovanych stran pfichazet pozitivni i negativni signaly, vypovidajici
predevsim o tom, jak zakaznici, zaméstnanci, vlastnici i zastupci spole¢nosti vnimaji
pusobeni organizace i dodavané vyrobky, respektive poskytované sluzby”
(NENADAL, 2016 str. 42).

Pro efektivni zpétnou vazbu je nezbytné vytvofit u€innou smycku, zahrnout do ni
vesSkeré zainteresované strany a poskytnout jim tak prostor pro vyjadfeni pozitivni,
ale pfedevsSim negativni zpétné vazby, ktera muize organizaci posunout vpred.
Efektivni systém managementu kvality by mél nashromazdéné informace
zpracovat, srozumitelné interpretovat a prezentovat nejen vrcholnému
managementu, ale také dalSim skupinam zaméstnancli. Zaméstnanci organizace
by se méli ztéchto udaji poucit a problémy uvnitf organizace systematicky
odstrafiovat a upozorfiovat také na problémy nové (NENADAL, 2016). Smycka

zpétné vazby v systémech managementu kvality tedy funguje na principu:
e sbéru zpétné vazby idealné od vSech zainteresovanych stran;

e vyhodnoceni udaju ze zpétné vazby, jejich spravna formulace a nasledna

prezentace,

e analyzy pfi€in odhalenych problému a pouc€eni se z danych vysledkl zpétné

vazby;

e planovani a realizace zlepSeni a nutnych zmén k napravé problému
(NENADAL, 2016).

Za zajisténi vSech téchto krokl je zodpovédny systém managementu kvality a
v organizacich by mély byt jasné definované zodpovédnosti a pravomoci. Takeé je
nutné si uvédomit, Ze i po odstranéni problému je tfeba ve zpétné vazbé pokracovat,
jelikoz se pozadavky zainteresovanych stran méni v dase (NENADAL, 2016). Je

tedy nutné cyklus zpétné vazby neustale opakovat viz obr. 3.
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Zdroj: zpracovano podle Nenadala 2016, s. 43

Obr. 3 Funkce zpétné vazby v systémech managementu kvality

2.3 Meéreni zakaznické spokojenosti

Technicka komise ISO v roce 2010 vydala specifickou normu, ktera se da povazovat
za efektivni navod, jak by organizace mély vyhodnoceni snimat a také provadét.
Tato norma je tedy vhodnym navodem pro praxi organizaci a popisuje metodické
postupy pro méfeni spokojenosti svych zakaznikd (NENADAL, 2016). V normé
CSN ISO/TS 10004 jsou logicky popsané vsechny &innosti, které by se mély
dodrzovat pfi méfeni zakaznické spokojenosti a déli je do tfi hlavnich oblasti:
planovani, realizace a zlepSovani. Tfi hlavni oblasti se dale déli na dvanact dil€ich
soubor( &innosti této metodiky méfeni (Norma CSN ISO/TS 10004:2011).

Grafické znazornéni zakladniho souboru c¢innosti pfi méfeni zakaznické

spokojenosti viz pfiloha 1.

2.3.1 Oblast planovani

Do oblasti planovani patfi tfi dili soubory Cinnosti, které pfedstavuji kroky, jak se

pripravit a zaCit s méfenim spokojenosti.

e Stanoveni ucelu a ¢etnosti méreni — v tomto kroku je dulezité definovat,
pro jaké Gdely chce organizace méfeni uskuteénit. Ugel organizaci maze byt
hodnoceni toho, jak zdkaznik hodnoti nové vyrobky, nebo zkoumani pfiiny
ztraty podilu na trhu. Ugel méfeni také ovliviiuje planovanou &etnost, ktera

se odviji od konkrétniho pfipadu a potfeby konkrétni spole¢nosti.
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¢ Urceni zakaznikl — ovliviuje kvalitu vysledného Setfeni a je tedy zapotfebi
spravné vybrat cilovou skupinu zakaznikl. Ne vSechny zakaznické skupiny
mohou mit pro organizaci stejnou vahu zpétné vazby, je tedy potfeba se

soustfedit pouze na zakazniky, ktefi pfinesou relevantni informace.

o Pridéleni odpovédnosti, pravomoci a zdroju — v tomto diléim kroku by
organizace mély konkrétné urcit, kdo bude zodpovédny za proces méreni
spokojenosti zakazniku a také pfidélit odpovidajici pravomoci pro potfebné
zmény v organizaci i s potfebnymi zdroji pro samotnou realizaci (NENADAL,
2016).

2.3.2 Oblast realizace

Do oblasti realizace jsou zahrnuty veskeré aktivity a dil¢i €innosti, které obecné
souviseji s tvorbou a upravou dotazniku, uréenim vzork( a metod sbéru dat,
samotnym sbérem dat a jejich analyzou, ale také komunikaci vysledku a realizaci

zmeén.

¢ Identifikace znakli spokojenosti a jejich zavaznosti — znaky spokojenosti
lze popsat jako meéfitelné a neméritelné znaky, které zajistuji splnéni
pozadavku zainteresovanych stran, a to zejména ty, které velkou mirou
ovliviuji jejich vnimani. Tyto znaky se daji identifikovat vyuzitim zpétné
vazby, pomoci metody rozvoje znaku kvality, nebo metody naslouchani hlasu

zakaznika.

e Navrh a prezkoumani dotazniktl — v tomto dil€im kroku je potfeba spravné
sestavit dotaznik na zakladé definovani zakladniho souboru, vybéru
vhodného formatu dotazniku, kone¢ného usporadani dotazniku a popisu
vstupnich informaci pro respondenty. Jako posledni krok je dukladné

pfezkoumani dotazniku a ovéreni, Ze je vSe pfipraveno.

e Urceni vzorku zakaznikGi — cinnosti vzorkovani pfi méfeni zakaznické
spokojenosti se snazi z celkového poctu zakazniku vybrat takovou skupinu
zakaznikU, ktera bude co nejobjektivnéjsi, a jejich nazory se budou s urcitou
pravdépodobnosti shodovat s nazory vSech zakazniku. Dale je v tomto kroku

nutné urcit zplsob sbéru dat. Mezi nejCastéjSi zplsoby sbéru dat patfi
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dotaznikové Setfeni, telefonické interview, nebo pfimé interview se

zakazniky.

Sbér dat — vtomto kroku musi organizace zvazit, zda sbér dat probéhl
uspésné a dosahl vdech stanovenych cili v pfedchozich krocich. VSe zalezi
na odezvé respondentu, tedy kolik procent zakaznikl dotaznik spravné
vyplnilo. Pokud je uspéSnost odezvy zakaznikl nizka, ziskana data nemuseji

odpovidat skuteCnosti a vysledek Setfeni bude zkresleny.

Analyza zpracovani dat — se ziskanymi daty se da pracovat ruznymi
zpusoby a nabizeji se zde dvé zakladni moznosti. Pracovat s agregovanymi
udaji a vytvaret tak komplexni ukazatele, nebo analyzovat vysledky u
kazdého ze znakl spokojenosti. Dllezité je spravné interpretovat vysledky
sbéru dat a vynakladat tak v budoucnu usili a prostfedky na spravnych

mistech v organizaci.

Komunikace vysledkd — kdyz organizace interpretovala vysledky ze zpétné
vazby, je potieba tyto vysledky také komunikovat nejen na vedeni
organizace, ale také na niz§i organiza¢ni urovné a spravnym zpusobem
vysvétlit potfeby zmén a zajistit tim akceptaci ze strany vSech

zainteresovanych stran.

Realizace zlepsSeni a zmén — posledni dil€i ¢innost této oblasti je samotna
realizace zlepSeni. Je dulezité vytvofit plan na realizaci zlepSeni a vyclenit

veskeré potfebné zdroje k zajisténi zmény (NENADAL, 2016).

2.3.3 Oblast zlepsovani

Oblast zlepSovani se zaméfuje na ovérovani spravného pouziti metodiky méreni a

navrhy na zleps$eni a rozvoj metodik méfeni.

Prezkoumani vhodnosti metodiky méreni — na zakladé zkuSenosti
z pfedchoziho Setfeni je potfeba pfezkoumat vhodnost vybranych metodik a
navrhnout zmény, které povedou k efektivnéjSimu sbéru dat a méné

zkreslenému vysledku.

Rozvoj metodiky méreni — v poslednim kroku organizace podnikne
opatfeni na zakladé navrhu pfi pfezkoumani vhodnosti metodiky, aby si

zajistila lep$i presnost pfi budoucim Setfeni (NENADAL, 2016).
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3 Rozbor zakaznického procesu ve SKODA AUTO a.s.

Autor se v této Casti prace zabyval detailnim rozborem zakaznického procesu ve
firm& SKODA AUTO a.s. Cilem tohoto rozboru bylo zjistit, zda je SKODA AUTO
zakaznicky proces srozumitelné sestaven a patfiCné popsan. Dale se autor zaméfil
na pfipravenost a uzpusobenost zakaznického procesu pro nevyhnutelny nastup
elektromobility a Cisté elektrickych vozl, jemuz pfispiva také tlak Evropské unie na

vyrobce, kvuli vydavani norem na snizovani emisi.

3.1 Predstaveni zakaznického procesu

Cilem zakaznického procesu ve SKODA AUTO a.s. je poskytnuti jasnych pravidel
a postupl véem zaméstnanclm autorizovanych dealerstvi, ktefi pfijdou do styku se
zakaznikem a vytvofit tak jednotnou image znacky. Zamérem tohoto procesu je také
sjednoceni procesu ve vSech autorizovanych dealerstvich a docilit tak shodné
zakaznické zkusenosti napfi¢ dealerskou siti, pomoci stanovenych standardl a
postupu. Obsah procesu ma dale za cil poskytnout rlzné pohledy, vcCetné
dopliujicich informaci, pokyna a praktickych rad pro pfedani hodnot znacky a
uspésny prodej produktl a sluzeb jednoduchym a konzistentnim zplsobem.
Zakaznicky proces obsahuje také soubor bodu kontaktu se zakaznikem, kterymi ma
zaméstnanec Sanci ovlivnit spokojenost zakaznika. Podrobny popis v tomto
dokumentu vysvétluje zamysleny proces a chovani béhem jednani se zdkaznikem,
dostupné podpurné nastroje a méreni, ktera by méla byt pouzita pro hodnoceni

vykonu s hlavnim cilem uspokojit vSechny zakaznické potieby.

Cely zakaznicky proces je koncipovan do tfi hlavnich fazi, které jsou dale rozdéleny
na dil¢i procesy a Cinnosti danych fazi, viz obr. 4 niZze. Na zacatku kazdé faze
zakaznického procesu je vzdy obecny popis s vysvétlenim, proC je dulezité
dodrzovat aktivity a postupy tohoto procesu a stru¢ny popis jednotlivych dilCich
cinnosti. Na problematiku je vzdy pohlizeno jak ze strany zakaznika a dealera, tak
i z pohledu businessu, coZ napomaha proces pochopit ze vSech zainteresovanych

stran.
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Predprodejni faze Prodejni faze

Zdroj: zpracovano podle SKODA AUTO zékaznického procesu, 2016

Obr. 4 Hlavni faze zakaznického procesu

Nasledné jsou detailné popsany také vSechny dilCi procesy, které jsou pro danou
fazi kliCové. Dil&i procesy jsou v zakaznickém procesu ¢lenény na uvod, ve kterém
je dilCi aktivita uvedena, srozumitelné popsana a také poskytuje vysvétleni
dllezitosti daného kroku. Dale je zde vysvétlen zavazek dealera vici zakaznikovi,
a jakym zpusobem muze v tomto kroku zlepsit zakaznickou zkuSenost. Dulezitou
soucasti je také prehledny seznam zakaznickych ocCekavani, ktera je nutné ze
strany dealera naplnit, z ddvodu uspokojeni zakaznickych potfeb. Aby byla
zakaznicka zkuSenost co nejlepsi, jsou pro jednotlivé dil€i aktivity doporucovany
takzvané Human Touch?! tipy, které zakaznikovi poskytuji jedinecny zazitek a
odliSnost znacky, nebo Human Touch nastroje, které usnadriuji dealerim svou
praci. V hlavni ¢asti jsou detailné popsany jednotlivé aktivity dil¢iho procesu, které
jsou na sebe logicky navazané a vedou zaméstnance dealerstvi krok za krokem
celym dil¢im procesem. Poslednim prvkem zakaznického procesu jsou pro dany
dilCi proces shrnuty praktické rady, kterymi se zaméstnanci mohou inspirovat, a
klicové aktivity, které zaméstnanec musi dodrzet. Je zde uvedeno také méreni

vykonu zaméstnancli a na zakladé ¢eho se vykonnost méfi, pfipadné dulezité

vaivos e

3.2 Predprodejni faze

V zasadé se predprodejni faze zaméfuje na vytvareni potencialnich zakazek.
Hlavnim cilem je pfevedeni co nejvétSiho poctu potencialnich zajemcl do procesu
prodeje a generovani prodeju novych voz(, pfipadné provadéni pfedvadécich jizd.
Predprodejni faze se pak dale déli na ¢tyfi kliCové aktivity, které jsou dalezité pro

budouci ziskani zakaznika. Je to takova ¢ast obchodniho cyklu zakaznika, do které

1 Human Touch je program zaloZeny na filozofii unikatniho prozakaznického pfistupu, ktery ma za
cil vytvaret rozdil mezi ,dobrym* a ,skvélym*, za pomoci znalosi o zakaznikovi a nastroju zvysujici
zakaznickou spokojenost.
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patfi prvni seznameni zakaznika s produktem, jesté pfed navstévou dealerstvi. DilCi

procesy v pfedprodejni fazi jsou graficky znazornény na obrazku 5 nize.

e Reklama obchodnika — vtéto Casti procesu jsou detailné vysvétleny
postupy tvorby marketingovych plana a jeji nasledna realizace v krocich,
které na sebe logicky navazuji. Dale jakym zplsobem by se mélo dealerstvi
efektivné propagovat a jakymi prostfedky toho dosahnout. Tato cast je

zameérena hlavné na lokalni reklamu jednotlivych dealerstvi.

e Online aktivity — tato aktivita se zaméfuje na reklamu dealerstvi pomoci
webovych stranek a socialnich médii. Jsou zde popsany postupy realizace
této reklamy s odkazy na smérnice SKODA AUTO a.s., kterych by se dealefi
méli pfi tvorbé webovych stranek drzet. Dale jsou zde popsany ruzné kanaly
internetové komunikace se zakaznikem a navod, jak tyto kanaly efektivné

Spravovat.

e Proaktivni ziskavani zakaznikG — hlavnim cilem této ¢asti je motivace
dealeru proaktivné hledat zakazniky a jakym zpUsobem to maji délat.
Popisuje také sbér marketingovych souhlasl a s tim spojené povinnosti vU i
zakaznikovi. Dale pak vysvétluje klasifikaci potencialnich zakaznikl, nebo

zahajeni komunikace s t€mito zakazniky.

¢ Prichozi pozadavek — tento bod jiz ¢aste€né zasahuje do prodejni faze,
jelikoz jde o vazného zajemce, kterého zajima kalkulace urcitého produktu,
nebo sluzby. Je zde popis, jak postupovat pfi zpracovani pozadavku, jak
spravnym zpusobem kontaktovat zakaznika a které dulezité informace je

nezbytné zakaznikovi pfi kontaktu sdélit.

Predprodejni faze

Reklama Onli ktivi Proaktivni ziskavani Prichozi
obchodnika I ELEEAL, zdkaznikii pozadavek

Zdroj: zpracovano podle SKODA AUTO zékaznického procesu, 2016

Obr. 5 Dil¢i procesy pfedprodejni faze
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3.3 Prodejni faze

Hlavni ucel prodejni faze spocCiva v pfeméné co nejvétSiho poctu potencialnich

prodeju v prodané vozy a zaroven spokojené zakazniky. Jde tedy o prvni budovani

pfimého vztahu se zakaznikem, které se kona osobni formou pfimo v dealerstvi.

Uvitani zakaznika — tato Cinnost je jednou z kliCovych, jelikoz jde o prvni
osobni setkani se zakaznikem, ktery si utvafi své prvni dojmy. Popisuje
proto, jak by mél zaméstnanec pfivitat zakaznika a jak k nému pfistupovat
v riznych situacich. Je zde také popsano, jak efektivhé navazat kontakt se

zakaznikem a ziskat od né&j potfebné udaje.

Analyza potieb — hlavnim cilem tohoto diléiho procesu je spravné
vyhodnoceni potieb a jak zakaznikovi nabidnout produkt, ktery bude nejvice
odpovidat jeho pfedstavam. Je zde tedy jakysi navod, ktery zaméstnancum
radi, jak poznat potfeby zakaznika, jakym zplsobem se daji od zakaznika
efektivné ziskat a jak poznat, zda ma zakaznik o dany produkt zajem a zda

se zakaznikem pokraCovat dal v zakaznickém procesu.

Prezentace vozu — vtéto Casti by mél zameéstnanec dealerstvi vzbudit
v zakaznikovi nadSeni pro znacku a urcity produkt. Vysvétluje, jak ma byt
produkt popisovan a prezentovan. Jak maji byt komunikovany vlastnosti a
funkce produktu, nebo jak ma zaméstnanec spravné zapojit zakaznika a

potvrdit mu spravnost vybéru konkrétniho produktu.

Predvadéci jizda — po prezentaci vozu nasleduje testovaci jizda, kde jsou
prezentovany vilastnosti a funkce produktu prakticky. Popisuje tedy, co
v8echno musi zameéstnanec zajistit pfed samotnou jizdou, jak by mél pfipravit
viz pfed jizdou a jak prezentovat viz béhem jizdy. Cilem je navodit
v zakaznikovi pocit, Zze je viz uz jeho a zvySit tak Sanci na uskutec¢néni

prodeje diky vzbuzeni zakaznikova nadSeni pro produkt.

Jednani a podpis — cilem této ¢asti prodejni faze je pfesvédcCit zakaznika,
Zze se muze na znaCku spolehnout a Zze rozumi jeho veSkerym potfebam.
Radi dealeriim, jak se maji pfipravit na jednani se zakaznikem, jak se ma
postupovat pfi konfiguraci vozu podle prani zakaznika. Dale popisuje, jak ma

zaméstnanec nabizet zakaznikovi rizné finanéni sluzby a jaké postupy jsou
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k tomu potfebné. Zavérem je vysvétleno, co vSechno je nutné udélat pfi

samotném podpisu smlouvy.

v

e Cekaci doba — v podstaté je to Casovy usek mezi objednavkou vozu a
doru¢enim tohoto vozu zakaznikovi. Tato doba muze byt dlouha a je tedy
nutné se zakaznikem udrzet kontakt a vyvolat v ném ocCekavani. Tato Cast
tedy popisuje, jak by mél zaméstnanec vyvolat zakaznikovo oCekavani, jaké
informace mu poskytovat, zda by mél zakaznik zajem o dodatecné sluzby a

jak by se mélo fesit pfipadné zpozdéni dodavky.

¢ Predani vozu — pro zakazniky je pfedani vozu dulezitym okamzikem, je tedy
potieba toto pfedani pfipravit a udélat ho pro zakazniky perfektnim. V tomto
bodé je popis vSech cCinnosti, které je nutné provést, kdyZz se predava
zakaznikim novy vUz. Mezi né patfi pfiprava samotného vozu, jak pozvat
zakaznika na pfredani, proces dokonceni formalnich Ukonu, nebo také

samotna prezentace vozu pfi pfedavani.

¢ Nasledny kontakt — cilem nasledného kontaktu je ziskat zpétnou vazbu od
zakaznika, ktera je dulezita pro vyhodnocovani a zlepSovani procesu. Tento
dil¢i proces tedy popisuje, jak efektivné mize zaméstnanec ziskat zpétnou
vazbu od zdkaznika, jakymi prostfedky lze ziskavat zpétnou vazbu a také

jakym zplsobem zpracovavat nashromazdéna data.

Prodejni faze

Uvitani Analyza Prezentace Predvadéci Jednani a Cekaci Predani MNasledny
zakaznika potieb vozU jizda podpis doba VOZU kontakt

Zdroj: zpracovano podle SKODA AUTO zékaznického procesu, 2016

Obr. 6 Diléi procesy prodejni faze

3.4 Poprodejni faze

Hlavni ucel poprodejni faze je poskytnout zakaznikovi sluzby servisu a oprav
Spickoveé kvality a tim posilit loajalitu zakazniku pro udrzitelny a ziskovy poprodejni
obchod. Poprodejni ¢ast zakaznického procesu je také Uzce propojena se servisnim
procesem v té Casti, kde dochazi k pfimému kontaktu zdkaznika a zaméstnance

servisu a vzajemné se tyto procesy dopliuji. Servisni sluzby a opravy jsou pro
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dealera hlavnim zdrojem pfijmi a je dulezité zakaznika udrzet v poprodejnim

procesu co nejdéle.

Dohoda terminu — cilem tohoto kroku je pfesvédcit zakaznika, ze si vybral
spravnou znacku a spravného servisniho partnera. Je zde tedy popis, jak
spravné komunikovat se zakaznikem v poprodejni fazi, které informace je
nezbytné vyzadat od zakaznika a jak by mél zaméstnanec servisu tyto
informace efektivné zaznamenavat. Dale je zde podrobné vysvétlen proces

planovani servisni schuzky a také je zde vysvétlen proces pfipravy terminu.

Prijem vozu — tato Cinnost je zalozena na férovém a transparentnim pfistupu
vuci zakaznikovi a je dllezité dodrzet vSe, co bylo se zakaznikem pfedem
dohodnuto. Timto pfistupem se vytvofi vztah se zakaznikem, ale také duvéra
ve vybrany servis. Tento bod popisuje metody pfijmu vozu na servis, jaké
kroky musi byt podniknuty pro organizaci opravy, co se musi provést v ramci

kontroly opravy a zakladni navod k obsluze servisnich systému.

Zpétné predani vozu — hlavnim cilem tohoto bodu je vysvétleni oprav a
faktury takovym zplUsobem, aby bylo ze strany zakaznika v3e jasné,
transparentni a s pocitem spravného vybéru znacky a servisniho partnera.
Popis této Casti je zaméfen na proces vystaveni faktury zakaznikovi a jeji
nasledné vysvétleni, popis uzavieni zakazky v servisnich systémech a

postup pfedani opraveného vozu zakaznikovi.

Nasledny kontakt — posledni krok nasledného kontaktu je shodny s krokem
nasledného kontaktu prodejni faze, liSi se jen znéni otazek. Tento dilCi
proces tedy popisuije, jak efektivné mize zaméstnanec ziskat zpétnou vazbu
od zakaznika, jakymi prostfedky lze ziskavat zpétnou vazbu a také jakym

zpusobem zpracovavat nashromazdéna data.

Dohoda terminu Ptijem vozu Zpétné predani vozu MNasledny kontakt

Zdroj: zpracovano podle SKODA AUTO zakaznického procesu, 2016

Obr. 7 Diléi procesy poprodejni faze
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4 Analyza postoja zakazniku vici elektromobilité

V této kapitole se autor zabyval analyzou postoji a potfeb zakaznikl, které
zaujimaiji vuci elektromobilité a Cisté elektrickym vozim BEV. Hlavnim cilem této
analyzy bylo odhalit zakaznicka oCekavani od elektrickych vozi a prozkoumat
nejCastéjsi davody toho, pro€ zakaznici nejsou ochotni uvazovat o koupi Cisté

elektrického vozu kvuli nevyhodam, které sebou pfinasi elektromobilita.

Autor zde vychazel z vysledkl vyzkumu danské spolecnosti ResearchGate, ktera
se vroce 2013 zaméfila na ziskani poznatkl o komplexnim nakupnim chovani
zakaznikl a prekazkach pfi uvedeni BEV na trh a pochopeni postoju zakazniku
k elektromobilit¢ (RESEARCHGATE, 2013). Dale autor c&erpal z priuzkumu
amerického serveru AUTOLIST.com, ktery v roce 2019 popsal hlavni davody, pro¢
dnes zakaznici nejsou ochotni uvazovat o koupi Cisté elektrického vozu, za jakych
predpokladu, by si elektricky viz pofidili a jaka kritéria by mél splfiovat (AUTOLIST,
2019). S pfihlédnutim na odliSnost zemi, ve kterych byly vyzkumy provedeny, se

vysledky v podstaté shoduji a navzajem se doplnuiji.

4.1 Zakaznicka ocekavani

Tato Cast je zamérfena na zakaznicka oCekavani vici elektrickym vozam, za jakych
podminek by byli zakaznici ochotni uvazovat o zakoupeni tohoto typu vozu a jaka
dnes zakaznici vidi pozitiva a negativa v elektromobilité. Z obou vyzkumu( pak
vypliva, Ze zakaznici elektrické vozy nejCastéji posuzuji kriticky a maji sva
oCekavani ohledné ceny, minimalniho najezdu na jedno nabiti baterie a maximalni
rychlosti, kterou mize vz jet. Mezi dalSi aspekty, které zakaznici zvazuji pred koupi
elektrického vozu je doba nabijeni, moznosti dobijeni a dostupnost vefejné

infrastruktury dobijecich stanic.

e Cena Cisté elektrického vozu — co se tyCe ceny, tak pouze jedna tfetina
respondentl oCekava Ze, za elektricky viz bude muset zaplatit vice, nez je
obvykla cena konvencénich voz( stejné kategorie se spalovacimi motory.
Zbylé dvé tretiny respondentl pak oCekavaji cenu elektrického vozu stejnou,
jako u konvencniho vozu stejné kategorie, nebo dokonce cenu nizSi. Na
dnesnim trhu jsou elektricka auta praimérné o 15 az 30 % drazSi nez podobné

konvencni vozy se spalovacimi motory.
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e Minimalni najezd — oCekavani ohledné minimalniho najezdu elektrického
vozu za cenu pfiblizné 800 000 korun maji zakaznici jasné. Vice nez 50 %
respondentu totiZz uvedlo, Ze za takovou cenu by mél byt viiz schopen najet
minimalné 300 kilometrd na jedno nabiti baterie. Tento pfedpoklad pro
zakoupeni elektrického vozu neni daleko od nabidek vyrobcl elektrickych

vozU na soudasném trhu.

e Maximalni rychlost — zakaznici oCekavaji od elektrického vozu takeé urcitou
minimalni vysi maximalni rychlosti vozu. Z vyzkumu vyplyva, ze dvé tretiny
respondentu od elektrického vozu oCekavaji maximalni rychlost alespon 140

kilometr( za hodinu.

¢ Doba nabijeni akumulatoru — pfi rozhodovani o koupi elektrického vozu je
pro zakaznika dulezita také délka doby nabijeni akumulatoru. V pfipadé
normalniho, pomalého nabijeni by bylo 40 % zakaznik( ochotno zakoupit
elektricky viiz za podminek, Zze bude baterie dobita na 80 % své kapacity do
6 hodin. V pfipadé rychlého nabijeni by bylo ochotno vz zakoupit 66 %
respondentl za podminek, Ze se akumulator nabije na 80 % své kapacity do

15 minut.

e Infrastruktura dobijecich stanic — dalSim dulezitym kritériem pfi
rozhodovani o koupi elektrického vozu je infrastruktura vefejnych dobijecich
stanic, ktera neni v dneSni dobé& potfebné rozvinuta. Objevuji se zde
opravnéné obavy zakaznik( ohledné toho, zda budou schopni v pfipadé
potfeby dobit baterii na cesté a co budou délat v pfipadé, Ze jim elektfina
dojde. Jako dostacujici tuto situaci vidi 28 % respondentll a o koupi
elektrického by uvazovalo. 71 % respondentl si pak mysli, Ze by se do

budovani infrastruktury méla zapojit viada a elektromobilitu tim podporovat.

Jako pozitiva elektromobility a Cisté elektrickych voz( respondenti vidi nizké
provozni naklady v porovnani s konvencnimi pohony, zasadni vyhodu v nizkych
nakladech pak povazuje 40 % respondentu. Jako dalsi pozitivum vidi respondenti
ekologicky charakter elektrickych vozl a jejich Setrnost k zZivotnimu prostredi, které
je dnes Castym spoleCenskym tématem. Dale pak 38 % respondentl povazuje

ekologii vozu za zasadni. V mnoha zemich je elektromobilita podporovana a stat
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poskytuje svym ob¢anum rizné dotace a zvyhodnéni, coz je zasadni pozitivum a

argumentem ke koupi elektrického vozu pro 22 % dotazovanych respondentu.

Jako negativa a tedy dlivody, pro€ by si zakaznici elektricky vz nepofidili, je vysoka
pofizovaci cena v porovnani s konvenénimi vozy podobné kategorie, nizky
primérny dojezd elektrického vozu na jedno nabiti baterie, nedostatecna
infrastruktura rychlych dobijecich stanic, dlouha doba trvani dobijeni baterie a nizka
zivotnost baterii pfi sou€asné technologii. Jako negativum také hodnoti zakaznici
to, Zze nemaiji dostatek informaci ohledné elektromobility a Cisté elektrickych vozui ze

strany vyrobcu.

Zavaznost jednotlivych negativ je graficky znazornéna na obrazku 8, ze kterého
vyliva, Zze 43 % respondentl povazuje kratky dojezd elektrického vozu za zasadni.
Za zasadni také respondenti povazuji vysokou cenu, uvedlo tak 42 %
dotazovanych. NedostateCny pocet vefejnych dobijecich stanic uvedlo 38 %
respondentl jako zasadni problém. 29 % respondenti pak uvedlo jako zasadni
dlouho dobu nabijeni baterie, 28 % respondentl si mysli, Ze je zasadnim
problémem neposkytovani informaci ze strany vyrobcl a 27 % respondentu uvedlo

jako zasadni Zivotnost baterie vozu.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Dojezd Vysokd Nedostatek Dlouha Nedostatek Zivotnost
na jedno cena nabijecich doba informaci o  baterie
nabiti vozU stanic nabijeni EV

Zdroj: zpracovano podle AUTOLIST.com, 2018

Obr. 8 Nevyhody elektrickych vozu vnimané zakaznikem
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4.2 Definovani zakaznickych potreb

Na zakladé jiz provedenych vyzkumU a zjisténych skuteCnosti ohledné ocekavani
zakaznika od elektromobility autor definoval hlavni zakaznické potfeby a rozdélil je
do dvou skupin podle charakteru problému. Na tyto potfeby je nutné se zaméit,

pokusit se je naplnit a zvySit tak spokojenost zakaznika s elektrickym vozem.

Analyzou zakaznickych postoju vuci elektromobilité tedy autor dospél k zavéru, Ze
zakaznici své pozadavky kladou na technické parametry vozu. Nemohou tedy byt
ovlivnény ze strany dealera na zakladé zmén zakaznického procesu. Dale zakaznici
kladou své pozadavky na poskytovani vice informaci ohledné elektromobility ze
strany vyrobce a vidi v elektromobilité urcita pozitiva, jako jsou nizké provozni
naklady a ekologicky provoz. Daji se tedy z pohledu dealera a zakaznického
procesu urcitym zpasobem ovlivnit. Autor tedy rozdélil tyto potfeby na ovlivnitelné a

neovlivnitelné zakaznickym procesem a strategii dealera.

Neovlivnitelné potfeby pozadavkl zakaznikd jsou takové, které souviseji
s technickymi moznostmi dané technologie elektrickych vozi a tim ze strany
dealera neovlivnitelné. Je tedy potfeba zasahu vyrobce prostfednictvim novych
technologii, nebo sluzeb usnadrujicich feSeni problémd dnesnich elektrickych

vozU. Vyrobce musi vynalozit vétSi investice pro feSeni téchto problému.

¢ Dojezd na jedno nabiti baterie — je to velice dulezita viastnost elektromobilu
pfi rozhodovani o koupi ze strany zakaznika a uzce souvisi s problémem
nedostatku vefejnych nabijecich stanic. Tento poZadavek vSak dealer neni
schopen ovlivnit a je tedy potfeba ze strany vyrobce vytvofit nové sluzby,
které by zakaznikovi pomohly prfekonat potize s nizkym dojezdem

elektrického vozu a tim dat zakaznikim argument ke koupi.

Vyvracenim této obavy by mohlo byt poskytnuti sluzby, ktera by pomohla
zakaznikim pfi uplném vybiti baterie na cesté. V takovém pripadé by si
zakaznici mohli pfivolat mobilni nabijeci stanici, ktera by jejich viz dobila a

mohli tak dojet k nejblizSi vefejné nabijeci stanici.

¢ Dlouha doba nabijeni — tato vlastnost je pfi vybéru vozu po zakazniky také
dulezita a zejména pro ty, ktefi jezdi na delSi vzdalenosti. Jde tedy o
vlastnost, ktera je neovlivnitelna dealerem a zalezi na vyvoji novych

technologii baterii a rychlych nabijecich stanic ze strany vyrobce.
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Sluzbou kompenzujici dlouhou dobu nabijeni baterie by mohl byt
automaticky planovaC nejvhodnéjsSi a nejrychlejsSi trasy podle rozmisténi
dobijecich stanic a délky nabijeni vozu. Zakaznikim by byla automaticky
nabidnuta nejrychlejsi trasa, ktera bere v ivahu rozmisténi dobijecich stanic,
dostupnost a obsazenost jednotlivych nabijecich mist a délku nabijeni.
Zakaznici by tak sami nemuseli slozité planovat trasu pfed cestou. DalSi
sluzbou by mohlo byt vzdalené ovladani pro nastaveni €asu a délky dobijeni
na domaci nabijeci stanici. Zakaznik by si tak mohl nastavit nabijeni
elektrického vozu po dobu nizkého tarifu, kdy je sazba elektrické energie
levnéjsi.

Zivotnost baterie — jednim z kritérii zakaznikd pfi rozhodovani o koupi
elektrického vozu je také Zivotnost baterie a pro dealera tedy neovlivnitelna
vlastnost vozu. Zde je potfeba ze strany vyrobce vyvijet nové technologie
baterii, nebo poskytnout novy alternativni zpusob vyuziti téchto baterii se

shizenou kapacitou.

Protiargumentem nizké Zivotnosti baterie v elektrickych vozech by mohla byt
sluzba, ktera zakaznikim garantuje odkup baterii se sniZzenou kapacitou.
Zakaznik by si tak mohl pofidit nové baterie, které budou z ¢asti hrazeny
protihodnotou pouzitych baterii. Dealer by mohl tyto opotfebované baterie
vyuzit jako ulozisté elektrické energie ze solarnich paneld a vyuzivat ji v

ramci provozu dealerstvi.

Nedostatek nabijecich stanic — dulezitym aspektem zakaznik( pfi
rozhodovani o koupi elektrického vozu je také infrastruktura dobijecich stanic
a moznost nabijet si vliz na vefejnych dobijecich stanicich. Toto plati
zejména u téch zakazniku, ktefi nemaji moznost instalovat domaci dobijeci

stanici.

Nedostatek nabijecich stanic by mohla ¢aste¢né kompenzovat dostupnost
aktualni online mapy v ramci infotainment systému vozu, zobrazujici vSechny
vefejné dobijeci stanice v okoli aktualni polohy. Dale by mapa také

obsahovala podrobnéjSi informace o momentalni dostupnosti nabijeciho

mista a informace o rychlosti nabijeni a cenach energii dobijeci stanice.
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Ovlivnitelné potifeby zakaznik( autor definoval jako takové pozadavky zakaznikd,

které pfimo nesouvisi s technickymi moznostmi dané technologie a Ize je ze strany

dealera urCitym zplUsobem ovliviiovat. Zde tedy neni potfeba vétSiho zasahu

vyrobce, ten dealerim poskytne nové postupy a doporuceni bez vétSich investic.

Cena elektrického vozu — tento aspekt pfi rozhodovani zakaznika o koupi
vozu je pro vétSinu zakaznika klicovy. Dealer je vSak schopen do urcité miry
tento aspekt ovliviovat pomoci riznych slev a bezplatného vybaveni vozu

dodatecnym pfisluSenstvim, nebo rdznymi akénimi nabidkami a vyhodami.

Nedostatek informaci o elektromobilité — jelikoz se svét elektromobility
rychle vyviji, je dulezité zakaznika informovat prostfednictvim rdznych
komunikacnich kanall. Néktefi zakaznici nemuseji védét, Ze uz v dnesni
dobé se elektricky viiz mlze blizit jejich oCekavanim, nebo Ze je dokonce jiz

prekonava.

Je dllezité ze strany dealera, aby své zakazniky dobfe informoval o vSech
vyhodach elektromobility a poskytl tak zakaznikim odpovidajici argumenty
pro koupi vozu a zménil zakazniklv pfipadny negativni postoj k elektrickym
vozum. Negativni pohled by se dal také zménit prodlouzenou, nékolikadenni
testovaci jizdou. Zakaznik by si mohl vyzkouSet vesSkeré vlastnosti
elektrickych vozl a to zejména dojezd na jedno nabiti baterie a samotné

dobijeni elektrického vozu.
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5 Dotaznikové setreni

Autor se v této Casti prace zabyval vlastnim marketingovym vyzkumem formou
internetového dotazniku na zakladé teoretickych poznatku, které jsou popsany
Tahalem (2017). V kapitole je tedy popsana tvorba dotazniku a uréeni vyzkumného
souboru respondentl. Dale je zde popsan pribéh samotného sbéru dat a jeho
vystup. Posledni bod této kapitoly se pak zamérfuje na vyhodnoceni a prezentaci

vysledkl z provedeného Setieni.

Otazky v dotazniku jsou tvofeny na zakladé zjisténych postoju a definovanych
potifeb zakazniku vuci elektromobilité. Cilem dotazniku je zjistit jejich oCekavani od
dealer( a vyrobcu elektrickych voz( a také zajem zakaznikl o sluzby, které usnadni
provoz elektromobilll a jejich nedostatky oproti béznym, konven&nim vozim. Finalni

podoba dotazniku je k nahlédnuti v pfiloze €. 2 na konci této prace.

5.1 Prubéh dotaznikového Setreni

Autor prace stanovil jedno kritérium pro vybér odpovidajicich respondentd. Pro tento
vyzkum jsou relevantni pouze ti respondenti, ktefi vlastni fidicské opravnéni a jsou
tedy potencialni zakaznici pro elektrické vozy. Pokud by respondent nesplnil toto
kritérium, byl by z vyzkumu vyfazen. Dale bylo do dotazniku zahrnuto pét kvotnich
otazek, aby autor mohl respondenty rozdélit na zakladé pohlavi, vékové kategorie,
nejvyssiho dosazeného vzdélani, a podle toho, zda uz nékdy fidili elektricky viz a
zjistit tak moznou zavislost téchto kvot na danou problematiku. Do dotazniku pak
bylo zahrnuto osm otazek, které se tykaji elektromobility, postoju respondentu a

autorem navrhovanych zmén a sluzeb.

Samotny sbér dat byl realizovan od 20. zafi 2019 do 24. zafi 2019 prostfednictvim
elektronického nastroje Formulafe Google. Odkaz na tento dotaznik byl zvefejnén
pomoci autorova uctu na socialni siti Facebook a také pomoci sdileni dotazniku
autorovymi prateli. Celkové pak na dotaznik odpovédélo 52 respondentl s 100%
navratnosti zcela dokonceného dotazniku i s podminkou vlastnictvi fidi€ského

opravnéni.

5.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Z celkového poctu 52 zucastnénych respondentd bylo 29 muzd, ¢emuz odpovida

55,8 % z celkového poctu. Dotazniku se dale zucastnilo 23 Zen se zbylymi 44,2 %.
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Zadny respondent tak nevyuZil moznosti jiného pohlavi. Grafické znazornéni je

uvedeno nize na obrazku 9.

35

55,8%

30
25

44.,2%

20
15
10

Pocet respondent(

0,0%
Muzi Zeny Jiné
Pohlavi respondentt

Obr. 9 Rozdéleni respondentii podle pohlavi

Primérny vék respondentu byl 36 let a hodnota medianu téchto respondentu Cinila
31 let. NejmladSimu respondentovi pak bylo 22 let a nejstarSimu bylo 65 let.
NejpocetnéjSi vékovou skupinou jsou respondenti v rozmezi 26 az 30 let s celkovym
zastoupenim 17 respondentl, ¢emuz odpovida 32,7 %. Smérodatna odchylka pak
byla u respondentd 12 let. Podrobné informace o véku respondentl jsou uvedeny

nize na obrazku 10.
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Dotaznikového Setfeni se zu€astnilo 31 respondentl s vysokoSkolskym vzdélanim,
celkem tedy 59,6 % a 2 respondenti s vyS$Sim odbornym vzdélanim, coz odpovida
3,8 %. Dale se dotaznikového Setieni zucastnilo 15 respondentl se stfedoskolskym
vzdélanim zakonCenym maturitou (28,8 %) a 4 respondenti se stfedosSkolskym
vzdélanim zakonCenym bez maturity (7,7 %). Zakladni vzdélani, jako nejvysSi
dosazené, neuvedl Zzadny z respondentl. Obrazek 11 nize pak shrnuje nejvy$Si

dosazené vzdélani respondentd.
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NejvysSi dosaZené vzdélani
Obr. 11 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt

Elektromobilitu vnimaji zcela negativné 3 respondenti (5,8 %) a spiSe negativné
hodnoti elektromobilitu 15 respondentu, tedy 28,8 %. SpiSe pozitivni postoj viCi
elektromobilité vyjadfilo 25 respondentl s podilem 48,1 %, zcela pozitivni postoj
zaujalo 9 respondentu, coz odpovida 17,3 %. VSichni respondenti tedy
k elektromobilité zaujimaiji urCity postoj a moznosti ,nevim / nemohu urcit“, Zadny
z respondentl nevyuzil. Celkovy prehled postoji respondentd vici elektromobilité

je nize na obrazku 12.
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Obr. 12 Postoj respondentt vici elektromobilité

Respondenti byli dale tazani, zda jiz nékdy v minulosti Fidili Cisté elektricky viz.
VétSina respondentu s Cisté elektrickymi vozy nema zadnou zkusenost a to 86,5 %,
coz odpovida 45 respondentiim. Pouhych 13,5 % respondentu jiz v minulosti fidilo
Cisté elektricky vuz, takto odpovédélo 7 respondentd. Na obrazku 13 nizZe je v grafu

znazornéna zkusenost respondentl s Ffizenim Cisté elektrickych voza.
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Obr. 13 Zkusenost respondentti s éisté elektrickym vozem

Dale byli respondenti pozadani, aby ohodnotili svoje znalosti o problematice Cisté
elektrickych voz( na Skale od 1 do 5. Pfi€emz 1 znamena vyborné znalosti o této
problematice a 5 vyjadfuje nedostateCné znalosti o problematice elektromobility.

v

RozlozZeni odpovédiu u této otazky se tvarem blizi Gaussovu neboli nhormalnimu
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rozdéleni. Cislem 1 se hodnoti pouze 2 respondenti s 3,8 %, &islem 2 se pak
hodnoti 13 respondentl, ¢emuz odpovida 25 %. Nejvétsi skupina 20 respondentu
hodnoti své znalosti o elektromobilité &islem 3 s podilem 38,3 %. Cislem 4 se pak
hodnoti 11 respondentl s 21,2 % a zbylych 6 respondentt (11,5 %) své znalosti
ohodnotilo Cislem 5. Na obrazku 14 nize je v grafu shrnuté hodnoceni znalosti

respondentu o problematice elektromobility.
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Obr. 14 Znalosti respondenti o problematice cisté elektrickych vozi

Jako bonus pfi koupi nového, Cisté elektrického vozu preferuje 51,9 % respondentt
penézni slevu, uvedlo tak 27 respondentl. K novému elektrickému vozu by si 32,7
% respondentl vybralo dodateéné asistencni, nebo zarucni sluzby, coz odpovida
17 respondentiim. Originalni pfisluSenstvi zdarma by pak ocenilo pouze 15,4 %
respondentl, odpovédélo tak 8 dotazovanych. Celkovy prfehled preferovanych

bonusu pfi koupi nového elektrického vozu je znazornén na obrazku 15.
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Obr. 15 Preferované bonusy pfri koupi nového cisté elektrického vozu

Dale by podle respondentll méla byt délka testovaci jizdy Cisté elektrickych voz
vice neZz jeden den, uvedlo tak 41 respondentl, ¢emuz odpovida 78,8 %
dotazovanych. Pro provéfeni vSech vlastnosti Cisté elektrického vozu by pak stacilo
Sesti respondentim méné nez jeden den, tomu odpovida 11,5 % respondentu. 5
dotazovanych si nebylo jistych, jak dlouho by testovaci jizda méla trvat, uvedlo tak
9,6 % respondentu. Souhrnné vysledky délky testovaci jizdy jsou uvedeny nize na

obrazku 16.
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Obr. 16 PoZzadovana délka testovaci jizdy pro Cisté elektrické vozy
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DalSi otazka se tykala 41 respondentd, ktefi v pfedchozi otazce oznadili, Zze by
testovaci jizda Cisté elektrickych voz( méla trvat déle nez jeden den. Respondenti
zde odhadovali poCet dni, za které by mohli otestovat vSechny vlastnosti vozu a
rozhodnout, zda by viz chtéli koupit. Zde bylo nej¢astéjSi odpovédi respondentl 3
dny testovaci jizdy, ¢emuz odpovida 10 dotazovanych s 24,4% podilem. Stejny
pocCet respondentll pak uvedlo 7 dni testovaci jizdy. Treti nej¢astéjSi odpovédi
dotazovanych byla testovaci jizda na 2 dny, uvedlo tak 7 respondentl, ¢emuz
odpovida 17 %. DalSi odpovédi respondentt jsou detailné znazornény v grafu nize

na obrazku 17.
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Obr. 17 Odhadnuta délka testovaci jizdy ve dnech

Obdobna otazka se pak tykala 7 respondent(, ktefi v pfedchozi otazce oznacili, ze
by testovaci jizda Cisté elektrickych vozi méla trvat méné nez jeden den.
Respondenti zde odhadovali poCet hodin, za které by mohli otestovat vSechny
vlastnosti vozu a rozhodnout, zda by viz chtéli koupit. Na tuto otazku odpovédélo 6
respondent, jeden dotazovany tedy na tuto otazku neodpovédél. Z obrazku 18 pak
vyplyva, ze tfem respondentiim, tedy 50 % dozazovanych staCi na provéfeni
vlastnosti vozu pouze 2 hodiny. DalSi respondenti pak po jednom hlasu vyplnili, Ze
by potfebovali 5, 12 a 24 hodin, aby se mohli rozhodnout o koupi vozu, jeden hlas

tak odpovida 16,7 %. Vysledky jsou graficky znazornény nize na obrazku 18.

38



2
n

50%

I
o8] [3,] 5]

-
(%]

16,7% 16,7% 16.7%

0 . . .
5 12 24

Pocet hodin testovaci jizdy

—

Pocet respondentd

(=]
en

Obr. 18 Odhadnuta délka testovaci jizdy v hodinach

Predposledni otazka byla zaméfena na preference respondentt ohledné novych

sluzeb, které kompenzuji nedostatky Cisté elektrickych voz(. Dotazovani zde mohli

Vv,

Vv s

rozmisténi vefejnych dobijecich stanic. Tato sluzba ziskala 25 hlast s 24,9%
podilem. Treti nejuziteCngjSi sluzbou se stala garance zpétného odkupu
opotifebovanych baterii s 22 hlasy respondentd a 21,7% zastoupenim této
odpovédi. Sluzby dostupnosti aktualni online mapy vefejnych dobijecich stanic a
vzdalené ovladani pro dobijeni baterie nedosahli ani 15 % a jsou popsany v grafu

nize na obrazku 19.
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Obr. 19 Sluzby kompenzujici nedostatky cisté elektrickych vozu

V posledni otazce autor prace vyzval respondenty, aby zaznamenali dulezité
sluzby, které nebyly uvedeny v dotazniku. Této pfilezitosti vyuzili pouze 4
respondenti, tedy 7,7 % dotazovanych. DalSi dulezité sluzby z pohledu respondent

jsou uvedeny nizZe v tabulce 3.

Tab. 3 Navrhované sluzby respondenti pro éisté elektrické vozy

Respondenty navrhované sluzby pro Cisté elektrické vozy

Vzdalené nastaveni/ovliadani klimatizace.

Zvyhodnéné parkovani ve velkych méstech.

PlanovacC trasy, ktery automaticky vypocita trasu podle rozmisténi vefejnych

nabijecich stanic.

Snizeni nakupni ceny nahradnich dill, aby se co nejvice snizily naklady na

provoz.
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5.3 Shrnuti vysledki

Z analyzy samotnych dat lze usoudit, Ze se nejedna o reprezentativni vzorek
respondentl zejména kvuli rozlozeni poctl dotazovanych do vékovych intervall a
velkému zastoupeni respondenti s vysoko$kolskym vzdélanim. Vysledek tak
nemusi odrazet vlastnosti zakladniho souboru a maze byt ovlivnén. Je nutné na tuto

skutecnost pfihlédnout.

Z vysledku dotaznikového Setfeni pak vyplyva, Ze 65,4 % respondentd ma pozitivni
pFistup k Cisté elektrickym vozim a to i pfes to, Ze jen 13,5 % respondentu jiZ nékdy
v minulosti Fidilo Cisté elektricky viz. Jako nedostateéné své znalosti hodnotilo 32,7
% respondentl (hodnoceni Cislem 4 a 5). Podle 78,8 % respondentl by méla
testovaci jizda Cisté elektrickych vozu trvat déle nez jeden den, aby byli respondenti
schopni vyzkou$et vSechny vlastnosti vozu a mohli se rozhodnout o koupi. Jako
bonus k novému Cisté elektrickému vozu by si pak vétSina respondentl (51,9 %)
dnesnich Cisté elektrickych voz( respondenti zafadili pomoc pfi Uplném vybiti
baterie (29,7 %), planovac trasy podle rozmisténi vefejnych dobijecich stanic (24,9

%) a garance zpétného odkupu pouzité baterie se snizenou kapacitou (21,7 %).
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6 Navrhy na zlepsSeni

V posledni 8asti prace autor navrhl potfebné zmény ve SKODA AUTO zakaznickém
procesu, kvlli pfichazejici transformaci automobilového primyslu zaméfeného na
elektromobilitu a zajisténi pozitivni zakaznické zkusSenosti. Potfebné zmény a nové
sluzby jsou navrzeny na zakladé vysledkl dotaznikového Setfeni a maiji za cil
pfipravit zakaznicky proces na novou vyzvu v podobé elektrickych vozl a zajistit tak

konkurenéni vyhodu oproti nepfipravenym znackam na automobilovém trhu.

6.1 Navrhy novych sluzeb

Mezi hlavni nedostatky dnesnich Cisté elektrickych vozl, které nelze ovlivnit
zakaznickym procesem, patfi kratky dojezd na jedno nabiti baterie, dlouha doba
nabijeni, nedostateCna Zivotnost baterie a nedostatek vefejnych nabijecich stanic.
Vyvojem a implementaci novych sluzeb pro zakazniky by se dalo docilit urcité
kompenzace vyjmenovanych hlavnich nedostatkd elektrickych vozl. Cilem téchto
sluzeb by pak mélo byt odstranéni obav vuci nedostatkim cisté elektrickych vozu.
Zakaznik ocekava spolehlivou mobilitu vozu na zvolené trase a poskytnuti pomoci
v pfipadé potfeby. Na zakladé vysledkl dotaznikového Setfeni autor navrhuje

zakazniklm poskytnout ze strany vyrobce nasledujici tfi sluzby.

e Pomoc pri uplném vybiti baterie — v pfipadé, Ze by se zakaznikovi vybila
baterie, mohl by si za poplatek pfivolat mobilni dobijeci stanicii, kterou by
vyrobce provozoval napfiklad prostifednictvim sité autorizovanych dealert a
doplnit tak energii k dojeti na nejblizSi vefejnou dobijeci stanici. Tato sluzba
by u zakaznikd mohla zmirnit obavy z nizkého dojezdu na jedno nabiti a
nedostatek vefejnych dobijecich stanic. Zakaznik by nemusel mit obavy
z vybiti baterie a mél by jistotu, Zze nebude v nepfijemné situaci s vybitou

baterii sam.

e Planova¢€ trasy na zakladé polohy verejnych dobijecich stanic — tato
sluzba by zakaznikim poskytnula moznost nastavit trasu do cilové destinace
na zakladé polohy vefejnych dobijecich stanic. Sluzba by automaticky
propoCitala trasu a dobu dobijeni vozu tak, aby byl zakaznik v cilové
destinaci co nejdfive. Cim vice je baterie nabita, tim pomaleji se nabiji, pokud
by tedy po trase bylo vice dobijecich stanic, bude preferovano vétsi mnozstvi
kratSich zastavek, diky Cemuz zakaznik uSetfi ¢as. Timto by se dalo docilit
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zmirnéni obav zakaznikd z dlouhé doby nabijeni baterie a nedostatku
verfejnych dobijecich stanic, zejména rychlonabijecich. Dale by mohl vyrobce
ze ziskanych informaci systému této sluzby zpenézit data o rozmisténi
vefejnych stanic tfetim stranam, za ucelem vystavby novych dobijecich

stanic v nedostate¢né pokrytych oblastech.

e Garance zpétného odkupu baterii — tato sluzba by zakaznikim garantovala
zpétny odkup baterii se snizenou kapacitou ze strany autorizovanych
dealerd. Zakaznici by pak nemuseli mit obavy z nedostatecné Zivotnosti
dnesnich baterii a vysokych nakladd na pofizeni nahradnich ¢lanka.
Zakaznik by tak mohl hradit ¢ast ceny novych baterii z protihodnoty pouzitych
baterii. Vyrobce by pak tyto baterie mohl pouzivat jako ulozisté elektrické
energie ze solarnich panell a snizit si provozni naklady, pfipadné jinak

ekonomicky vyuZzivat.

6.2 Navrhy zmén v zakaznickém procesu

Mezi hlavni nedostatky ovlivnitelné zakaznickym procesem patfi zejména vysoka
cena Cisté elektrického vozu a nedostate¢na informovanost zakaznikl ohledné
elektromobility. Na zakladé zjisténi z dotaznikového Setfeni autor prace navrhuje do
SKODA AUTO zakaznického procesu zahrnout informace o &isté elektrickych
vozech skrze vSemi fazemi procesu, poskytnout zakaznikim nékolikadenni
testovaci jizdu a poskytnuti bonusu ke koupi nového Cisté elektrického vozu
v podobé dodateCnych sluzeb a penézni slevy. Autor prace se pfi analyze
zakaznického procesu zaméfil zejména na strukturu zakaznického procesu a na

obsah jednotlivych dil€ich procesu.

Struktura SKODA AUTO zakaznického procesu je velice dobfe propracovana a
navrzena primo pro automobilovy primysl. Zahrnuje veskeré predpoklady pro
spravné fungujici proces od marketingovych aktivit, az po zpétnou vazbu
poprodejnich sluzeb a kazdy krok je detailné popsan. Vyhovuje obecné béznym
konvenénim vozum, ale také Cisté elektrickym vozim. Autor prace tedy dalSi zmény

ve struktufe zdkaznického procesu nedoporucuje.

Obsah jednotlivych ¢&asti SKODA AUTO zakaznického procesu vsak pro
elektromobilitu zcela uzpisobeny neni. Autor tedy navrhuje zahrnout informace o

Cisté elektrickych vozech vSemi fazemi procesu a pfipravit tak autorizované dealery
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na elektromobilitu. Pfedevsim jde o informace ohledné zakaznického oCekavani od

elektrickych vozu, které by mél dealer naplnit, dale pak o komunikaci novych sluzeb

pro zakazniky a poskytovani dulezitych informaci o vyhodach Cisté elektrickych

vozU. Na zakladé vysledkl z dotaznikového Setfeni autor navrhuje nasledujici

zmény obsahu jednotlivych fazi zakaznického procesu.

V predprodejni fazi zakaznického procesu je dulezité poskytnout zakaznikim

potfebné informace, na zakladé kterych by ziskal zajem o Cisté elektrické vozy.

e Reklama obchodnika — do tohoto dilCiho procesu by se mély zahrnout

pfedvadéci marketingové akce dealerd, na kterych by si zékaznici mohli

osobné vyzkouset jizdu elektrickym vozem a dozvédét se v praxi vyhody

elektrickych vozu.

e Online aktivity — vtomto dil¢im procesu autor navrhuje zahrnout do

komunikace pfedevsim informace o sluzbach kompenzujicich nedostatky

dnesnich Cisté elektrickych vozu a odstranit tak obavy zakaznikd.

Prodejni faze zakaznického procesu je pro elektromobilitu klicova, jelikoz se

zde zakaznik rozhoduje o koupi vozu.

Prezentace vozu — vtomto dil¢im procesu autor navrhuje zahrnout v
ramci prohlidky informace o vyhodach Cisté elektrickych vozu a zejména

predstavit nové sluzby, které kompenzuji nevyhody téchto vozu.

Predvadéci jizda — v tomto kroku se vétSina zékaznikd rozhodne, zda
chce vUz koupit a je tedy dilezité pfedem naplanovat trasu, kde se
zakaznik seznami s obsluhou elektrického vozu, v€etné nabijeni. Po
zakladni instruktazi by byl vaz zakaznikovi zapujéen na dva az tfi dny,
aby mohl dostateCné vyzkouSet vSechny vilastnosti Cisté elektrickych

vozu.

Jednani a podpis — u dalSiho dil¢iho procesu autor navrhuje zahrnout
do procesu poskytovani bonust zdarma pfi koupi elektrického vozu.
Nejprve by se mély nabizet dodatecné sluzby a prisluSenstvi, jelikoz je
tato forma bonusu pro dealera levnéjsi diky nizsi nakupni cené. Penézni
slevu je tedy nezbytné nabizet jako posledni moznost, i kdyz ji poZaduje

nejvice zakazniku.
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e Nasledny kontakt — dale je potfeba upravit obsah i vtomto dil¢im
procesu. Autor navrhuje vytvorit novy dotaznik urCeny pro zpétnou vazbu
zakaznikul, ktefi si koupili elektricky viz a ziskat tak relevantni informace

o potfebach a spokojenosti zakaznikl elektromobility.

Poprodejni faze je dulezitd pro udrzeni loajality zakaznika a je tedy tfeba

pfizpUsobit elektromobilité i tuto fazi.

e Pfijem vozu — v tomto dil¢im procesu autor navrhuje zahrnout dodatecné
nabidky sluzeb kompenzujicich nedostatky elektrickych vozu, pokud je
zakaznik jesté nepouziva a také informovat zakaznika o novych

technologiich a mozZnostech elektromobility.

e Nasledny kontakt — tento dilCi proces je posledni, kde autor navrhuje
zménu. Zde je potfeba stejné jako v prodejni fazi vytvofit novy dotaznik pro
sbér zpétné vazby, ktery je urCen pro zakazniky elektrickych vozli a ziskat

tak relevantni informace o potifebach uzivatell téchto vozu.

Zmény ve SKODA AUTO zakaznickém procesu byly navrzeny autorem na zakladé
odpovédi respondentt dotaznikového Setfeni. Tyto zmény pak maiji pfinést zvySeni
zakaznické spokojenosti prostfednictvim naplnéni zakaznickych o¢ekavani od Cisté

elektrickych vozl a s nimi spojenymi sluzbami.
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Zaver

V teoretické Casti bakalarské prace byly vysvétleny principy procesniho pfistupu,
procesy zaméfené na zakaznika, typy procesu, procesni mapy a méfeni vykonu
procesu. Dale je zde popsana problematika zakaznické spokojenosti, zakaznické

loajality, zpétné vazby a méreni zakaznické spokojenosti.

Mezi stéZejni Cast prace patfi prakticka ¢ast, ve které autor proved| podrobny rozbor
predprodejni, prodejni i poprodejni faze zakaznického procesu ve SKODA AUTO
a.s. s cilem zjistit, zda jeho uspofadani a popis vyhovuje elektromobilité a Cisté
elektrickym vozum. Kazda faze zakaznického procesu byla detailné analyzovana a

jednotlivé dil¢i procesy byly také charakterizovany.

V dalSich cCastech bakalaiské prace byly analyzovany zakaznické postoje a
zakaznicka ocekavani od Cisté elektrickych vozl na zakladé dostupnych
marketingovych vyzkumu z rliznych trhi. Autor definoval nejdulezitéjSi negativni
aspekty elektrickych voz( z hlediska zakaznickych potfeby, kterymi jsou dojezd na
jedno nabiti baterie, dlouha doba nabijeni baterie, nedostacujici Zivotnost baterie,
nedostatek nabijecich stanic, vysoka cena elektrického vozu a nedostatek informaci

o elektromobilité. Ke kazdé potrebé pak autor navrhl mozna feSeni.

Na zakladé téchto zjisténi byl sestaven dotaznik, ktery mél za cil ovéfit spravnost
navrhovanych feSeni zékaznickych potfeb, spojenych s elektrickymi vozy. V této
Casti byla popsana tvorba dotazniku a stanovena kritéria pro vybér respondentt a
prubéh dotaznikového Setfeni. Vystupem dotaznikového Setfeni bylo zodpovézeni
otazky, co zakaznici o¢ekavaji od dealert, nebo vyrobcu Cisté elektrickych vozu a

jaké sluzby by pfedevsim ocenili pfi pouzivani elektrického vozu.

Autor také v posledni Casti prace predklada navrhy na potfebné zmény v
zakaznickém procesu SKODA AUTO a.s., které vyzaduje elektromobilita a navrhy
novych sluzeb, které zakaznikilm pomohou kompenzovat nedostatky
dnesnich Cisté elektrickych vozl. Mezi né patfi pomoc pfi Uplném vybiti baterie na
cesté, planovac€ trasy podle rozmisténi vefejnych dobijecich stanic a garance
zpétného odkupu baterii se snizenou kapacitou. Dale autor navrhl zmény v obsahu
jednotlivych fazi zakaznického procesu, jako je nékolikadenni testovaci jizda,
prezentace novych sluzeb kompenzujicich nedostatky dnesnich Cisté elektrickych

vozU a systém nabizeni bonusul ke koupi nového vozu.
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S pfihlédnutim na vysledky, pribéh a charakter této prace by autor pro pfisté
uvazoval o volbé uzsiho tématu, kterému by se mohl vénovat podrobnéji a tim docilit

i hlubSiho porozuméni zkoumané problematiky.
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Priloha €. 1 Zakladni soubor ¢innosti pfi méreni zakaznické

spokojenosti

Stanoveni Ucelu a cetnosti
méreni

Planovani Uréeni zakazniku

Pridéleni odpovédnosti,
pravomoci a zdroju

Identifikace znaku
spokojenosti a zavaznosti

Navrh a pfezkoumani
dotazniku

Uréeni vzorku zakaznikl a
metody sbéru dat

Realizace : Sbér dat

Analyza a zpracovani dat

Komunikace vysledkt

Realizace zlepSeni a
Zmén

Pfezkoumani vhodnosti
metodiky méfeni

ZlepSovani

Rozvoj metodiky méfeni

Zdroj: zpracovano podle Nenadala 2016, s. 52

51



Priloha ¢. 2 Dotaznik

Postoj vuci elektromobilité

Vazené respondentky, vaZeni respondenti,

jmenuji se Ondfej Mesladek a jsem studentem SKODA AUTO Vysoké Skoly o.p.s. oboru Podnikova
ekonomika a management provozu. Za Uéelem vypracovani bakalarske prace na téma Dopad
elektromability na zakaznicky proces ve SKODA AUTO a.s. bych Vas rad poZadal o vyplnéni
tohoto anonymniho dotazniku, jehoz vyplnéni zabere pfiblizné 5 minut. Dotaznik se vztahuje jen
na &isté elektrické vozy, nikoliv na hybridni vozy a je uréen pro véechny osoby, které viastni
fidiésky prikaz.

*Povinne pele

1. Vlastnite ridicské opravneni? *
(O Ano
() Ne

2. Vase pohlavi? *
(O Zena
(O Muz
(O Jiné

3. Kolik Vam je let (udejte Cislovkou v letech)? *

Vase odpovéed
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4. Jake je Vase nejvyssi dosazene vzdelani? *
(O Zakladni

(O sttedoskolské bez maturity

(O sttedoskolské s maturitou

(O Vvyssi odborné

(O Vysokoskolské

5. Jaky postoj zaujimate viaci elektromobilite? *

Spise Mevim /
Zcela negativni pIse Spise pozitivni Zcela pozitivni nemohu
negativni odpovédét
Posioj O O O O O

6. Uz jste nekdy ridil/a Ciste elektricky viz? *
O Ano
O Ne

7. Jak hodnotite svoje znalosti o problematice ciste elektrickych
vozu? *

(O 1 (mam vyborné znalosti)
O 2
O 3
O 4

(O 5 (nemam zadné znalosti)
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8. Ktery z nize uvedenych bezplatnych bonust byste si ke koupi
noveho elektrického vozu vybrali? Vybrat muzete pouze jeden. *

(O Penéznislevu
O Originalni pfislusenstvi zdarma (ve vyssi hodnoté, nez je penézni sleva)

O Dodatecné asistencni, nebo zarucni sluzby (ve vyssi hodnoté, nez je
penézni sleva)

9. Jak dlouho by méla podle Vas probihat testovaci jizda u Ciste
elektrickych vozu, abyste mohli dostatecne proverit vsechny
jeho vlastnosti (jizdni vlastnosti, dojezd, nabijeni)? *

(O Méné nez jeden den
(O Vice nez jeden den

(O Nejsem si jisty/4
DALSI

10. Zkuste odhadnout, kolik hodin (uvedte Cislovkou) byste
potreboval/a na provéreni vsech vlastnosti Cisté elektrickeho
vozu, abyste se mohl/a rozhodnout, zda byste vz chtel/a
koupit.

ZPET DALSI
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11. Zkuste odhadnout, kolik dni (uvedte Cislovkou) byste
potreboval/a na provereni vsech vlastnosti Cisté elektrickeho
vozu, abyste se mohl/a rozhodnout, zda byste vz chtél/a
koupit.

ZPET DALSI

12. Ktere dve sluzby byste si vybral/a pri koupi Ciste elektrického
vozu, kdyby byly poskytnuty zdarma (muzete vybrat maximalne
2 sluzby)? *

Pomoc pfi uplném vybiti baterie na cesté pomoci mobilni nabijeci stanice,
D ktera by pfijela a dobila Vas vaz pro dojeti k nejblizsi vefejné nabijeci
stanici.

Planovac trasy, ktery by automaticky vypoéital trasu podle rozmisténi
D vefejnych nabijecich stanic, obsazenosti a délky nabijeni vozu, abyste byli v
cili co nejrychleji a nemuseli tak planovat trasu pred jizdou.
Vzdalené ovladani pro nastaveni €asu a délky dobijeni na domaci nabijeci
|:| stanici a nastvit tak napfiklad nabijeni elektrického vozu na noéni hodiny,
kdy je sazba elekirické energie levnéjsi.

D Garance zpétného odkupu baterii se snizenou kapacitou a pofizeni novych
baterii, které budou z ¢asti hrazeny protihodnotou pouzitych baterii.

Dostupnost akiualni online mapy v ramci infotainment systému vozu,
D zobrazujici véechny vefejné dobijecici stanice v okoli aktualni polohy i s
informacemi o momentalni obsazenosti, cené a rychlosti dobijeni.

55



13. Pokud nebyly ve vyse uvedene otazce zmineny dulezite
sluzby, napiste je prosim zde.

Vase odpoved

Pokud jste odpovédél/a na vSechny vySe uvedené otazky,

kliknéte prosim niZe na ikonu ,ODESLAT". Dékuji Vam za
vyplnéni dotazniku.

ZPET ODESLAT
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