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Uvod

vvvvvv

spolec¢nost. Bez komunikace by Zivot kazdého z nas neprobihal tak hladce, jak je to
v dnesSnim modernim svété. Soucasny svét je vSak stale ovlivnén koronavirem, kvli
kterému vzrostl poCet uzivatell pouzivajicich riizné socialni sité a jiné komunikacni
platformy. Pravé diky nim dokazou lidé nebo firmy mezi sebou komunikovat
na velkou vzdalenost, aniz by doslo k pfimému fyzickému kontaktu. Dokonce
i nékteré celosvétové podniky musely prejit na nové komunikacni platformy, a to
napf. z duvodu, Ze ,face to face* kontakt zaméstnanct podniku se zakazniky nebyl
béhem pandemie Covid-19 pfili§ vhodnym fresenim. Napfiklad i nadnarodni
spole¢nosti usiluji o sjednoceni véech komunikacnich kanalt do jedné platformy,
aby bylo v8e prehledné a na jednom misté. Pravé touto problematikou se bude
zabyvat tato bakalarska prace, v které bude v jedné z kapitol popsan cely priibéh
implementace nové komunikaéni platformy do After Sales oddéleni spolecnosti
SKODA AUTO as.

Prace obsahuje celkem 6 hlavnich kapitol a nékolik dil¢ich cilt. Hlavnim cilem prvni
kapitoly je odborné vysvétlit pojem B2B trh a interpretovat specifika v rémci B2B
trhu, vztahovy marketing a pojem CRM. Vzhledem k tomu, ze cil prace spocCiva
v popisu implementace tiketového systému (TS), bude se druha kapitola zabyvat
pravé pojmem tiketovy systém. Interpretovan bude pojem helpdesk, déle vyznam,

vyhody a cile tiketového systému v podniku a jeho pokryti na trhu.

V praktické &asti, po&inaje tfeti kapitolou, bude predstaveno SKODA Parts Center
(SPC) a oddéleni After Sales Management Export (VA/13) zabyvajici se Fizenim
odbytu a exportem originalnich dilli a pfislusenstvi SKODA. Ctvrta kapitola se bude
mj. zabyvat popisem tradi¢niho zpusobu komunikace zaméstnancll zakaznické
podpory v oddéleni VA/13 v rédmci B2B trhu. Popsany budou platformy jako
Microsoft (MS) Outlook, SKODA B2B Portal, SKODA SD Portal, Skype for Business,

Microsoft Teams a telefonovani.

Predposledni patd &ast popiSe cely prlibéh implementace nové komunikaéni
platformy do prostfedi SKODA AUTO a.s. a v zavéredné $esté kapitole budou
shrnuty veskeré poznatky a bude navrzeno doporuceni pro zlepSeni nové

zavedeného systému.



1 B2B

V prvni kapitole bude vysvétlen business-to-business (B2B) trh, jeho specifika,
rozdil mezi trhy B2B a business-to-client (B2C), dale vztahovy marketing a pojem

customer relationship management (CRM).

1.1 B2B trh

,B2B trh (business-to-business) se sklada ze vsech organizaci, které ziskavaji zbozi
a sluzby vyuzivané k vyrobé dalsich vyrobki nebo sluzeb, jez jsou dale prodavany,
pronajimany anebo dodavany jinym* (Kotler 2013, str. 221).

Obchodovani na B2B trhu jinymi slovy znamend, ze firmy prodavaji firmam. Tento
typ obchodu se v posledni dobé fadi mezi ¢asto diskutovana témata, nebot je
povazovan za soucast zivota kazdé spolecnosti. Jako pfiklad je zde mozno uvést

supermarkety, které nakupuji zbozi pravé od velkoobchodu (Connick, 2017).

Tento trh zahrnuje kromé prodeje vyrobk( také poskytovani sluzeb. Typickym
pfikladem mohou byt ucCetni firmy, které nabizeji firmam spravovat jejich ucetnictvi,

staraji se o dané, poskytuji pravni sluzby apod. (Connick, 2017).

Spole¢ny indikator jak na B2C, tak i na B2B trzich, je poptavka. Plati zde pravidio,
Ze poptavka B2C urcuje poptavku B2B. U aut to mUzou byt napf. rizné soucastky
a komponenty, u peCiva tfeba mouka a jiné suroviny. V B2B marketingu je velice
dulezité rozpoznat rozhodovaci proces ve firmé. To znamena rozpoznat a uvédomit
si, kdo je zodpovédny za nakup, kdo ho ovliviuje, a na ¢em si dana osoba pfi
rozhodovani zaklada a co je pro ni dulezité k vyfeSeni aktualniho problému

(Zvlastnosti B2B marketingové komunikace a hlavni rozdily vi¢i B2C, nedatovano).

,Poptavka na tomto typu trhu je Casto neelasticka, tim je mysleno, Ze kdyz se
napriklad snizi cena nabizeného produktu na business to business trhu, neni uplné

zfejmé, Ze se v tomto oadvétvi zvysi rapidne odbér produktu” (Kotler, 2017, str. 183).



1.2 Specifika trhu B2B

B2B marketing ma mnoho stejnych problém0 jako marketing na B2C trhu.
Konkrétné je velmi dllezité porozumét svym zakaznikim a tomu, ¢eho si ceni
a poptavaji. Od spotfebnich trhi se B2B marketing naopak muize li§it mensim
poctem zakaznik(, se kterymi ma Casto 1épe vybudované vztahy. U B2B trhu je
profesionalnéjsi pristup k nakupu a C€asto vicero kupnich vlivll, napfiklad kdyz
zakazku musi schvdlit vice lidi. K dobfe vybudovanym vztahim patfi i ¢astéjsi

navstévy zakaznika, které jsou u tohoto typu trhu velmi dulezité (Kotler, 2013).

Specifika B2B trhu spocivaji ve velikosti a koncentraci trhu. Co se cilového trhu tyce,
je pro vétsinu statk(l a sluzeb na trhu B2B koncetrovany a relativné maly. V ramci
vyrobnich firem je navic kladen dlraz pfedevs$im na vybér téch dodavateld, ktefi se
nachazeji v geografické blizkosti, a to s ohledem na ekonomické a logistické cile
podniku. Na trhu organizaci je zde také predpoklad, ze kazdy zakaznik je velky.
V komparaci s trhem, kde figuruje pouze individualni zakaznik, je kazdy podnik
pomeérne velky a nutnosti je individualni pfistup. Tzn., ze i zkuseny obchodnik musi
klast diraz na osobni kontakt se zakaznikem. Jinymi slovy, podniky na trzich B2B
jsou zavislé na odbéru zbozi od nékolika velkych odbératelll. Poptavky po vSech
produktech a sluzbach jsou odvozeny od poptavek na urovni konec¢né spotreby. Aby
firma mohla nabizet svym zakaznikim ty produkty a sluzby, které budou pfiznivé
pro jejich dalsi podnikatelskou Cinnost, je zde nutnosti vychazet ze znalosti

zakaznika v ramci svého vyrobniho retézce (Prikrylova, 2019).

Obchodovani na B2B trhu se vyrazneé liSi od trhu B2C. Pro B2C trh nejsou zadouci
zadné specialni taktiky nebo techniky, na rozdil od trhu B2B, kde probiha vyrazné
odliSny obchod. B2B trh také obsahuje pojem ,obchodni zastupce“. Jedna se
o osoby, které maji za cil prodavat zbozi, kterym jejich firma disponuje. Obchodni
zastupci se Uc€astni Skoleni spocivajici v rlznych prodejnich technikach a tim
padem maji velkou $anci na uspéch. V minulosti Slo obchodnikim, resp.
spoleCnostem o to, aby prodali své zbozi, ovSem nyni je kladen dlraz
na dlouhodobé vztahy se zakaznikem. Dle Connicka (2017) je toto velmi dllezité

vzhledem k poctu konkurenénich podnik(, které na trhu prodavaji stejné nebo
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podobné produkty a rozdil mezi nimi spociva pravé v obchodnich zastupcich, ktefi

maji pfesvédcit zakazniky o tom, ze jsou pro né tou spravou volbou.

Dle Rihy (2021, str. 33) obsahuje B2B trh jak fadu vyhod, tak fadu nevyhod. Mezi
hlavni vyhody patfi:

e obvykle vétSi objednavky

e veétsi potencial do budoucna,

e nizSi naklady na spravu,

e dlouhodobé vztahy.

Nevyhody:

e chyby mohou byt velice nakladné,

e vysoka konkurence v odvétvich.

Tab. 1 Rozdily mezi B2B a B2C trhem

B2B B2C

TaZeno vztahem (relationship driven) TaZeno produktem (product driven)

Maximalizace hodnoty vztahu Maximalizace hodnoty transakce

Maly, soustiedény cilovy trh Rozsahly cilovy trh

Vicefazovy nakupni proces, Jednorazovy nakupnl proces,

del5i prodejni cyklus kratsi prodejni cyklus

Identita znatky postavena na osobnim vztahu | Identita znadky postavena na opakovani
a vizualizaci

Aktivity zaméfené na vzdélavani (osvétu) Merchandising a aktivity v misté nakupu

Racionalni nakupni rozhodovani zaloZzené Emoéni nakupni rozhodovani zaloZené

na business value na statusu, touze nebo cené

Zdroj: Klimes, 2007

VySe uvedena tabulka znazornuje hlavni rozdily mezi B2B a B2C trhem. Klimes
(2007) vysvétluje, ze B2B trh je tazen predevsim vztahem, na rozdil od trhu B2C,
ktery se zaméfuje v tomto ohledu hlavné na produkt. Trh B2B je relativné maly,
soustfedény cilovy a snazi se maximalizovat hodnoty vztahu. B2C se timto velmi
liSi, protoze zahrnuje rozsahlejSi cilovy trh s potfebou maximalizovat hodnoty
transakce. Dal$i vzajemné rozdily obou trhi spocCivaji v Eetnosti nakupniho
procesu, délce prodejniho cyklu, v identité znacky, aktivitdch a v nakupnim

rozhodovanim.
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B2C trh je narozdil od B2B specificky tim, ze zbozi je prodavano koncovému
zakaznikovi prostrednictvim internetu nebo jinych informacnich ¢ komunikacnich
technologii. Proto zde nedochazi k pfimému fyzickému kontaktu zakaznika
s obchodnikem. Pro B2C trh jsou typické jednorazové navazované vztahy
prodavajici — spotrebitel, bez nutnosti jejich smluvniho podchyceni z dliouhodobého
hlediska (Tvrdikova, 2008).

Tvrdikova (2008) v ramci B2B trhu predevsim poukazuje na vysoky objem zbozi
a frekvenci obchodovani, vysokou slozitost dodavek a také na vysoké naklady
na prechod oproti trhu B2C, kde jsou tyto hodnoty relativné nizké. Pro B2B trh jsou
velmi vyznamné sluzby nad ramec vlastni transakce, z hlediska motivace pfi
obchodovani je kladen duraz na efektivitu a Uspory a vyznam vztahu mezi subjekty
je znacny. Oproti tomu B2C trh mifi svoji motivaci spiSe na cenu, vybér, pohodli,
zvédavost apod., sluzby nad ramec vilastni transakce jsou témeér bezvyznamné,

stejné jako vyznam vztahu se zakaznikem.

Vztahy na B2B trzich jsou komplexnéjSi nez na trzich B2C, protoze na tvorbé
nakupniho rozhodnuti a vzajemné interakci mezi firmou a zakaznikem se podili

podstatné vétsi mnozstvi vzajemné spolupracujicich lidi (Payne, Frow, 2013).
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1.3 Vztahovy marketing

Lostakova (2017) povazuje 21. stoleti za prelomové z hlediska zmény v trznim
prostfedi. Pravé v tomto stoleti doSlo ke zméné zakladnich principl v marketingu.
Od podminek v minulych letech se trzni prostfedi zménilo a nyni je zcela odlisSné.
Rada podnik(l na trhu se nachazi na velmi dobré urovni v ohledu na jeho
,nasycenost‘ a ,zralost‘. Narlst poptavky je zanedbatelny nebo zadny, ¢imz je
vyvolavan velky tlak na ziskovost firem. Spotiebitelé a nakupujici na B2B trhu jsou
vzdélangjSi a nereaguji tolik na marketingové nastroje jako je napf. reklama.
Zakaznici vyuzivaji ¢im dal vice socialni média, internet a uprednostriuji praci

s pocitacem, v dlsledku téchto zmén je globalizace trha.

,Marketing vztahil se zakazniky je zastfesujici koncepce marketingu, zabyvajici se
identifikaci vhodnych vztaht( se siti zakazniki a jinych klicovych stakeholdert
a nasledné iniciaci, rozvojem, rozsifovanim a udrZovanim nebo ukoncovanim

interakci s témito aktéry” (Lostakova, 2017, str. 282).

Emphasis on Relationship
customer retention &
marketing
multiple market domains i .
<?’
Emphasis on Transaction
customer acquisition & marketing
customer market domain
Functionally Cross-functionally
based based
marketing marketing

Zdroj: Payne, Frow, 2013, str. 17
Obr. 1 Pfechod k marketingu vztahu

Prechod marketingu transakci k marketingu vztah(i znamena pfechod od zaméreni
na zvyS$eni poétu a hodnoty transakci k rozvoji efektivnich a ziskovych vztahu se
zakazniky a ostatnimi kliCovymi stakeholdery, ktery mél na podniky podstatny vliv.
DUsledek spociva v rustu trzeb, poklesu nékladl a zvys$eni navratnosti investic.
Vztahovy marketing disponuje fadou nehmotnych pfinosd, nebot prohlubuje

porozumeéni zakazniklim, sméfuje k hlubSimu poznani jejich pozadavk(l a potfeb,
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¢imz se zvysSuje schopnost podniku Iépe se pfizplsobit jak v oblasti produktu, tak

sluzeb oproti konkurenci. (Lostakova, 2017).

Dle Payna a Frowa (2013) je vztahovy marketing zalozen na dvou principech. Za
prvé Ize vztahy se zakazniky optimalizovat, ale pouze v tom pfipadé, pokud nase
spolec¢nost rozumi, udrzuje, posiluje a fidi vztahy s dlilezitymi stakeholdery, tedy se
subjekty, s kterymi je navazan vztah libovolného charakteru. Za druhé, jakékoliv
techniky a nastroje uplatnéné ve vztahovém marketingu jako je napf. segmentace
nebo marketingové planovani, je mozno totozné vyuzit i béhem fizeni vztahl se

zbylymi stakeholdery.

LKli¢ovou ulohu v fizeni vztah( se stakeholdery hraje TOP management, nebot jeho
ulohou je maximalizovat hodnotu pro zakazniky i hodnotu pro stakeholdery” (Payne,
Frow, 2013, str. 117).

Je z&douci, aby v8echny utvary ve firmé sdilely jednotnou marketingovou filozofii
podniku a to tim, Ze do néj bude prosazena zakaznicky orientovana firemni kultura,
u které bude rozvijena vzajemna spoluprace vSech Utvarli podniku a vnéjsich skupin
klicovych stakeholder(l pfi uspokojovani potfeb a poZzadavkl zékaznik a (Los$takova,
2017).

Podle Saxe a Weitze (1982) je zakladem pro zakaznicky orientovany prodej
stimulovat poptavku po produktech, které firma vyrabi. Podniky se tak snazi prodat
to, co je schopna firma vyrobit, nikoliv to, co zakaznici o¢ekavaiji. Prodejcim na B2B
trhu, ktefi maji vysokou miru orientace pravé na zakaznika, jde predevSim
o uspokojeni jeho potfeb, dokazou s nim generovat dlouhodobéjsi a pevnéjsi vztahy
zalozené na zakaznické spokojenosti s dodavanymi produkty nebo poskytovanymi

sluzbami.

Na zakladé svého vyzkumu vytvorili Saxe a Weitz (1982) charakteristiku zakaznicky
orientovaného prodeje. Spada sem predevsSim pomoc zakaznikovi ucinit ndkupni
rozhodnuti, které ho uspokoji, pomoc zhodnotit mu jeho potfeby a nabizet takové
produkty, které uspokoji pravé jeho potfeby. U produktl by nemél chybét presny
popis a jejich schopnosti. Neméla by byt pouzita zadna klamava nebo manipulativni
marketingova praktika, stejné jako jakakoliv natlakova obchodni technika.

V posledni fadé by se méla obchodni prezentace prizplsobit potfebam zakaznika.
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1.4 CRM

Pri obchodovani na B2B trhu nemame dostatek spolehlivych pramenu informaci
a nékdy i ty potfebné neni mozno ziskat ani z jinych zdroju, natoz z vlastniho
podnikového informaéniho systému. Firmy proto v ramci B2B trhu vyuzivaji své
CRM systémy, organizuji vlastni primarni vyzkum z dlvodu co nejvice zékaznika
poznat. OvSéem neni obvyklé, jakkoliv sdilet informace o zdkaznicich ani o funk&nich

marktetingovych praktikach (Prikrylova, 2019).

,Customer Relationship Management (CRM) znamena aktivni tvorbu a udrZzovani
dlouhodobé prospésnych vztahu se zakazniky. Komunikace se zakazniky je pfitom
podporena vhodnymi technologiemi” (Kozak, 2011, str. 10).

Dle Lostakové (2017) podniky pfi prosazovani CRM a marketingu vztahl mnohdy
vzdoruji otazkam, jestli CRM systém do podniku vlbec zavést nebo ne a také
pfipadnym problémim, které mohou nastat v pribéhu implementace systému.
Hlavnim problémem je fakt, ze management firem mnohdy nevi, co viastné CRM je
a je na néj nahlizeno z jiné perspektivy. Jedna se napf. o pripad, kdy manazefi
podniku kladou znatelné vét$i diraz na informaéni technologie nez na pfinosy ve
smyslu budovat nebo prohlubovat vztahy se zakazniky. Nebo se mlze jednat
o situaci, kdy manazefi firem nemaji zadné povédomi o jasném vymezeni uloh CRM
a procesech, které by mély byt v budoucnu v podniku rozvinuty. V posledni fadé je
hlavnim problémem velika nabidka informacnich technologii a Siroka Skala

prodavanych elektronickych produktl a sluzeb, které jsou oznacovany jako CRM.

Lidé, procesy a technologie jsou tfi hlavni prvky, které tvofi CRM. Napfi¢ nimi je zde
pfima souvislost a ta je doplfiovana Ctvrtym prvkem. Ten je tvofen obsahy (daty).
Aby mohla probéhnout implementace CRM systému do stavajici organizaéni
struktury, je nutnosti zabyvat se kvalifikaci personalu, technickym vybavenim,
zamérenim obchodnich procesli a také spravou dat. Toto Ffizeni vztahl se
zakazniky tedy znamena souhrn fady Cinnosti a iniciativ tykajicich se posileni
pocatecniho nakupniho rozhodnuti zakaznika, tedy takového rozhodnuti, které z ngj
zaékaznika ucCinilo a nasledné prohloubeni a udrZeni vztahu s jeho prodejcem
(Kozak, 2011).
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,CRM je mnohem vice neZ jen jednoducha IT podpora kontakti se zakazniky.
Zahrnuje hlubokou syntézu strategické vize pochopeni, hodnoty pro zakaznika
a procesu jejiho vytvareni v ramci celé hodnotové sité, prizplisobeni informacniho
managementu a aplikace CRM nastroji a poskytovani vysoké kvality produkce,
¢innosti a sluzeb k plnému uspokojeni potfeb a poZadavki od zakazniku“ (Payne
a Frow, 2013, str. 26).

Vyznam CRM

V obecné roviné ma CRM za cil zkratit vzdalenost mezi zakaznikem a organizaci
a zlepsit jejich vzajemny vztah a také zvySit vérnost zdkaznika. CRM tak pfispiva
k tomu, aby byl podnik uspésny, to vSe skrze zakaznickou loajalitu, nadstardartni
sluzby, také diky lepSimu vyuzivani informaci a organizacnimu uceni. Zakladni
stavebni kamen CRM je jednoduchost. Postarejte se o své zdkazniky a oni se
postaraji o vas business. Z hlediska praxe to vSak tak jednoduché neni. Dle Phelona

(2007) je velkym uménim vyuzit schopnost potencidlu zakaznika za pouziti CRM.

Dle Springla (2010) jsou véeobecné uvadény &tyfi zakladni divody pro vyuziti CRM

v podniku, témi se rozumi:

1. Prilakat nové zakazniky.

2. ZvySsit trzby na zakaznika.

3. Snizit naklady zlepSenim obchodnich procesu.
4. Zlepsit vztahy se zakazniky, a tim jejich loajalitu.

Priklad CRM systému — SAP

Systém SAP operuje s 16 scénari zalozenymi na vyhodé sdileni informaci
0 zdkaznicich. SAP CRM mohou vyuzivat vSichni pracovnici, ktefi jsou v jakémkoliv
kontaktu se zakazniky, jako jsou napf. obchodni zastupci, servisni pracovnici nebo
zaméstnanci zakaznické podpory. VSe probiha tak, ze zakaznik zavold na
zakaznickou linku a systém ho automaticky prepoji na prislusného pracovnika, ktery
je zodpovédny za dany trh. Jemu systém zaroven vyhleda rizné Udaje spojené
s klientem a pozdéji mu umozni rychlejSi vyfizeni jeho zadosti. Zaméstnanec
zékaznické podpory tak mize nahlédnout do historie plateb, informaci ohledné
zaruky, dokumentace k zfizeni apod. Zkrati se tim €as a kvalita vyfizeni zadosti

a pfedevsim spokojenost zakaznika (Pfehled CRM systém, 2000).
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2 Tiketovy systém

Vzhledem k tomu, ze cil této prace spociva v popisu implementace konkrétniho
tiketového systému do oddéleni VA/13 spoleénosti SKODA AUTO a.s., je zapotfebi

v této kapitole vysvétlit definici TS, jeho vyznam a vyhody.

2.1 Obecna definice tiketového systému

Obecné tiketovy systém je komunikacni platforma, kterou pouzivaji narodni,
nadnarodni i celosvétové podniky. Tradicné se ve firmach s partnery, resp.
dodavateli, odbérateli nebo zakazniky komunikuje predevsim telefonicky nebo
emailem a nékteré ukoly se zaméstnancim zadavaji ustné. Zavedeni tiketového
systému, nebo softwaru muize byt nékdy idealni volba pro zlep$eni zplsobu
zadavani Ukoll nebo jinych poZadavkl( ve firmé. Tyto “Ukoly“ v8ak mohou byt
zapomenuty a nemusi byt vlibec spinény. A nékdy se ani nemusi jednat pouze
o chybu zaméstnance. Tomuto problému ma zamezit pravé tiketovy systém, a to
tim zpUsobem, Ze nad v8emi zadanymi Ukoly pfevezme kontrolu a pomoci svych
pfednastavenych mechanismu dohlizi na to, aby byl Ukol v€éas dokoncen (Eurosat
CS, spol. s.r.0., 2020).

2.2 Pokryti TS na trhu, feSitel, status a helpdesk

Existuje spousta Ceskych i zahrani¢nich IT firem na trhu, které nabizeji navrh
a zavedeni vlastniho tiketového systému do podniku. Pfevazné se jedna o takovou
variantu, kde se z kazdého pracovniho ukolu stane tzv. tiket. Ten ma od zacatku
nastaveny vlastni termin dokonceni a také svého feSitele. VétsSinou se jedna
0 zameéstnance zakaznické podpory. Pravé ten ma moznost do tiketu kdykoliv
zasahovat, ale predevs8im je jeho hlavnim cilem pfidélovat mu po celou dobu
procesu tzv. status. Ten si vétSinou mize nastavit firma sama dle svych potieb.
NejCastéji pouzivané statusy z hlediska faze procesu jsou napf.: novy, otevreny,
uzavreny, dokonceny, nedokoncCeny, zpracovava se, aktivni, vyfizeny, c&eka

na zpracovani, ¢eka na odpoveéd interniho kolegy apod (Systém EDA, 2021).
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Helpdesk

Pokud by nové pozadavky nebo ukoly nepfichazely ze strany firmy, ale pfimo od
zékaznikl, jednalo by se o tzv. helpdesk, tedy o jakousi nadstavbu tiketového
systému. V kazdé firmé je velmi dllezité, aby se veSkeré pozadavky zakaznik(
vyfidily v co nejkratsim mozném c&ase a tim vedly k jeho spokojenosti.
Samozifejmosti je, ze zakaznici nechtéji pouzivat interni systém firmy, s kterou
obchoduji, a proto budou ve vétsiné pripadl preferovat komunikaci pfes e-mail.

Zkratka budou uprednostnovat to, na co byli doposud zvykli (Systém EDA, 2021).

2.3 Vyznam a vyhody tiketového systému a helpdesku

Hlavni vyznam tohoto systému je pfedev$im usnadnit praci zaméstnancliim nebo
managementu podniku, a to jak v ramci interniho, tak externiho prostiedi firmy, tedy
napf. pfi komunikaci se zakazniky. Jeho zavedeni mulze mit pfiznivy vliv
na efektivitu zaméstnancl, mize také useffit jejich €as — misto jejich zdlouhavého
dopisovani se zdkazniky pres e-mail. Velké plus spociva v tom, ze jednotlivé tikety
jsou snadno dohledatelné, napf. pravé diky moznosti filtrovani dle konkrétniho
statusu, priority nebo podobnych kritérii. NemUze se tak stat, Ze by pravé tato
operace selhala, tak jak se to ob&as stava v emailové schrance, pokud chceme
dohledat néjaky stars$i e-mail. Dalsi dulezitou vyhodou je, Ze tento systém dokaze
integrovat, jinymi slovy spojit nékolik firemnich programu, softwarl nebo aplikaci
do jednoho, coz je jeho dalSi veliké plus. Obecné jeho nejvétsi nevyhodou je nutnost

neustalého pfipojeni k internetu (Eurosat CS, spol. s.r.o., 2020).
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3 Predstaveni SKODA Parts Center

Jiz od roku 2000 zajistuje SKODA Parts Center rychlé a spolehlivé zasobovani
autorizovanych servist Originalnimi dily a Originalnim pfislusenstvim. Dodavky
tohoto typu zboZzi se tykaji i zahrani¢nich servisu, celkem z vice nez 100 zemi svéta.
Jedna se o velky sklad dilli, ve kterém jsou skladovany originalni dily i dalSich
koncernovych znacek z koncernu Volkswagen (VW) a radi se tak mezi 3 sklady
v Evropé, které timto komplexnim sortimentem disponuji. Od jeho otevieni bylo toto
velmi moderni centrum znacné rozvijeno a rozSifeno. Skladovaci prostory se
rozkladaji na plose pres 105 000 metr(i étvere€nich. Diky tomuto Sirokému zabéru
se tento sklad originalnich dill fadi mezi ty nejvétsi v CR (Interni zdroj SKODA
AUTO a.s., 2021).

Provoz SPC je zalozen, stejné jako vyroba, na tfismé&nném provozu. Zhruba
550 zameéstnancl denné zpracuje pres 28 000 objednanych polozek. Tuzemské
autorizované servisy obdrzi své objednavky pfes noc, kdezto partnerim znacky
SKODA v rdmci Evropy jsou do vétsiny statd dily dodany do 24 hodin od jejich
objednani.

SPC, jakozto jeden ze tfi centralnich skladl koncernu VW, zajistuje tedy dodavky
originalnich dill znadek SKODA, VW, Audi, Seat a také Volkswagen uzitkové vozy
do severni a vychodni Evropy. Dily jsou kromé tuzemska a sousedniho Slovenska
a Polska dodavany také do Ruska, Svédska, Norska a Pobalti. Od zafi roku 2020

SPC rozsifilo seznam zemi o Bélorusko.

Ve SKODA Parts Center je dle statistik denné odbaveno zhruba 200 kamion( s dily,
zhruba od 2000 dodavatell z celkem 45 zemi. Expedice téchto komponent je
mozna tfemi zpUsoby dopravy — leteckou, ndmorni a pozemni. Prepravu dill
zajistuje denné 140 LKW vozl, necelych 50 kontejnerll za mésic je odesilano do
zamori. Nejdel$i cesta, ktera byla namérena z Mladé Boleslavi, tvofi dodavka dill

urc¢enych pro servisni partnery do Nového Zélandu.

,Zajisténi rychlé a spolehlivé dostupnosti originalnich dilii je pro zachovani
spokojenosti zakazniku zcela nezbytné. Nasim cilem, a zaroveri zavazkem celého
tymu, je dodévat servisnim partneriim SKODA a dal§im koncernovym znackam dily
v co nejkratsi dobé — k tomu vyuzZivame nejmodernéj$i skladovaci a dopravnikovou
techniku (Pekaf, interni zdroj SKODA AUTO a.s., 2021).

19



3.1 Historie SPC

Rok 1998 byl historicky prvnim rokem, ktery se zapsal do historie SPC. V tomto roce
byl poloZen prvni zakladni kdmen pro novy sklad originalnich dill a po dvou letech
byl kompletné zahajen provoz centra. V roce 2000 byla rozloha skladu pouhych
36 000 metrd &tverenych, o tfi roky pozdéji byla tato plocha rozsifena na 74 000
metru étverecnych. V tomto roce byl zahajen provoz vyskového regalového skladu.
Jednalo se o 11 regélovych ulicek o vySce 42 metrQ, ktery aktualné disponuje
kapacitou 40 000 palet. Naskladnéni a vyskladnéni originalnich dili a pfislusenstvi
je zcela automatizované. Kromé regalového skladu disponuje spol. SA navic
blokovym skladem s celkem 8 000 misty na palety. Specialni regaly pomohou
maximainé vyuzit disponibilni prostor. Zlomovym byl rok 2018, kde SPC dosahlo
své soucasné velikosti 105 000 metr étvere€nych. Tato plocha odpovida zhruba
13 fotbalovych hfigt (Interni zdroj SKODA AUTO a.s., 2021).

Obaly
Spoleénost SKODA AUTO a.s. pouziva specialni obaly, a to z dGvodu, aby byl pfi

zdlouhavé prepravé dill zajistén perfektni stav. Tyto obaly jsou podrobeny radé
zkouskam vcetné padového testu, ktery provéruje stabilitu jejich ploch, rohd a hran.
Spoleénost SA obdrzela také ocenéni za obal roku v rdmci mezinarodni organizace
World Packaging Organization. BEhem dob socialismu dodavky originalnich dill pro
vozy SKODA spadaly pod statni podnik Mototechna. V roce 1992 prebira
odpovédnost téchto dodavek spol. SA v Mladé Boleslavi. V této dobé se jakékoliv
objednavky dilll vyfizovaly v rliznych halach a komponenty uréené pro export byly
prepravovany i na vzdalenost do 1 km. Pravé z tohoto divodu a také diky rychle
rostoucimu odbytu aut znaéky SKODA se vedeni spol. rozhodlo vybudovat viastni
sklad a distribuéni centrum originalnich dilt (Interni zdroj SKODA AUTO a.s., 2021).

Dily

N&hradni dily znacky SKODA jsou dodavany jesté minimalné dal$ich 15 let po tom,
co je ukonéena sériova vyroba, v ojedinélych pfipadech i déle. Aktualné nejstarsi
originalni dil na skladé je spina¢ zapalovani, ktery byl v minulosti montovan do vozii

SKODA 105/120/130/135/136 a pozds&ji v proslavenych modelech FORMAN,
FAVORIT, FELICIA. Ro¢né je expedovano az 3 000 kusU tohoto dilu a diky tomu
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spolegnost zaruduje, aby i star$i modely SKODA zustaly nadale pojizdné (Interni
zdroj SKODA AUTO a.s., 2021).

3.2 After Sales - fizeni odbytu

Oddéleni After Sales spada pod oblast V. Ta ma na starosti prodej a marketing pro
spol. SKODA AUTO a.s. Clenem predstavenstva a zaroven hlavni zodpovédnou
osobou pro tuto oblast je Ing. Martin Jahn (2021). Oddéleni After Sales
Management Export (VA/13) je podfizeno oddéleni After Sales (VA). Jeho hlavnim
cilem je zodpovidat za zpracovavani zakazek a také logistiku Originalnich dill
a pfisluSenstvi. Zabyva se tedy jak exportem dili a pfislusenstvi k servisnim
partnerim a importérim, tak importem novych nebo zpétné odkoupenych dilli na

hlavni sklad v SPC a dalsi jeho pobo&né sklady.

Jak uvadi interni zdroj SKODA AUTO a.s. (2021), mezi hlavni Ukoly oddéleni VA/13

patri:

e Zajistovat pozadovanou exportni dokumentaci v€etné nadstandartnich

pozadavku (certifikace Hospodarské komory (HK), inspekéni certifikaty apod.).
e Dohlizet a kontrolovat dodrZzovani platebnich a dodacich podminek importér(.

e Provadét skoleni logistiky originalnich dill a pfislusenstvi (OD/OP) pro

importéry.
e Zajistovat zpracovavani zakazek a zakaznicky servis pro importéry.
e Planovat, vyhodnocovat a navrhovat opatieni k fungovani logistiky OD/OP.

e Prijimat, kontrolovat a systémoveé zpracovavat reklamace a zpétné odkupy
OD/OP.
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4 Popis tradiéniho zpiisobu komunikace zaméstnancii
zakaznické podpory se zakazniky v ramci oddéleni VA/13

Mezi souc¢asné komunikacni kanaly zaméstnancl zakaznické podpory z oddéleni
VA/13 patfi nasledujici: Microsoft Outlook, SKODA B2B Portal, SKODA SD Portal,
Skype for business, Microsoft Teams a telefonovani. Tyto kanaly si nyni podrobnéji

popiseme.

4.1 MS Outlook

Kazdodenni prace vSech zaméstnancl oddéleni After Sales je velice Uzce spjata
s programem MS Outlook. Tato komunikaéni platforma se pochopitelné rfadi mezi
ty nejbéznéjsi a nejpouzivanéjsi. Pristup k ni ma kazdy interni, externi (agenturni)
zaméstnanec. Tato platforma tedy primarné slouzi ke komunikaci prostfednictvim
e-mailu, a to vzgjemné mezi internimi zaméstnanci, koncernovymi kolegy,
importéry, dealery, servisnimi partnery, dopravci nebo pifimo s koncovymi

zakazniky.

Dalsi velmi dulezitou funkci Outlooku je funkce vytvareni schizek, tzv. ,termind*
a také sdileni kalendaru s ostatnimi kolegy. Pravé témito terminy“ mohou byt
myS8leny pravidelné porady jednotlivych oddéleni, mimoradné meetingy spojené
s aktualni situaci nebo problémem, ktery je potfeba akutné feSit. Vyhodou
pfi zakladani schlzky je moznost vybrat si zasedaci mistnost, v které jednani
probéhne. Pozvani Ucastnici obdrzi do Outlooku upozornéni a mohou schiizku
pfijmout nebo odmitnout. Je zde moznost vytvofit i online schizky, kde systém
vygeneruje odkaz a pres néj se mohou jednani zucastnit i zaméstnanci externich

firem, at uz pfes MS Teams, Skype for Business nebo telefon.

4.2 SKODA B2B Portal

SKODA B2B Portal je Business-to-Business platforma, kterd je zalozena
na bezpeCném internetovém pfipojeni prostifednictvim webového prohlizece.
Pfistup kni maji jak zaméstnanci zékaznické podpory SKODA, tak s nimi
obchodujici importéfi nebo dealefi. Hlavni ucel této platformy spociva v podpore
zékaznikl, a to predevsim tim, Ze platforma neustale poskytuje obchodnim

partnerim dilezité informace, mimoradna a zvlastni sdéleni a zajistuje pfistup
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k riznym aplikacim v rdmci tohoto B2B trhu. Zakaznici tak mohou ziskat dodate¢né
informace tykajici se planu vyroby komponentl, informace ohledné inventury,
terminovych pland modell aut nebo napf. zmény provedené v organizacnich
strukturach jednotlivych oddéleni, aktualni pravidla pro fidice, aktualizace tykajici se

kontaktnich osob apod.

4.3 SKODA SD Portal

Tato platforma je urCena jak pro zameéstnance zakaznické podpory, tak
pro importéry. Pokud importéfi SD portal dobre ovladaji, usnadni tim mnoho prace
zaméstnancum zékaznické podpory, protoZze neni potfeba vyuzivat zadné
komunikace pres telefon ani dohledavat informace v systému SAP. Kazdy
zameéstnanec si béhem prihlaseni vybere Cislo zakaznika, jehoz trh ma na starosti.
Vtéto platformé je moznost nahledu do objednavek obchodniho/servisniho
partnera, informaci ohledné reportingu nebo do katalogu produktl uréeného
pro konkrétni trh. Zaméstnanec ma zde k dispozici veskeré kontaktni udaje
o zakaznikovi, a to v€etné adresy, kam se odesilaji faktury, certifikaty o plvodu

zbozi a jiné dulezité dokumenty. Dale je zde moznost nahlédnout na rozvozovy plan.

Hlavnim cilem této B2B platformy je usnadnit zaméstnanci zakaznické podpory
praci pfi vytvareni nebo zméné novych objednavek, zpracovavani zpétnych odkupd,
reklamaci dodavek, potvrzovani faktur, zpétném dohledavani faktur nebo
pfi zjistovani informaci o dilu, vratnych obalech a také dopravé. Zaméstnanec ma
tak neustéale prehled o tom, kdy bylo konkrétni zbozi vyexpedovano, jaky dopravce
zajistil logistiku OD/OP, ktery fidic mél na starosti nakladni automobil (LKW) a také

je zde moznost nalézt nalozni listy, které byly pfidéleny k pfislusné fakture.

4.4 Skype for Business a Microsoft Teams

Komunikaéni platformu Skype for Business vyuziva oddéleni VA/13 pfedevsim jako
zprostredkovatel komunikace pro pravidelné porady oddéleni. Pandemie Covid-19
znaCné pfispéla ktomu, aby pravé tyto porady probihaly nejen prezenéné
ale i hybridné, tedy kombinaci prezenéniho a online prostredi. Pravé i z tohoto
divodu se zacalo postupné prechazet na novou komunikaéni platformu Microsoft
Teams. Ta slouzi jako hlavni nastroj pro spojeni v ramci schlizek napfi¢ oddélenimi
a pfi obchodovani s obchodnimi partnery. Pfiznivé také poslouzila béhem

implementace tiketového systému, jehoz zavedeni bude popsano v paté kapitole.
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Kromé téchto agend jsou tyto programy vyuzivany také pfi vybérovych fizeni

pro noveé dopravce, diky tomu neni tfeba organizovat jednani formou face to face.

4.5 Telefonovani

Mezi nejstar$i ale stale pouzivané zplUsoby komunikace v fizeni odbytu patfi
telefonovani. Tato metoda slouzi predevsim pro interni ucely. Vyuziva se v pripadé,
Ze je potreba resit néjaky urgentni problém v ramci ostatnich oddéleni spolecnosti.
Telefonickd komunikace tak ve SKODA Parts Center probiha hlavné mezi kolegy
z oddéleni kvality, ceny, dispozic, fizeni odbytu a expedici. Telefonovani mize také
slouzit jako komunikacni prostfedek mezi oddélenim Ffizeni odbytu a dopravcem

pfi reSeni neobvyklych situaci jako je napr. problém s nakladkou / vykladkou zbozi.

Pro komunikaci s importéry / dealery a servisnimi partnery stale previada spise
komunikace pres e-mail. Zde se telefonuje pouze v akutnich pfipadech. Napriklad,
pokud se chce importér ujistit, zda bylo zbozi v€as nalozeno, Ci v jakém kontejneru

se nachazi pfi namorni preprave.
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5 Prabéh implementace nové komunikacéni platformy

Tato kapitola popiSe vybranou platformu a déle jeji proces zavedeni do oddéleni
After Sales Management Export (VA/13), a to v&etné krokl, na kterych se podilel

autor prace.

5.1 Vybér a predstaveni vybrané platformy

V prvni fadé probéhla analyza trhu a vybér vhodného IT partnera, ktery by pomohl
spol. SKODA AUTO a.s. se zavedenim nového systému. Vzhledem k tomu, Ze se
jednalo o rozhodnuti pro vSechny master depoty VW Group, nemél vybér podobu
vybérového fizeni, které by se za jinych okolnosti uskute€nilo. Koncernovym
koleglm z VW se jiz v minulosti podafilo implementovat do svych After Sales
a jinych oddéleni software od spoleénosti ServiceTonic. Pravé pro néj se
po nékolika jednanich nakonec rozhodlo i After Sales oddéleni spoleénosti SKODA
AUTO a.s. Hlavnim divodem bylo pfedevs$im sjednotit vSechny doposud pouzivané
komunikaéni kanaly zaméstnancl zakaznické podpory do jednoho systému a tim
zefektivnit praci na B2B trhu. Spoleénost SA uvitala také moznost vyuzivat tiketovy

systém na mobilnim telefonu.

ServiceTonic

Jak uz nézev ServiceTonic napovida, nejedna se o Cesky software, nybrz o software
zahranic¢ni. Hlavni sidlo Spanélské firmy, kterd tento software vyviji, se nachazi
v Barceloné. Jedna se o software, ktery ma podobu pravé tiketového systému

a helpdesku a je urcen pro podporu komunikace v ramci B2B trhu.

V informacich od vyrobce je uvedeno, ze se jedna o vykonny, flexibilni software,
ktery je jednoduchy na pouzivani. Dle dostupnych informaci ma tento systém zajistit
unikatni automatizaci sluzeb manazerské platformy na vysoké urovni bez nutnosti
programovani. Jinymi slovy dokaze nahravat, zpracovavat a sledovat jakékoliv
incidenty, problémy, poZzadavky zakazniku a dal$i ukoly, které se v daném podniku
nebo oddéleni vytvori. To vSe diky kombinaci tiketového systému a multimédii jako

jsou telefon, e-mail, web, chat a QR kod (ServiceTonic, 2021).
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Jak uvadi ServiceTonic (2021):

e cilem firmy je nabidnout co nejlepsi nastroj ke spravnému fizeni pozadavkl

vytvorenych zakazniky,

e incidenty zakaznik( a servisni pozadavky mohou byt vyfizeny efektivné diky

Sirokému okruhu funkci nabizeného softwaru,
e plné propojeni s e-mailem dovoli automaticky vytvorit tiket z pfichoziho emailu,

e systém kontroluje Cas registrace a ziskava hlaseni v souborech PDF, XLS

a dalsich,

e systém je dostupny kdykoliv, odkudkoliv.

5.2 Rozdéleni polozek do jednotlivych kritérii

V prvni fazi implementace bylo cilem zucastnit se spole€ného meetingu s kolegy
zdkaznické podpory pracujicimi v oddéleni VA/13 a After Sales oddélenimi
ostatnich znacek koncernu VW a spole¢né se domluvit natom, jak by mohly vypadat
pozadované kategorie z pohledu zakaznika. Zameéstnanci koncernovych znacek
vybirali predevSim ty nejbéznéjSi pozadavky, které k nim vramci B2B trhu
dennodenné pfichazi. Dullezité bylo docilit toho, aby multibrandovy zakaznik
pouzival stejny systém smérem ke kazdé znacce koncernu VW a usnadnilo mu to

tak praci.

Vystupem z meetingu byl excelovy soubor, ktery byl rozdélen na nékolik sloupcu.
Prvni sloupec obsahoval tzv. hlavni kategorie. Ty oznacovaly nejvice pouzivané
kategorie pozadavkl, které do oddéleni VA/13 doposud pfichazely od zakaznik
v ramci aplikace Outlook nebo jinych B2B platforem. Zvolené byly nasledujici hlavni
kategorie: hotline, skluzy, objednavka, stanoveni cen, zpétné odkupy, kvalita
nahradnich dilt, chemicka konformita produktu, branded goods a systém. Pokud
tedy zakaznik, v nasem pripadé dealer nebo importér, vytvori objednavku a zjisti,
ze omylem zameénil nékterou polozku nahradniho dilu, bude se tento pozadavek

tykat jednoznacné hlavni kategorie ,Order”, tedy objednavka.

Druhy sloupec tvorily tzv. subkategorie. Jinymi slovy se jednalo o podkategorie,
které by mély dale rozvijet pfislusné hlavni kategorie tak, aby usnadnili zakaznikim
praci a pomohli jim se zacilenim jejich pozadavku nebo aktualniho problému.

Napriklad u hlavni kategorie ,Order* byly vytvoreny subkategorie: upravit/zrusit,
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vytvofit, dokumenty/celni urad, financovani, status, blokované dily, doprava
a specialni mnozstvi. Pokud by tedy zakaznik potfeboval napf. objednat velké
mnozstvi jednoho konkrétniho nahradniho dilu, které za normainich okolnosti neni
tak bézné, jednodusse bude volit hlavni kategorii ,Order a poté subkategorii
,Special Quantity“. V prfipadé, ze bude chtit zakaznik dolozit dokument v podobé

faktury, certifikatu o plvodu zbozZi, inspekéniho certifikatu, celniho dokument apod.,

bude jednoznacné volit subkategorii ,Documents/Customs*.

/'

Financing

Status

™ Blocked Parts

Special Quantity

Zdroj: Vlastni tvorba, 2021
Obr. 2 Rozdéleni kritérii pro hlavni kategorii objednavka

Treti sloupec tabulky tvofila tzv. povinna pole. Kazda kategorie/subkategorie mohla
zahrnovat rlzna povinna pole a jejich pocet byl neomezeny, av$ak o jejich podobé
meli rozhodnout pravé zameéstnanci zakaznické podpory pracujici na B2B trhu.
Obecné veskera povinna pole jsou jiného charakteru nez kategorie, nebot jejich
vyplnéni je v této komunikacni platformé opravdu nutné. Bez vyplnéni téchto

informaci byl po pfedchozi domluvé systém nakonfigurovan tak, aby zakaznika

27



nepustil dale a pozadavek na zaméstnance zdkaznické podpory neodeslal, dokud
zékaznik radné nevyplni véechna povinna pole. Zameéstnanci zakaznické podpory
se rozhodli pro nasledujici pole: €islo dilu, €islo reklamace, objednavkoveé Cislo
SKODA, polozku, typ objednavky, &islo zakaznika, uzivatelské jméno apod.

Nasledné byla tato pole rozdélena do pfislusnych kategorii.

5.3 Vytvoreni Sablon pro notifikace

S implementaci nové komunikacni platformy souviseji také veSkera nastaveni
tykajici se oznameni, ktera budou pfichazet jak k zaméstnancim zakaznické

podpory, tak smérem k zakaznik{im.

Na zakladé vystupl z dalSich terminu bylo rozhodnuto, Ze zameéstnanci zakaznické
podpory obdrzi notifikaci pouze v pfipadé, ze jejich zakaznik vytvofi novy
pozadavek s prioritou ,Critical“ nebo ,High“, nebo pokud bude mit néjaky dulezity
pozadavek s vysokou prioritou. Tato notifikace nese nazev ,NEW TICKET".
priorita, Cislo tiketu. Pole ,subject bylo navrzeno z dlvodu, aby slouzilo jako
pfedmétu daného tiketu/pozadavku. Ten pozdé&ji mlize slouzit k snadnéjsimu

dohledani tiketu. Na zakladé vSech téchto podminek byla vytvofena prvni Sablona.

NEW TICKET

Category: Hotline

Subcategory: Create / Allocate .
SKODA

Status: OPEN SIMPLY CLEVER

Priority: CRITICAL / HIGH

Ticket ID: 785198412

Subject: (title of the ticket)

Zdroj: Vlastni navrh, 2020

Obr. 3 Sablona pro notifikaci smérem k zaméstnancim zakaznické podpory
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Aby ani zakaznici nebyli ochuzeni o tyto notifikace, bylo rozhodnuto, ze obdrzi
totozné oznameni, a to v pfipadé, ze jimi vytvoreny tiket s prioritou ,Critical* nebo
,High“ bude jejich pridélenym specialistou prodeje vyreSen a nasledné uzavren.
Tento tiket nese logicky nazev ,CLOSED TICKET". Jedna se tedy o fazi, kdy
zameéstnanec zékaznické podpory pozadavek uzavre a zakaznik jiz nema moznost
do tiketu dale zasahovat. Toto upozornéni ma proto v této komunikaéni platformeé
pouze informacni roli a na rozdil od predchozi notifkace obsahuje celou historii
konverzace, ktera probéhne v rdmci daného tiketu. Pro doplnéni celé historie se
oddéleni VA/13 rozhodlo na zakladé dobrych zkusenosti koncernovych kolegl

z VW Kassel, ktefi tento krok v minulosti zavedli také.

CLOSED TICKET

Category: Hotline

Subcategory: Create / Allocate .
SKODA

Status: CLOSED SIMPLY CLEVER

Priority: CRITICAL / HIGH
Ticket ID: 785198412

Subject: (title of the ticket) + the whole history

Zdroj: Vlastni navrh, 2020

Obr. 4 Sablona pro notifikaci smérem k zakaznikim

5.4 Stanoveni zakladnich pojmu v ramci nového systému

B&hem celého procesu implementace probihaly pravidelné terminy mezi SKODA
AUTO a.s. a spol. ServiceTonic. Tyto meetingy byly pfedevsim uréené pro to, aby
obé strany prednesly svoje pozadavky a domluvily se na tom, jak by mél tiketovy
systém vypadat a co vSe byl mél obsahovat. Béhem prvnich online jednani
zaméstnanci ServiceTonic strucné predstavili svoji verzi tiketového systému na

platformé MS Teams. V prvni fadé byl vSak vysvétlen rozdil mezi zakladnimi pojmy:
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agenty, administratory a zékazniky. Prvni skupina (agenti) byla interpretovana jako
zaméstnanci zakaznické podpory, ktefi jsou zodpovédni za svoje trhy, tedy
ze strany spol. SA. Jejich Ukolem je vyfizovat pozadavky pfichazejici od zakaznikl
a ménit jejich status az do konec¢né faze, tedy do doby, dokud neni pozadavek zcela
vyfeSen a uzavien. Druhd skupina je tvofena administratory, ktefi jsou také
zaméstnanci SA. Ti ovSem maji vétsi pavomoc nez agenti. Administratofi mohou
systém spravovat, upravovat a zasahovat do rliznych nastaveni (napf. do nastaveni
dashboardu). Zakaznici jsou treti skupinou figurujici v budouci platformé. Jedna se
pfedevsim o importéry / dealery, ktefi se spol. SA obchoduji v ramci B2B trhu,
nakupuji originalni dily a pfislusenstvi a maji pouze jednu pravomoc, a to vytvorit

novy pozadavek (tzv. tiket).

Spoleénost ServiceTonic pozadovala po spol. SA finalni verzi excelového souboru
obsahuijici hlavni kategorie, subkategorie a povinna pole (viz kapitola 5.2 Rozdéleni
poloZek do jednotlivych kritérii). VSechny tyto pozavky byly po terminu radné

spinény a vcas dodany spolecnosti ServiceTonic.

5.5 Udéleni pfistupu
Po dolozeni veskerych dokumentli ze strany SA dos$lo k vytvoreni prvni testovaci

verze, kterou implementovali technici ze spol. ServiceTonic. Nasledné byl obdrzen

odkaz na webovou stranku a také pfihladovaci Gdaje pro véechny zaméstnance SA.

m@ Masterdepot

Kassel / Ingolstadt / Singapore

WETSy - Workshop
Equipment Ticket System

Help Desk Software (€) ServiceTonic All Rights Reserved

i

Zdroj: Group After Sales Tickets, 2021

Obr. 5 Prihlasovaci stranka do testovaci verze systému
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Testovaci verze by se ovSem neobesla bez moznosti vyzkousSet si systém z pohledu
zékaznika. Spole&nost ServiceTonic proto zaslala administratorim SA pfihlagovaci
udaje, kde po prihlaSeni systém reagoval, jako kdyby se do néj pfihlasil zakaznik.
Pro kontrolu spravného fungovani bylo potfeba systém odzkouSet z obou stran, aby
se predeslo pfipadnym nedorozuménim béhem budouci vzajemné komunikace na
B2B trhu.

5.6 Databaze kontaktu, vytvoreni kontaktu a udéleni pristupu

zakaznikovi

Nutnosti pro spravné fungovani vybraného systému bylo vytvofit databazi
veskerych kontakt(l a manualné ji nahrat do systému. Z tohoto dlvodu byl v ramci
SA vytvofen névod, ktery byl uréen vyhradné pro agenty. Kazdy zaméstnanec
zékaznické podpory musel v prvni fadé shroméazdit vesSkeré kontakty, s kterymi byl
v ramci svého B2B trhu v kontaktu. Poté bylo tfeba nasledovat kroky, které byly

vytvofeny v rdmci manualu, viz kapitola 5.6.1 — Viytvoreni kontaktu.

5.6.1 Vytvoreni kontaktu

Systém je propojen s databazi koncernu VW, jedna se tedy o spole¢nou databazi.
Z tohoto diivodu je mozné, Ze systém nalezne nékteré kontakty zakaznik(, ktefi jiz
obchoduji se zaméstnanci zdkaznické podpory v ramci trhu VW - jedna o spolecny
koncern. Diky tomuto mulze systém v nékterych pfipadech usnadnit praci
zaméstnancim SA a to tim, Ze je nebude potfeba znovu do systému zadavat. V této
situaci staCi pouze kontakt vyhledat v databazi a nasledné mu pridélit zakaznické
&islo SKODA a poté mu udélit pfistup. V pfipadé, Zze systém kontakt nenalezne, je
zde nutnosti kazdého agenta pfidat kontakt do databaze manualné. Na zékladé toho
byl v rdmci implementace vytvoifen navod na vytvoreni nového kontaktu a udéleni

pristupu do systému.
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1) Kliknout na kli€¢ > kontakty.

ID/Title/Contact Q * A1 * ‘._ e .Ll)

Q Knowledge

¥ Lx Preferences
t— ~

ili Reports

I

2) Kliknout na ikonku ,+".

SKODA GRS D) S

Contact list
L ICL WWCC Contactos ~
~ Matus Magdolen

A B C D E F G H I
# Home _
& Service Desk . D Mail = Group Name =
€3 Administration
? Help r D santiagobi@servicetonic.com ServicelTonic

Zdroj: Testovaci verze tiketového systému, 2021
Obr. 6 Postup pri vytvareni nového kontaktu pro zakaznika

Kazdy zaméstnanec zékaznické podpory musi nejprve vyplnit e-mailovou adresu,
nazev importéra / dealera, zakaznické &islo SKODA, zemi a pfidélit kontaktu osobu,
ktera zodpovida za dany trh, v nasem prfipadé ,agenta‘. Ostatni pole jako napr.
oddéleni, pracovni pozice nebo telefon povinna nejsou, ale jejich vyplnéni mize
usnadnit pozdéjSi dohledani kontaktl. Nasledné je potfeba kontakt ulozit a poté je
mozné ihned ho najit v databazi. Tento krok byl soucasti implementace platformy,

kterou musel absolvovat kazdy agent ze strany SA.
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Contact maintenance

General data

.

,_',—-"'-:a_.!- # --_----“Mj /’ Importer Name \
. Patrick @volkswagen-otlg.de.dawn.~ \\VOLKSWAGEN UK/
.f, é‘r.i: ustomer Num.\
\ /
NJ337 vy v
S
r/"?;.--,a.;: Agent H\I Multiple Customer Numbers?
[ |
\ » f
Tuzarové Jana / v
\\E_Z na, X No

Zdroj: Testovaci verze tiketového systému, 2021

Obr. 7 Vyplnéni potifebnych tdaji o kontaktu na zakaznika

5.6.2 Udéleni pfistupu nové vytvorenému kontaktu

V posledni fazi je tfeba udélit kontaktu prfistup, aby zakaznik mohl zacit tiketovy
systém co nejdrive vyuzivat. Pro udéleni pristupu nové vytvofenému kontaktu je
potfeba vpravo zaskrnout policka ,Web Access®, poté ,Send email to user‘ a
,Generate an Automatic Password“. Diky témto dvéma krokim zakaznik obdrzi e-
mail s vygenerovanym heslem. Dale je nutnost vybrat roli ,CLIENT" a zvolit ,Internal
Authentication®. Tyto dva kroky zajisti to, ze zakaznik se bude pfihlasovat pravé pod

jednim zakaznickym Cislem.

Web Access

.. > 4

= Send email to user

_\_'—ﬁ'—-k_‘_\___* Generate an Automatic Password

Role CLIENT v

Authentication Internal Authentication

Zdroj: Testovaci verze tiketového systému, 2021

Obr. 8 Udéleni pristupu do systému zakaznikovi
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5.6.3 Vytvoreni kontaktu s vice zakaznickymi €isly a nasledné udéleni
pfistupu.

Jiny pfipad by ovSéem nastal, pokud by se jednalo o zdkaznika, ktery disponuje vice
zékaznickymi Cisly. V této situaci musi agent otevrit hromadnou databéazi ,Contacts
with Multiple Customer Care Numbers®, poté vybere polozku ,New SKODA Contact*
a klikne na ,vytvorit novy tiket‘. Nasledné agent klikne na lupu a systém otevre nové
okno, kde je potreba vyplnit e-mailovou adresu zakaznika, jméno, pfipadné nazev
skupiny. Do pole ,All customer numbers” agent vyplni vSechna zakaznicka Cisla ve
formatu napf. 1246/8362/1337 (pokud zékaznik vlastni 3 zakaznicka Cisla). Do pole
,oingle Customer number® je nutnosti vyplnit prvni zakaznické C¢islo v poradi
v nasem pripadé 1246, zemi a v posledni rfadé kontaktni osobu, kterd bude
zodpovédna za komunikaci s timto zakaznikem ze strany SA. V posledni fadé agent

musi kliknout na ,Duplicate Contact’ a nasledné ulozit.

Stejné by agent postupoval, pokud by chtél doplnit dalsi zdkaznicka Cisla kontaktu,
ktera mu patfi. V posledni radé zbyva kontaktu udélit pfistup. Postup je stejny jako
v kapitole 5.6.2 Udéleni pristupu nové vytvorfenému kontaktu s jednim rozdilem.
Tim je volba role. V tomto pripadé bude vybrana role ,Group Client, nebot se jedna
o zakaznika s vice zakaznickymi Cisly. Pokud se tento zakaznik pfihlasi do
tiketového systému, bude muset nejprve zvolit, pod jakym zakaznickym cCislem

vytvori novy tiket/pozadavek.

Customer Name

VW France

Mail V)

fismartin(@seznam.cz

Duplicate Contact? Service Name TempMall

v/ Yes SKODA fismartin@seznam.cz

§KODA

All Customers Numbers

1246/1337/8362

Group Mamz (")

TEST GROUP

Zdroj: Testovaci verze tiketového systému, 2021

Obr. 9 Vyplnéni potiebnych adaji o kontaktu na zakaznika
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6 Doporucéeni pro zlepSeni nové zavedeného systému

6.1 Spravné implementované kroky

Na zakladé provedeného testu testovaci verze byla do systému spravné
implementovana moznost viozeni pfiloh do konkrétniho tiketu. Maximalni mozna
velikost jednoho souboru byla nastavena na 4 Mb. Do pfilohy mlzZe zakaznik
vkladat rizné formaty. Pfedev§im se predpoklada o pouzivani formatl pdf, Word,
Excel, jpg. a png. Timto je zajisténo, Ze zakaznik nebude muset vpisovat jednotlivé
polozky do zpravy pro pfijemce, ale vlozi je do tiketu podobnym zplsobem, stejné

jako pfilohu do e-mailu, coz jisté usnadni hodné manualni prace.

6.2 Nalezené chyby v testovaci verzi a navrzena opatreni

Po odzkou$eni testovaci verze systému bylo identifikovano hned nékolik chyb.
V prvni fadé systém neobsahoval vSechny kategorie a subkategorie, na kterych se
pfedem obé strany domluvily. Po pfezkoumani chybéla v kategorii ,Hotline*
subkategorie ,Modify“. V ramci kategorie ,General backlog“ chybéla zase povinna
pole — &islo objednavky SKODA. Nékteré kategorie a povinna pole zde byly dokonce
navic. Vzhledem k tomu, ze se jednalo o pochybeni ze strany technika, byly tyto

chyby v testovaci verzi v€as opraveny a nezpuUsobily tak Zzadné budouci komplikace.

U nalezenych chyb v testovaci verzi, které nebyly Cisté technického razu, byla
nutnosti navrhnout opatreni, ktera by systém o uroven vylepsila. O to se postarali
administratofi ze spol. SA s podporou zaméstnanci zakaznické podpory z oddéleni
VA/13.

V ramci povinnych poli bylo navrzeno nastavit urcity rozsah pismen nebo znaku.
Mélo se tak predejit tomu, aby zakaznik nevyplnil napi. takové Cislo dilu, které
v systému normalné neexistuje. U Cisla dilu ,Part number* bylo rozhodnuto, Ze
prave toto pole bude mit rozsah 4-15 znakl. Maximalni rozsah objednavkového

&isla SKODA byl nastaven na 10 znak{ a jeho forméat mél zadinat &islici ,26...“.

DalSi opatfeni bylo navrzeno opét ze strany zakaznika. V pfipadé, ze zakaznik
vpiSe do povinného pole neexistujici Cislo dilu, Cislo ve Spatném forméatu nebo pole
vypIni nevhodnymi znaky, zahlasi systém automaticky chybovou hlasku ,error.

Diky tomuto opatfeni nebude mozné odeslat pfijemci, v nasem pripadé
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zaméstnanci zakaznické podpory pozadavek, dokud zakaznik tuto chybu

v tiketovém systému manualné neoprauvi.

V neposledni fadé bylo navrzeno opatreni tykajici se polozky ,Sales Channel“. Byl
zde vytvoren vybér z polozek ,C/MC/V/MV/S/MS/B/E* a to z dlvodu, aby se vse
shodovalo s firemnim programem SAP. Napf. polozka ,B“ se nyni tyka Branded
goods, polozka ,E“ odkazuje na e-shop apod.

Navrzeno také bylo, ze zakaznik bude moci vidét jakoukoliv zménu, kterou v daném
tiketu provede zameéstnanec zakaznické podpory. Tento krok pomUze dale k tomu,
aby byl zékaznik informovan pravidelné, a ne pouze v pfipade, kdy je pozadavek

uzavren.

OvSem pokud je pozadavek uzavren, tedy pokud je mu pfifazen status ,closed®,
bylo zde nastaveno pravidlo, Ze do tiketu jizZ neni mozné dale zasahovat. Z tohoto
divodu byla implementovana moznost zvolit po vyfeSeni poZadavku z pohledu
zaméstnance zakaznické podpory pravé status ,solved”. Tento status znamena, ze
pozadavek byl vyreSen, ale nebyl prozatim uzavien. DoporuCeno také bylo, ze
po uplynuti 7denni Ihlty pozadavku s pfidélenym statusem , solved‘, systém
automaticky zméni status na ,closed" a dale jiz do néj nebude mozné jakkoliv
zasahovat. Zakaznik ma tak 7 dni na to, aby na dany tiket zareagoval. Dfive bylo
mozné z pohledu zameéstnancl zakaznické podpory zmeénit status pouze
na ,closed‘, ovSem zakaznici si stézovali, ze dany tiket nemohou dale
pfipominkovat, odpovidat nebo na ného reagovat. Nyni se jim tato moznost

naskytla.

Po uzavreni tiketu uvidi obé strany celou historii konverzace, ktera v ramci daného
pozadavku probéhla. Tento krok zajisti pfipadné potvrzeni o tom, ze zprava byla
pfijemci odeslana, jestli na ni pfijemce reagoval, pfipadné co vSe je uvniti obsazeno,

ato v€etné datumu, ¢asu zpravy a napf. internich kolegu, ktefi byli pfidani do kopie.

Pro maximalizaci efektivity systému ze strany zdkaznika byla nové nastavena
moznost vybéru priority, s jakou zakaznik novy pozadavek vytvofi. V testovaci verzi
byla nejprve moznost zvolit pouze prioritu ,normal“, ktera zde byla nastavena jako
vychozi. To by v8ak znamenalo, ze by vSechny tikety vytvorené zakaznikem byly
na stejné urovni. Zaméstnanec zakaznické podpory by poté nemohl rozliSit, jaké

tikety je nutno zpracovat nejdfive a jaké si muze dovolit odlozit na jindy. Proto byly
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vytvoreny 3 kategorie priorit — normaini, vysoka a kriticka. Logicky kriticka priorita je
v tomto systému povazovana jako velice urgetni pozadavek, ktery je potieba ihned

resit.

CRITICAL

PRIORITY

NORMAL

Zdroj: Vlastni tvorba, 2021

Obr. 10 Zakaznik nyni voli prioritu pfi zakladani tiketu
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Zaver

Na zakladé této bakalarské prace bylo jasné popsano, jak probihal postup
implementace nové komunikaéni platformy do nadnarodni spoleénosti SKODA
AUTO a.s. Jednalo se o naro€ny a ¢asove relativné dlouhy proces, ktery byl popsan

v paté kapitole.

V prvni &asti implementace spoleénost SA rozdélila polozky do jednotlivych kritéri.
Byly navrzeny kategorie, podkategorie a povinna pole jako ,zakladni stavebni
kamen“, na kterém méla byt budouci platforma zaloZzena. Tyto 3 skupiny si zvolili
zaméstnanci zakaznické podpory sami, a to na zakladé nejCastéji obdrzenych
pozadavkl od zakaznikll na B2B trhu, které zameéstnancim pfichazely pfes MS
Outlook. Dalsim dulezitym krokem bylo vytvofeni Sablon, které mély slouzit jako
predlioha pro notifikace. Celkem byly vytvofeny 2 Sablony. Jedna smérovala piimo
na zakazniky a druha na zameéstnance zakaznické podpory. Oznameni sméfovana
na zdkazniky byla nastavena tak, aby pfichazela v pfipadé, ze je jakykoliv tiket
s vysokou nebo kritickou prioritou uzavien. Druha Sablona pro zaméstnance
zakaznické podpory byla navrzena tak, aby se vyskytla v momenté, kdy zakaznik
vytvofi novy pozadavek s vysokou nebo kritickou prioritou. Na zakladé dolozeni
tdchto dokumentll byla vytvofena testovaci verze systému. SA obdrzela
pfihlaSovaci udaje pro kazdého ,agenta“ z oddéleni a také odkaz na webovou

stranku.

DalSi ¢ast implementace se tykala kontaktl, bez nichz by nebylo mozné zadit
systém pouzivat. Vramci oddéleni VA/13 byl vytvoren manudl na vytvoreni
kontaktl. Na zakladé tohoto tutorialu musel kazdy zaméstnanec nahrat do databaze
manualné vSechny kontakty zakaznik(, s nimiz na B2B trhu obchodoval. V posledni
fadé bylo tfeba udélit pristup véem témto zakaznikim. Tento krok byl jakousi finalni

fazi celé implementace, po které bylo mozné zacit ihned systém pouzivat.

Pred spusténim finalni verze bylo ovSem v testovaci verzi identifikovano spoustu
chyb. Chyby technického razu, tedy chybéjici polozky, byly vykomunikovany v ramci
pravidelnych termind obou stran pfes platformu MS Teams a nasledné opraveny

technikem ze spole¢nosti ServiceTonic.
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Chyby ze strany SA spocivaly v chyb&jicim rozsahu povinnych poli, byla navrzena
opatreni, ktera pro kazdé povinné pole definovala rozsah pismen / znak, pfipadné
to, s jakymi Cislicemi by mélo urCité pole zaCinat. Tento krok zamezil zakaznikovi
vyplnit neexistujici Cislo dilu, polozku apod., coz by napf. v MS Outlook bylo mozné
udélat. Pokud by zakaznik vyplnil povinna pole ve spatném formatu, systém byl
nastaven tak, aby zobrazil chybovou hlasku a zakaznikovi nepovolil odeslat

pozadavek.

Zaméstnancim zakaznické podpory byla nové oteviena moznost zvolit status
,solved‘, aby zakaznici mohli na vyfeSeny pozadavek reagovat. Lhita byla
nastavena na 7 dnll. Po tomto ¢asovém obdobi systém nyni automaticky zméni

status na ,closed” a zakaznik jiz nemUze do tiketu nijak zasahovat.

Implementovana byla také moznost u uzavieného tiketu zobrazit celou historii
konverzace, kterd vramci daného tiketu probéhla. Tento krok zajistil jakési
potvrzeni o tom, ze byla zprava pfijemci odeslana, jestli na ni pfijemce reagoval, jak

reagoval, nebo napf. jaci interni kolegové byli pfidani do kopie.

V posledni rfadé obdrzel zéakaznik moznost vybrat si prioritu, s kterou bude novy
pozadavek vytvaret. Diky tomuto opatfeni bude nyni zaméstnanec zakaznické
podpory ihned védét, které tikety (pozadavky) jsou pro néj urgentni, a naopak které

bude moci zpracovavat s chladnou hlavou.

Systém nyni také umozni zaméstnancim zakaznické podpory v oddéleni VA/13
reporting dotaz( a dle statistik bude jasné patrné, na co se zakaznici nej¢astéji ptaji,
tedy s €im jsou nejvétsi problémy a diky tomu bude mozné zaméfit svoji pozornost
pravé sem a tento problém nasledné odbourat. Moznym parametrem, ktery
zavedeny systém obsahuje, je napr. i moznost méfit rychlost reakce od jednotlivych
oddéleni, v pfipadé ze by i tato oddéleni zacala v budoucnu tento tiketovy systém

pouzivat.

Vérfim, ze vSechna tato opatreni jednak prispéji k efektivité v komunikaci a jednak

pomohou uspokojit potfeby zédkaznika na B2B trhu.
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