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1 UvVOoD

V dnesni dobé je komunikace nedilnou soucasti kazdého z nds. Obklopuje nas
neustale jak v osobnim, tak i v pracovnim Zzivoté. VSeobecné pii jakémkoliv kontaktu
s ostatnimi komunikujeme bez ohledu na to, zda chceme ¢i nikoliv.

Také organizace vnimaji komunikaci jako nezbytny prvek, ktery je dokéze udrzet
na trhu. Pro spravné fungujici organizace je dulezité, aby kazdy zaméstnanec dostaval
dostatek informaci k vykonavani své prace. Pro to, aby organizace prosperovala, je ale
zisk, ktery je nejpodstatnéjsi pro udrzeni se na trhu. Pfi komunikaci se zakazniky
je dulezité, aby pii ptenosu informaci od organizace k zakaznikovi existovalo co nejméné
komunika¢nich Sumt, které maji za nasledek zménu informaci, které se pro zédkaznika
stdvaji zmatené, neuplné.

Od té doby, kdy se na trhu neustéale rozrista nabidka dalSich a dalsich firem, které
nabizeji stejné ¢i podobné produkty a sluzby, je nezbytné upozoriiovat potenciondlni
zakazniky na naSi ¢innost a snaZit se udrZovat si stavajici zdkazniky. V tomto nam
pomah4 marketingovd komunikace, ktera prostfednictvim svych néstrojii dosahuje
pozadované komunikace se zakazniky.

Cilem této bakalaiské prace bylo zanalyzovat komunikaci ve vybrané organizaci
se zaméfenim na zdkazniky a navrhnout pfipadné zmény vedouci ke zlepSeni
komunikace. K dosazeni daného cile bylo zvoleno dotaznikové Setieni, z kterého
se zjistilo, jak zakaznici ve vybrané organizaci vnimaji komunikaci s danou organizaci.

Teoretickd Cast prace byla zpracovana za pomoci odborné literatury vztahujici
se ke komunikaci vSeobecné a poté také ke komunikaci se zakazniky. Druha ¢ast prace
vychazi z vysledkl dotaznikového Setfeni, ve kterém se zjiSt'ovalo, jak zdkaznici vnimaji
komunikaci s vybranou organizaci. Tyto vysledky jsou znazornény prosttednictvim grafii

a doplnény o informace zjis§téné od vedeni podniku.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Komunikace

Komunikace je slovo latinského puivodu, které 1ze chapat jako ptenos informaci
z jednoho bodu (ze zdroje) k druhému bodu (k pfijemci). Slovo communicare lze z latiny

prelozit jako spojeni, sdileni, ale také dorozumivat se, radit se s nékym (Vybiral, 2000).

V Ceském jazyce ma slovo komunikace mnoho vyznamd, mezi téi hlavni vyklady

fadime:

e vyménu informaci,
e dopravni spojeni (letecké, autobusové, vodni atd.),

e dopravni sit’ (Vymeétal, 2008).

DeVito (2001) uvadi, ze komunikace probiha Vv podobé ,baliki‘ verbalnich
i neverbalnich sdé€leni, ve kterém se signaly verbalniho a neverbalniho dorozumivani
navzajem propojuji, podporuji. Jisté pocity jako napft. strach nevyjadiujeme pouze slovy,

ale 1 fe¢i svého téla.

vvvvvv

Dorozumivani je jednou znejdilezitéjSich a nejpouzivanéjsi dovednosti.
Provozujeme ji neustale, bez toho aniz bychom si uvédomili, kdy jsme zacali ¢i skoncili.
Nepokladame ji za samoziejmost pouze v piipad¢, kdy se snazime sdé€lit néco dilezitého

a ur¢itym zpusobem se na ni pripravujeme (Mikulastik, 2007).

Komunikaci se nelze vyhnout a to Casto i1 v pfipadech, kdy si jedinec komunikaci
nepieje. Jakmile jednou bylo néco vyiceno, nelze to Zadnym zplsobem vratit, pouze
se mizeme pokusit zredukovat u¢inky svého sdéleni. Dale lze fici, Ze komunikaci nelze

opakovat a to z prostého divodu: vsichni a v§echno se neustale méni (DeVito, 2001).

2.1.1 Cile komunikace

Jedinec vzdy komunikuje s né¢jakym zdmérem napf.: snaha predat dal své myslenky,
snaha dosdhnout ur¢itého cile. Piestoze rtizné kultury kladou diraz na odlisné zaméry

a motivy rozliSujeme pét hlavnich cilii komunikace:

e UCit se — nabyvat novych znalosti o sobé&, o svété a o druhych,

e spojovat — navazovat nové vztahy s druhymi lidmi,



e pomahat — naslouchat druhym a poskytnout vychodisko daného problému,
e ovlivilovat — podporovat nebo ménit postoje ¢i chovani druhych lidi,

e hrat si — radovat se z okamzitého prozitku (DeVito, 2001).

2.1.2 Funkce komunikace

Vybiral (2000) tvrdi, Ze kazda komunikace mezi dvéma ¢i vice jedinci plni alespon
jednu ¢i vice funkci a hranice mezi nimi nejsou jednoznac¢né. Uskutecnénim funkce

dostava komunikace sviij vyznam.

Mezi prvni komunikac¢ni funkci fadime funkci informativni, ktera slouzi k predavani
védomosti, informaci, zkuSenosti, dat a fakti mezi lidmi. Druhou je funkce poznavaci,
u které dochazi k nabyvani znalosti o svété, o sob&, o druhych. Instruktivni funkce
je v zasad¢ téz funkce informativni, ktera je rozsitena o vysvétleni postupu, metodického
popisu jak néceho dosahnout, néco udélat. Funkce vzdélavaci a vychovna v sob¢ prolina
funkci informativni, poznavaci a instruktivni, kterou vyuzivame pomoci vzdelavacich
instituci. Funkce osobni identity ndim napomaha k vytyCeni si svych ndzorii, ambici
anazoru, kdezto funkce socializaéni a spolefensky integrujici vede k navazovani
vztahil s jinymi lidmi, utvrzovani pocitu sounalezitosti, uméni komunikace v souvislosti
na ruzném prostiedi. Mezi nedilnou souc¢ast fadime funkci presvédcovaci, ktera ptisobi
na jedince se zamérem zménit jeho postoje, nazory a zpisob chovani. Dalsi vyznamnou
funkci se stava posilujici a motivujici, u které jde piedev§im o upeviiovani pocitl
sebevédomi a vlastni potfebnosti. Funkce zabavna napomdha k vytvafeni pociti
spokojenosti a pohody, kdezto funkce svérovaci slozi k odstranéni vnitiniho napéti,
pomoc druhym s feSenim jejich problémi. V posledni fadé je zde funkce uinikova, ktera

napomahd k uvolnéni se od shonu a zbaveni se depresi (Vymétal, 2008).

2.1.3 Proces komunikace

Komunikace je ur€ity proces, ve kterém odesilatel vysila ur¢itou informaci a ptijemce
se snazi si danou informaci vyloZit tak, aby ji co nejlépe porozumél dekddovanim

(Vymétal, 2008).

Jitincova (2010) dodava, ze dorozumivani je potfebna jazykova schopnost, pomoci

kter¢ je jedinec ptipraven predat sd€leni rychle a spravné. Pokud chceme, aby naSe sdéleni



bylo pochopeno spravnym zpiisobem, je nutné, aby zprava byla kompletni. Na druhou

stranu abychom vse pochopili, musime peclivé naslouchat.

Komunikacni proces je ucinny pouze tehdy, pokud piijemce dosahne dekodovanim

stejného sdéleni, které odesilatel pred zakodovanim (Vymeétal, 2008).

Obrazek 1: komunikacni proces

kédovani dekédovani
5 Sdéleni
Vysilajici . Piijemce
Sum

7 ~

zpétna vazba

Zdroj: upraveno dle Rehor (2012)

Obrézek €. 1 zobrazuje 9 prvkl komunikacniho procesu, mezi které patii:

e Komunikator — ten, kdo chce néco sdé¢lit. Jeho naplni prace je odeslat
zakddované sdéleni, s piedpokladem, Ze ptijemce dané sdéleni dekoduje
a porozumi mu (Mikulastik, 2007).

e Kodovani — prevedeni myslenek do feéi, které piijemce rozumi (DeVito, 2001).

e Sdéleni — odesilatelem vysilany soubor symbolt (Kotler, 2013).

e Média — cesta, pomoci které je sdéleni pfenaSeno od odesilatele k piijemci.
Komunikace tvati v tvai ma mnoho sdélovacich kanal (zvuky, pohledy, pohyby
téla) oproti komunikaci zprostiedkované (telefon, radio, televize, noviny)
(Mikulastik, 2007).

e Dekodovani — pievedeni feci odesilatele na mySlenky piijemce (DeVito, 2001).

e Piijemce — ten, kdo pfijima sd€leni, které bylo zaslano odesilatelem (Kotler,
2013).

e Zpétna vazba — odpoveéd pfijemce, ktera je dulezitd pro vytvoieni vzdjemné
komunikace. Diky ni, 1ze zjistit, zda zprava byla spravné zakodovana, prenesena,

dekddovéna a pochopena.



e Sum - vyskytuje se u vSech prvki komunikac¢niho procesu. Diky Sumu dochazi
ke zméné sd€leni a to z toho divodu, Ze zhorSuje piijem, pienos ¢i odesilani

zpravy (Biezinova, 2015).
2.1.4 Komunikaéni bariéry

Odpovéd’ na otazku, pro€ se viibec nékdy komunikace zhrouti je veelku jednoducha.
Identifikovali jsme si prvky komunikace jako je komunikator, kodovani, sdéleni,
dekddovani, ptijemce a zpétna vazba. Pokud v néjaké casti dochazi k hluku, nedojde

od komunikatora pfijemci kompletni jasnost vyznamu zpravy (Matteson, 1987).
Knootz & Weihrich (1998) uvadéji nasledujici prekazky a porochy komunikace:

e Nedostatecné planovani — lidé velmi Casto zacinaji komunikovat, bez toho
aniz by si pfedem naplanovali, ur¢ili cil dané komunikace.

e Nejasné predpoklady — v mnoha ptipadech se pii komunikaci zapomina
na predpoklady, které souviseji s danym sdélenim. Napiiklad pii ndvstéve
organizace — piedpokladame, ze budeme mit po celou dobu prohlidky osobu,
které ndm bude podévat informace o firmé, budeme mit zamluveny hotel
a obcerstveni. Kdezto druhd strana si miize myslet, Ze mame pouze cestu
kolem a chceme se jen na chvili zastavit.

e Sémanticka nejasnost — stejnd slova mohou pro jiné mit riizny vyznam.

e Ztraty pri prenosu — jestlize sdéleni prochazi pies nékolik jedinct, jeho
obsah se vzdy trochu zméni. Proto byva nutné sd¢leni opakovat ¢i ho vysilat
z nékolika kanala.

e Prili§ mnoho informaci — pfi tomto problému mohou lidé reagovat
tak, ze n¢které informace za¢nou piehlizet, budou chybovat, ¢i se budou
snazit komunikaci vyhnout.

e Nediivéra, hrozby a obavy — tento problém ma za nasledek, Ze sdéleni bude
pfijimano se skepsi, lidé se budou uzavirat do sebe, budou se stavat
defenzivnimi a budou prekrucovat informace.

e Neosobni komunikace — informace zjistime 1épe pii kavé a rozhovoru z o¢i

do o¢i nez pouze pies e-maily aj.



o Spatné naslouchani — je dalezité naslouchat druhym a snazit se je pochopit.
Nesmime hned druhym skékat do feci, pokud se tim budeme fidit, povede

to k efektivngjsi a lepsi komunikaci.

Komunikace hraje vyznamnou roli jak v osobnim, tak i pracovnim zivoté. K tomu
aby se komunikace stala efektivni, musi splfiovat nasledujici pozadavky, kterymi jsou

strucnost, zietelnost, spravnost, uplnost, zdvorilost (Vymétal, 2008).

2.2 Komunikace organizace

Komunikace ve firm¢ je velmi dilezitym faktorem. K tomu, aby podnik prosperoval,
je ale dulezita také komunikace se svym okolim. Z toho diivodu vnimame komunikaci
organizace jako komunikaci vnitfni (vnitrofiremni) a vnéjsi (marketingovou/externi)
(Mikulastik, 2007).

2.2.1 Vnitrofiremni komunikace

Vnitrofiremni komunikaci 1ze vysvétlit jako propojeni firmy pomoci komunikace.
Jde o takzvané propojeni jednotlivych pracovnikll firmy, které poskytuje vzajemné

pochopeni a spolupréci (Hlouskova, 1998).

Vnitrofiremni  komunikace probihd mezi: nadfizenymi a podiizenymi,
managementem a vlastniky, spolupracovniky ¢i mezi jednotlivymi utvary nebo

organiza¢nimi jednotkami (Rehot, 2012).
Hlouskova (1998) k hlavnim cilim vnitrofiremni komunikace tadi:

e utvafeni a zména postoji, spojena se zménou pracovniho chovani
zameéstnancll organizace,

e oboustranné pochopeni,

e informacni a motivacni propojenost organizace,

e fungovani zpétnovazebniho komunika¢niho systému.

Komunikace ma své pficiny i disledky viz. obrazek 2. Pfi¢iny oznacujeme jako oblasti
rozhodujici o tispéchu komunikace jesté dfive, nez viibec k ni ve vnitrofiremnim prostredi

dojde. Nasledujici disledky chapeme jako vystupy piicin (Janda, 2004).
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Obrazek 2: Ptic¢iny a dusledky vnitrofiremni komunikace

Vhitrofiremni komunikace

T

Priciny:

. Dusledky:
Vize y, ,
. Interpersonalni
Poslani .
komunikace

Vztah k zaméstnancim
Vztah k zakaznikim
Vztah k okoli
Cile firmy
Cile komunikacni sité
Komunikacni nastroje

Cilové chovani
Komunikaéni techniky

Zdroj: upraveno dle Janda (2004)

Mezi formy vnitrofiremni komunikace fadime komunikaci osobni (tvafi v tvar),
pisemnou a elektronickou (telefon, pocitac). K danym formam komunikace vyuZzivame

nasledujici prosttedky pro vnitrofiremni komunikaci:

e rozhovor, telefonicky rozhovor ¢i vzkaz na zdznamniku,
e porada,

e firemni noviny,

e nasténka,

e spolecenské, soutézni, sportovni akce.

Prosttedkt vnitrofiremni komunikace je cela fada, byly uvedeny pouze ty, které jsou pro

tuto praci nejpodstatné;si.
2.2.2 Marketingova komunikace

V organizaci jako nejdiilezitéjsi cilovou skupinu miiZzeme oznacit zakazniky. Diky
jejich rozhodnuti zda dany vyrobek/sluzbu koupi/nekoupi, urcuji, jaka bude budoucnost
firmy 1 jeji zisk. Z tohoto diivodu abychom na trhu uspéli, vyuzivame marketingovou

komunikaci (Horalova, Stejskalova, & Skapova, 2000).



,,Za marketingovou komunikaci povazujeme kazdou formu rizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani spotiebitelu, prostiednikii
i urcitych skupin verejnosti. Je to zameérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny

pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelnd “ (Brouckova, 2003).

Naopak Kotler (2013) definuje marketingovou komunikaci jako néstroj, pomoci které
organizace informuji a upozornuji své potencionalni zékazniky o svych vyrobcich

a znackach.

2.3 Komunikacéni mix

Pomoci komunika¢niho mixu se firmy snazi dosahovat svych cilti a to tim, Ze se snazi
najit optimalni kombinaci komunikacnich nastroji. Komunika¢ni mix jsou tedy nastroje,
které vyuziva organizace k ovlivnéni potencionalnich zakazniki (Ptikrylova & Jahodova,
2010).

Karli¢ek & Kral (2011) fadi mezi nastroje komunika¢niho mixu:

e reklamu,

e podporu prodeje,
e public relations,
e pfimy marketing,
e osobni prodej,

e event marketing a sponzoring.

2.3.1 Reklama

vvvvv

pravé reklama. Lze ji oznacit jako placenou neosobni komunikaci, pomoci které
informujeme a presvédcujeme o koupi cilovy segment trhu (Pelsmacker, Geuens, &
Bergh, 2003).

Foret (2003) ve své knize uvadi, Ze mezi zakladni cile reklamy patfi cil informativni,

presvédcovaci, pripominaci.

Reklama ma své kladné, ale i zaporné stranky. Mezi pozitiva, ktera reklamou

dosdhneme, miizeme zatadit to, Ze se ndm zvysi povédomi o znacce, posilime image
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znacky anebo ndm pomoci reklamy bude dochézet k pfimému zvySovani prodeje.
Musime pocitat ale i s negativy, protoze reklamy se v dnesni dob¢ vyskytuji na kazdém
kroku a cilové skupiny zahlcuji. Muze se tedy stat, Ze na reklamu pohlizime se snizenou

pozornosti, ¢i dokonce s podrazdénim (Karli¢ek & Kral, 2011).

2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se vyuzivd ke kratkodobému zvyseni prodeje. V podstaté jde
0 komunikacni ¢innost, kterd vyuziva kratkodobych vyhod k tomu, aby ziskala nové
zakazniky a u stalych zakaznikt zajistila dodateény prodej (Pelsmacker, Geuens, &
Bergh, 2003).

Podporu prodeje vyuzivame nejen pro spotiebitele, ale také pro obchod. Z toho

davodu délime podporu prodeje na:

e Akce pro koncové zakazniky — ochutnavky, darky, vzorky, soutéze, vérnostni
programy.

e Akce obchodni — obchodni materidly (propisky, bloky, kalendaie), proptjceni
polic na vystavu zbozi v obchodé€, obchodni setkani.

e Akce na podporu prodejnich tymu — motivacni projekty, zajezdy, podékovani

vV podobé dopisu (Vysekalova, 2007).

Do podpory prodeje také tadime ndstroj oznaCovany jako POP
komunikace - komunikace v misté prodeje. Jejim tikolem je zakroéit v dany okamzik,
kdy se zdkaznik rozhoduje o koupi. POP komunikace ma zdkaznika donutit
si vzpomenout na reklamu s danym produktem, informovat ho o ném a ptesvédcit je;j.
VSechny tyto tkoly plni napt. reklama na nédkupnich vozicich, stojany, vykladni skiing,

televizni obrazovky aj. (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003)

2.3.3 Public relations

Kazdé organizaci bez ohledu na to zda je mala ¢i velka zalezi na své povésti a na tom,
aby pfezila na trhu a byla Gspésna. V dneSnim konkuren¢nim trhu mtze byt praveé povést
nejveétsi vyhodou spolecnosti. Je to véc, kterd ndm dava konkurenéni vyhodu. Efektivni
PR (public relations) ndm pomuzZe fidit povést pomoci komunikace a budovanim dobrych
vztahtl se vSemi zucastnénymi stranami organizace. PR je o povésti, je to vysledek toho

co délas, co Fikas a co ostatni iikaji o tobé. (What is PR?, 2016)
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VeétSina firem vytvaii oddéleni PR, aby si vytvofily a poté udrzely dobrou povést

spole¢nosti. Ukoly oddéleni PR jsou:

e V/ztahy s tiskem — podavani informaci o novinkach a o spolecnosti.

e Publicita produkti — podavani informaci o produktech jak nejlépe to jen jde.

e Korporatni komunikace — podpora chépani vefejnosti za pomoci vnitini
I vng¢jsi komunikace.

e Lobbing — feSeni podpory a zamitani legislativnich opatfeni se zastupci
statnich Urednikt a zakonodarct.

e Poradenstvi — pomoc managementu ve veiejnych vécech (Kotler, 2013).

2.3.4 Primy marketing

,, Direct marketing vyuziva primych kanalii k osloveni zakaznikit a k dorucent zbozi

| sluzeb zdkaznikiim bez pouziti marketingovych prostredniki “ (Kotler, 2013).

Ptimy marketing je nastrojem vicetcelovym, ktery vyuzivame u primého prodeje
(prodej zbozi ¢i sluzeb bez obchodnich mezi¢lankl), podpory prodeje a distribuce (tzn.
pomoc pii prodeji pomoci piipravy a stimulace k prodeji), ale také k loajalité a udrzeni
zakazniki (zlepSovani vztaht, zvySovani spokojenosti) (Pelsmacker, Geuens, & Bergh,
2003).

Bearden, Ingram, & Laforge (2004) uvadi tyto média ptimého marketingu:

e Direct mail — obsahuje jakoukoliv formu inzerce adresovanou prospektantim.

e Vsesmérove vysilani (televize, radio, pocitace).

e Inzerce v tiSténych médiich.

e Telemarketing — pomoci telemarketingu iniciujeme, rozvijime a posilujeme
vztah se zakazniky.

e Interaktivni pocitacové sluzby — umoziuji spotiebitelim a obchodnikiim
spolu komunikovat prostiednictvim telefoni a pocitaci.

e Fax — umoziuje pfenést psany dokument pies telefon. Fax pouzivame

predevsim u komunikace B2B, kde jej vyuzivame pro obdrzeni objednavky.
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2.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej 1ze oznacit jako komunikaci mezi dvéma ¢i vice lidmi, jejimz tikolem
je nejen prodat své zbozi ¢i sluzbu, ale také vytvaret dlouhodobé vztahy, pomoci nichz

bude dosahovano pozitivniho image firmy a vyrobku (Brouckova, 2003).

Osobni prodej je typicky zejména tim, Ze je zde piimy kontakt se zdkaznikem,
ve vétsin€ pripadl probiha komunikace tvafti v tvar, je vyuzivan zejména mezi firmami
a jeho hlavnim cilem neni prodej. Osobni prodej vyuziva osobni formy komunikace. Jeho
velka vyhoda spociva v pozorovani reakci zdkazniki zaméstnancem firmy, ktery muize
pribéh jednani se zdkaznikem uréitym zplsobem ovliviilovat Zadoucim smérem

(Ptikrylova & Jahodova, 2010).
Ptikrylova & Jahodovéa (2010) tvrdi, Ze prodejni proces tvoii tyto faze:

e osloveni zakaznika,

e stanoveni pozadavkil a pfani,

e predstaveni a vyzkouSeni daného vyrobku,
e uzavieni obchodu,

e poprodejni sluzby.
2.3.6 Sponzoring

Sponzorovani piedstavuje prilezitost spojit znacku firmy ¢€i produktu s predem
zvolenou udalosti, kterd je organizovana tfeti stranou. Firemni ¢i produktovd znacka
muze byt téZz spojena se jménem instituce, sportovnim tymem, znamou osobnosti aj.

(Karlicek & Kral, 2011).

Foret (2003) dodava, Ze jde o vzajemny obchod mezi sponzorem a sponzorovanym,
ve kterém je pfedem stanovena sluzba (poskytnuti penéZnich prosttedkil) a protisluzba

(zlepSeni image, jména firmy ¢i vyrobku).
2.4 Strategie komunikaéniho mixu

Existuji dvé zakladni strategie komunika¢niho mixu viz. obrazek 3, které nazyvame

strategie push a pull.
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Obrazek 3: Push a pull strategie

Strategie tlaku (push)

marketingové
, ¢innosti ) poptavka
vyrobce —————»  zprostiedkovatel ———»  koncovy spotiebitel

T poptavka

Strategie tahu (pull)

marketingové ¢innosti

!

vyrobce =~ «———— gzprostiedkovatel <«——— koncovy spotiebitel
poptavka poptavka

Zdroj: upraveno dle Kotler (2013)

Push strategie (strategie tlaku) zahrnuje marketingové akce vyrobce (zejména
¢innosti prodejcti a podporu prodeje), které jsou cilené na prostiedniky. Cilem push
strategie je, aby prostfednici vice dané vyrobky nakupovali a prosazovali je u kone¢nych

spotiebitelt (Kotler, 2013).

Pull strategie (strategie tahu) je zaméfena na koncové spotiebitele, ktefi svym
z4jmem o produkt u prodejce vyvolaji zdjem o vyrobce dané¢ho zboZzi a toto zbozi

objednaji.

Né&které organizace, které nabizeji primyslové zboZi, vyuZzivaji strategii tlaku, kdezto
organizace, které se zamétuji na ptimy marketing, vyuZivaji strategii tahu. Existuji také
organizace, které vyuzivaji kombinaci téchto strategii. V poslednich letech se dostava
do popiedi strategie tlaku diky nasledujicim davodim: vysoké naklady za reklamy
v masmédiich a stale zvySujici se pozice maloobchodnikd, ktera ma vliv na posun od pull

Kk push strategii.
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3 METODIKA

Cilem této bakalaiské prace je zanalyzovat komunikaci firmy STN-ESOX spol. s r.o.
se zakazniky a navrhnout pfipadné zmény vedouci ke zlepSeni komunikace.

V nasledujicich odstavcich je shrnut postup zpracovani mé bakalarské prace.

1. Studium odborné literatury

Bakalaiska prace pojednava o komunikaci, se zaméfenim na komunikaci
se zakazniky. V prvni fadé se zabyva studiem co to vlastn¢ komunikace je, jak funguje,
jaké ma bariéry a poté se zacind zamétovat na marketingovou komunikaci, jeji ¢lenéni
a vysvétleni. Seznam literatury, z které byly ¢erpany nové poznatky, je uveden v piehledu

literatury.

2.  Charakteristika organizace

Informace o organizaci byly poskytnuty z internich zdroji podniku a dale jsou
doplnény o informace ziskané na zaklad¢ rozhovoru s jednatelem spole¢nosti a vedouci

ekonomického useku.

3. Tvorba dotaznika

Aby bylo zjisténo, jak zakaznici vnimaji komunikaci s firmou STN-ESOX, vyuzilo
se dotaznikové Setfeni a byl vytvofen dotaznik. Tento dotaznik obsahuje otazky uzaviené
apolouzaviené. Struktura dotazniku byla konzultovana s jednatelem spolec¢nosti a po jeho
upravach byl pfedan respondentim. Pro zpestfeni byl vytvofen i1 dotaznik pro
zaméstnance k porovnani jak vnimaji komunikace se zdkazniky a jaké prostredky

ke komunikaci vyuzivaji.

4.  Analyza ziskanych vysledku

Dotaznikové Setfeni probihalo od prosince 2016 do tinora 2017. Ziskané informace
byly zpracovany do tabulek a grafii a nasledné zhodnoceny. Do firmy bylo vloZeno
celkem 80 ks dotaznikl pro zdkazniky a nazpét se vratilo 49 ks. Celkova navratnost tedy
¢ini 61 %. Dale bylo do firmy vloZeno 11 ks dotaznikli pro zaméstnance, jejichz

navratnost ¢inila 100%.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Predstaveni spole€¢nosti

STN-ESOX spol. s r.0. funguje na ¢eském trhu od roku 1998. Prvni pracovni tym
se skladal z 5 ¢lenti (jednatel, vedouci servisu, 2 mechanici a prodejce). V této dob¢ firma
pisobila v pronajaté budové Agrozetu v Cekanicich u Tabora. Postupem &asu se pracovni
tym zacal rozrustat a v roce 2004 firma zacala s vystavbou vlastniho servisu a nasledné
S pfesunutim na sou¢asné misto — Chotoviny u Tabora. V soucasnosti se firma sklada z 25
pracovnikti. STN-ESOX je dcefinou spole¢nosti, ktera spada pod HESTI GROUP. Hlavni
¢innosti je prodej a servisem ndkladnich vozidel znacky MAN a navési KRONE,

BENALU, STAS, LAGENDORF, NOTEBOOM, OMEPS a D-TEC.

4.2 Organizaéni struktura

Obrazek 4: organizacni struktura

[ JEDNATEL SPOLECNOSTI ]

i : VEDOUCIH
ED [ SERVI : )
{ VEDOUCI SERVISU } [ VEDOUCI PRODEJE } e
_[ ’VEDOU’CiO }
11 48RII B [ PRODEJCI ] { REFERENTKA }
VEDOUCI PRIJIMU
OPRAV
[ TELEMARKETING } [ UCEINI

—[ MECHANICI }

Zdroj: zpracovano dle firemnich materidlii
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Organizacni strukturu miZeme rozdélit na 3 skupiny:
1. servisni oddéleni, sklad, mycka,
2. prodejni oddélenti,

3. ekonomické oddéleni.

1. Servisni oddéleni, sklad a mycka se sklada z vedouciho servisu, 2 servisnich

technikti, mechanikd, skladnika a pracovnika, ktery zajist'uje obsluhu myci linky.

Vedouci servisu ma na starosti celkovou organizaci servisni prace, planovani
prace, vyfizovani pojistnych udalosti, vyhleddvani novych zakaznik, pfijimani novych

mechanik, Skoleni a stfidani technik v dobé dovolenych ¢i nemoci.

Servisni technici pracuji na 2 smény (ranni, odpoledni) a kazdy zajist'uje jednu
sménu s 5 mechaniky. Tyto dv€ smény se po tydnu techniklim stfidaji. Technik, ktery
ma odpoledni sménu, drzi no¢ni pohotovost a pracuje i v sobotu od 8-12 hod. Jejich
hlavnim ukolem je pfijimat praci, sepisovat ji do zakéazek, stanovit mechanika ktery
Ji bude provadét, praci kontrolovat a komunikovat se zakaznikem o stavu zakazky.

Mechanici taktéz pracuji na 2 smény (ranni, odpoledni). Tyto smény
se mechanikiim po tydnu stiidaji. Hlavni ¢innosti mechanika tkvi ve zjisténi problému

na vozidle a zaji$téni odstranéni tohoto problému.

Ukolem skladnika je zajistovat plynulé dodani néhradnich diléi na dané opravy

a udrzovat uréené (zékladni) dily ve skladu.

2. Prodejni oddéleni se sklada z vedouciho prodeje a 3 prodejcti.

Vedouci prodeje ma na starosti celé prodejni oddéleni, planuje a objedndva
vozidla, domlouva ceny vozidel, kontroluje faktury prodejniho oddéleni, vyhodnocuje
prodejni zakazky, kontroluje spravnost vSech kupnich smluv, organizuje prodejni porady,
ve kterych ostatnim prodejctim sdéluje nové informace, ptijiméa nové prodejce a hodnoti
je.

Ostatni prodejci jsou rozdé¢leni dle nasledujicich oblasti viz. tabulka 1. Mezi

hlavni ¢innosti prodejcl patfi prodej a udrzovani dlouhodobych vztahli se zdkaznikem.
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Tabulka 1: oblasti prodejcti

Prodejci Oblasti

Vedouci prodeje ptilezitostny prode;j

Prodejce ¢.1 Benesov, Jindfichiv Hradec, Pelhifimov, Tabor
Prodejce ¢.2 Ceské Budgjovice, Cesky Krumlov

Prodejce ¢.3 Pisek, Prachatice, Strakonice

Zdroj: zpracovano dle firemnich materidlii

3. Ekonomické oddéleni se sklada z vedouci ekonomického tuseku, ucCetni

a referentky.

Vedouci ekonomického useku zajistuje prijem, rozdéleni a schvalovani faktur,
vystavovani faktur (servisnich i prodejnich). Déle se zabyva vS§im, co souvisi s bankou
(platby, G¢tovani vypisil, prevody penéz atd.) Kompletné zpracovava mzdy a personalni
¢innost. V neposledni fadé ma na starosti obstaravani Skoleni a podklady k bezpecnosti
praci a doklady k ziskani certifikatu ISO.

Hlavni funkci dcetni je rozuctovat vSechny doklady na Ucty podle stredisek
a zakdzek. Zpracovava ucetni zavérky, pripravuje podklady k danové poradkyni a auditu
a obstarava vSe spojené s Ucetnictvim. Ma také na starosti pojistky a evidenci vlastniho
hmotného majetku.

Referentka obstarava odesilani, pfijimani a roztfidovani posty, zjistuje
produktivni hodiny mechanikiim, fesi pojistné udalosti, sepisuje prodejctiim kupni

smlouvy, zaddva do systému naskladnéni a vyskladnéni zbozi.

4.3 Soucasna komunikace se zakazniky

Spole¢nost komunikuje se zdkazniky z dvou pohledi:
a) komunikace z pohledu prodejct,

b) komunikace z pohledu servisu.

Komunikace z pohledu prodejci funguje pomoci:
1. pracovnich schiizek,
2. objednavek, smluv,

3. akci pro zékazniky.
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Pti pracovnich schiizkach prodejci nabizeji zakaznikiim nejvhodnéjsi typy vozidel
MAN ¢i ndvésy potiebné pro zakaznikovu podnikatelskou cinnost. Pro naplanovani
pracovnich schiizek vyuzivaji prodejci systém DAZES, ktery pomaha schiizky planovat,
prodejce na n¢€ upozoriuje a diky tomuto systému Ize zjistit historie navstév a komunikace
prodejce s konkrétnim zakaznikem. Pokud se zéakaznikovi nabidka od prodejce libi,
prechazi se k druhému bodu komunikace (objednévce a podpisu smlouvy).

Pti objednavce si prodejce se zakaznikem stanovi termin dodani vozidla ¢i navésu,
piesnou specifikaci, cenu a misto predani. Poté zde nastdva komunikace pfi piedavani

vozidla a reakci na spokojenost zakaznika.

Pti zvlastnich ptileZitostech se firma snaZzi sblizit se svymi nejlepSimi zakazniky
a zéaroven jim také pod¢kovat pomoci ro¢nich setkdni, pracovnich obédl ¢i predstaveni

nového zbozi. Vse probihd uvolnéné, bez toho aniz by se probirali obchodni zalezitosti.

Komunikace z pohledu servisu probiha zejména:

1. kdyz zékaznik dava auto do servisu, kde je informovan o ak¢énich nabidkach
na zbozi ¢i praci. Ak¢éni nabidka zbozi probihd zejména mimosezong, kde je napft.
Vv letni sezoéné zlevnéno zbozi na zimni sezonu. Akéni nabidku na praci si uréuje
servis. Ur¢i termin, ve kterém bude zlevnéna prace i1 zboZi na urc€ité provadéné
ukony napf. brzdy,

2. kdyz informujeme zakaznika o prub&éhu zakazky ¢i komplikacich v zakazce,
pii vystavovani faktur za servisni praci a ndhradni dily,

4. pfi zjiStovani spokojenosti s opravou.
43.1 Struktura zakazniku

Nejvice zakaznikl pochdzi z nasledujicich odvétvi:
e Autodoprava,
o Zemédélstvi,
e Stavebnictvi,

e Obecni urady.
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5 Interpretace vysledku

Cilem této bakalaiské prace bylo zanalyzovat komunikaci ve vybrané organizaci
se zaméfenim na komunikaci se zdkazniky. Komunikace se zdkazniky hraje velmi
vyznamnou roli, nebot’ pravé zdkaznici rozhoduji o tom, zda bude firma uspésna
¢i nikoliv. K tomu, aby nam zakaznici zustali vérni, je dulezité i to jakym zptusobem
komunikuje spole¢nost (zaméstnanci) se zakazniky. Z tohoto divodu byl vytvotfen
I kratky dotaznik pro zaméstnance, K zjisténi jak oni vnimaji komunikaci se zakazniky
ajaké ktomu vyuzivaji prostiedky. Vysledky jsou znazornény v grafech, kde

0sa Yy znazornuje pocet respondentt.

20



5.1 Interpretace vysledkl dotaznikového Setreni pro zakazniky

Otazka €. 1: Jak jste se dozvédéli o firmé STN-ESOX?

Graf 1: Povédomi o firmé

Jak jste se dozvédéli o firmé STN-ESOX?

y
-I
| | g y

Doporuceni Internet Reklama Jiné
jiného zdkaznika

Zdroj: viastni

Na tuto otazku, méli respondenti na vybér ze Ctyf odpovédi. Nejvice
respondentti — 51 % vybralo doporuceni zakaznika, 25 % internet, pouze 4 % se o firmé
dozvédéli prostiednictvim reklamy a 20 % jinak nez z vySe uvedenych moZnosti.
V odpovédi jiné méli respondenti moznost napsat, z jakych zdroji se o firmeé dozvédéli.
Nejvice se zde objevovali nasledujici moznosti: zmapovani firem z divodu koup€ nového
vozidla, prostfednictvim telefonatu z firmy ¢i doporuceni prodejcem.

Nejvice respondentt se o firmé dozvédélo pomoci doporuceni jiného zakaznika. Z toho
vyplyva, Ze je pro firmu dulezita jeji povest pomoci niz mé firma nejvetsi moznost ziskani
novych zakaznik. Pro to, aby si spolecnost udrzela dobrou povést, je dulezité
zékaznikiim vychazet vstfic. Spole¢nost se také Snazi se zakazniky komunikovat
véci. Ulelem takovych akci byvad zejména podékovani zakaznikim za spolupraci
se spolec¢nosti STN-ESOX. I pomoci této ,,malickosti* Si mohou zakaznici o spole¢nosti
vytvotit lepsi predstavu a pomoci ni doporucit jinému zakaznikovi pravé firmu

STN-ESOX. Z tohoto divodu je potfeba zdkaznikliim poskytovat urcitou pfidanou
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hodnotu pfi ujednani obchodu. Nemusi to byt vzdy ndkladné firemni akce, ale napft. pii

zakoupeni vozidla mohou na kli¢e od vozidla obdrzet klicenku s logem spolecnosti.

Otéazka ¢. 2: Domnivate se, Ze spoleénost STN-ESOX dostate¢né upozoriuje na svou

¢innost?

Graf 2: propagace firmy

Upozornuje STN-ESOX dostatecné na
svou Cinnost?
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Dotazovani zékaznici V 61 % na tuto otazku odpoveédéli ano, 35 % spise ano. Pouze 4 %
zakaznikld odpovédélo spiSe ne a zadny zakaznik neodpovédél ne. Z toho vyplyva,
ze spole¢nost je pro potiebny okruh zakaznikl viditelnd a tudiz zédkaznici maji povédomi
o této firme¢ v piipadé chténé koupé ¢i servisu svého vozidla je pravdépodobnost
vzajemné komunikace mezi zakaznikem a firmou. Ale i pfesto je dilezité, aby spole¢nost
rozesilala 1 svym potencionalnim zdkaznikiim napt. prostfednictvim e-mailu nabidky
aktualnich vozidel ¢i servisni akce at’ uz na zlevnéné nahradni dily ¢i servisni praci. Timto
si lze zarucit neustale ptipominani se zakaznikiim. Musi se ov§em ur¢it pfiméteny odstup

mezi jednotlivymi nabidkami, abychom se pravé naopak pro zakaznika nestali otravnymi.
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Otazka €. 3: Myslite si, Ze spole¢nost komunikuje dostate¢né se svymi zakazniky?

Graf 3: komunikace se zakazniky

Komunikuje spolecnost dostatecné se
svymi zakazniky?
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Z pozitivnich odpovédi respondentd viz. graf 3 vyplyva, ze spole¢nost STN-ESOX
komunikuje se zakazniky k jejich spokojenosti. 2 % respondenti odpovédélo,
ze se domniva, Ze spolecnost se zdkazniky komunikuje spiSe nedostate¢né. Toto miliZze
byt zptisobeno napt. Spatnou zkusenosti zdkaznika, neochotou zékaznika komunikovat aj.
Spolecnost se snazi byt se zdkazniky neustale v kontaktu, at’ uz prostfednictvim telefonu
¢1 osobnich schiizek, které mohou byt sjednany jak u zadkaznika nebo v provozovné
spolecnosti. Je zde velice dulezitd komunikace uvnitf firmy, nebot’ se stejnym

zakaznikem komunikuje jak prodejce, tak i servis.

Otazka €. 4: Jaka reklama ma na Vas nejvétsi vliv?

vvvvvv

zjistit, jaky druh reklamy zakaznik nejvice sleduje a jakému druhu nejvice véti. Jak jiz
muzeme vyvodit z grafu €. 1, nejvice dotazovanych piesvéd¢ime k tomu, aby si zakoupilo
nakladni automobil u firmy STN-ESOX ¢i jezdilo k nim na servis pomoci reference
(doporuceni zakaznika). Dale zde pak hraje vyznamnou roli reklama na internetu,

¢1 odborné Casopisy. Oba tyto reklamni prostiedky spole¢nost vyuziva. Spolecnost
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inzeruje do nasledujicich ¢asopisi: auto profi, dopravni noviny, truck servis. Jedinou
nevyhodou tykajici se internetu je, Ze spole¢nost STN-ESOX nema své vlastni webové
stranky. Internetové stranky vSech dcefinych spolecnosti spravuje mateiska spolecnost
HEST]I, ktera umoznuje k nahledu i kontakty a dalsi informace o spole¢nosti STN-ESOX.
Nejmensi reklamni vliv u dotazovanych respondenti maji inzerce na dopravnich
prostiedcich, recenze a televize. Sluzby, které nabizi spole¢nost STN-ESOX nejsou pro
Sirokou vetejnost, ale pouze pro urcity okruh podnikatelii/podniki. Inzerce na dopravnich
prostiedcich vyuzivaji spise firmy, které nabizeji sluzby prave pro Sirokou vefejnost napf.
nabidka masaze. Pro spolecnost STN-ESOX je reklama na dopravnich prostiedcich
pfijatelna pouze na vystavach ¢i jinych akci tykajicich se nakladnich vozidel, kde se tato
inzerce setkd s nejvétsi pravdépodobnosti s danym okruhem specifickych zakazniki.
Dalsi moznosti, ktera byla malo zastoupena v dotaznikovém Setieni, je recenze. | v tomto
pfipadé muze byt jako hlavni diivod nabidka sluzeb pro specificky okruh zakaznikd.
Pokud zakaznik, uvazuje o koupi vozidla ¢i servisu. Radéji se poradi s prodejcem téchto
vozidel, ktery ma jiz urcité zkuSenosti a zpétné vazby od jinych zékaznikli ohledné
spotieby aj. nez aby na internetu vyhledaval riizné recenze, které si miize psat i anonymné
sama firma a nemusi byt pravdivé. U prodejce vozidel mé zakaznik v urcité mife jistotu,
ze mu bude fikat pravdu z diivodu, Zze ho vidi jako potencionalniho zdkaznika, ktery

nemusi skoncit pouze s koupi jednoho vozidla.

Graf 4: nejvétsi reklamni vliv

Jaka reklama ma na Vas nejvétsi vliv?

A
Televize |-|
Recenze |—|

|_l

Inzerce na dopr. prostiedcich

Letdky |_

Odborné ¢asopisy _|
Reklama na internetu _l
Reference | I

Z Z Z Z Z Z
0 4 8 12 16 20 24 28

Zdroj: viastni



Otazka €. 5: Jsou na internetu snadno dohledatelné zékladni informace o spolecnosti

(tel. ¢isla, adresa, mapa sidla atd.) ?

Graf 5: informace dohledatelné na internetu

Lze na internetu najit info o STN-ESOX?
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Z dotaznikového Setieni volilo 82 % dotazovanych odpovéd ano a 12 % spise ano. Pouze
6 % respondentd volilo odpovéd’ spise ne, ¢i ne. V tomto pripad¢ je kladna odpovéd
zadouci, nebot’ pokud se o spolecnosti dozvi novy zédkaznik, bude se nas snazit néjakym
zpusobem najit (nejcastéji pomoci internetu) a zkontaktovat. Pokud by nas na internetu
nemohl najit, mize se stat, Ze zvoli konkurenci. Ackoliv 94 % respondentd odpovédélo,
7e lze na internetu dohledat dilezité informace o spoleCnosti je dulezité, jak jiz bylo
Zminéno u otazky €. 4, mit vlastni internetové stranky. Na strankach je moZné zdkazniky
informovat o novinkdch a akcich. Postupem casu je mozné napf. vypracovat Casovy
harmonogram, kde si zakaznici budou moci zjistit, kdy nejdiive se mohou na servis
objednat. Dale by se zde mohl vytvofit ¢asovy graf, ktery by zakaznikiim znazoriioval,
kdy do firmy chodi nejvice zdkaznikll a kdy se naopak mize zdkaznik vyhnout ¢ekani.
Dale by zde mohli byt uvedeny vozidla, jejich specifikace a fotografie, které ma

spole€nost na skladu a je je mozné odkoupit co nejrychleji.
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Otazka ¢. 6: Cim se vyznacovalo chovani zaméstnancu p¥i poskytovani sluzeb?

Graf 6: chovéani zaméstnancu
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Respondenti na tuto otazku reagovali pouze kladné€. Chovani zaméstnanci pfiSlo 49 %
dotazovanych jak profesionalni tak i ochotné. 35 % odpovédélo pouze ochotné a 16 %
pouze profesionalné. Profesiondlni chovani zaméstnanct je urceno zejména Skolenim
a neustalym sebezdokonalovanim, které jsou potieba pii komunikaci se zakazniky. Pod
ochotou si lze vybavit zname potekadlo ,,na$ zakaznik, na§ pan“. AvSak ochota
zameéstnancl se nejvice odviji od chovani zakaznikd. Pokud narazime na konfliktniho
zakaznika, se kterym neni moznost komunikovat, ochota se ztraci. Proto je dulezité, aby
spolec¢nost proskolovala své zaméstnance nejen profesionalng. Je dulezité, aby
zamé&stnanci byli vyfecni, védeli jak pfi komunikaci s konfliktnimi zakazniky reagovat
ajak vdané situaci postupovat, aby se co nejlépe vyhnuli vyhrocenym situacim

a zakaznika v nejhorSim piipadé spolecnym nevyieSenym konfliktem neztratili.
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Otazka ¢. 7: Jak zaméstnanci reagovali na Vase pripominky a poZadavky?

Graf 7: reakce zamé&stnanct na pfipominky, pozadavky
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Vsichni dotazovani na tuto otazku reagovali kladnym zpisobem. Z toho Ize vyvodit,

ze zaméstnanci se snazi zakaznikovi vzdy vyhovét k jeho spokojenosti.

Otazka ¢. 8: Jak hodnotite komunikaci pFi pribéhu zakazky, ¢i komplikaci

v zakazce?

100% dotazovanych je spokojeno s komunikaci pti prubéhu zakazky. Zaméstnanci maji
jiz svilj postup, jak se zakaznikem komunikuji. Nejprve zjisti zdkladni informace
0 vozidle a poruse. Poté prichdzi na fadu mechanici, ktefi zjisti pfi¢inu poruchy, poté
je zakaznik seznamen s cenou opravy. Pokud se pfi opravé vyskytnou komplikace, které
mohou cenu navysit, musi technici zakaznika kontaktovat. Zikaznik je o vSem
informovan a z tohoto divodu lze ptisuzovat pozitivni reakce na tuto odpovéd. Zde
je dalezité dobré fungovani vnitrofiremni komunikace, protoze servisni technici, ktefi
se zakaznikem komunikuji, pracuji na 2 smény. Stava se tedy, Ze s jednim zdkaznikem
projednavaji problém oba servisni technici. Proto spole¢nost STN-ESOX kazdy den

za ptitomnosti jednatele spole¢nosti, vedouciho servisu a obou servisnich technikl
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»predadva™ sménu z jednoho servisniho technika na druhého prostfednictvim porady.

Na poradé¢ jsou projednavany jednotlivé zakazky, které se dany den délaly.

Graf 8: hodnoceni komunikace pfi servisu
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Otazka ¢. 9: Z jakého diivodu se sem vracite?

Na tuto otazku mohli zakaznici zvolit vice moznosti, v nejvice pfipadech byla volena
kombinace moznosti ,,ochotny personal a ,,nabidka odvozu na vefejnou dopravu®. Jako
treti nejCastéj$i moznost oznacovali zékaznici ,,ptijemné prostiedi, poté ,,dobré ceny*.
U moznosti ,,jiné* se nejvice objevoval diivod nejblizsiho servisu vozidel MAN. Jelikoz
spolecnost STN-ESOX neni pobliZ dopravniho spojeni, nabizi svym zakaznikiim, kteti
pfijeli na servis odvoz na autobusové ¢i vlakové nadrazi nebo maji moznost pockat, nez
bude vozidlo opraveno pfimo ve firm¢. Je zde pfipravena mistnost pfimo pro zakazniky,
ktera je vybavena televizi, pocitaCem s internetem a misty k sezeni. Dal§i moznosti,
pomoci které by mohla spolec¢nost STN-ESOX svym zdkaznikiim zptijemnit ¢ekani, nez
bude jejich vozidlo opraveno, je mozZnost zaptj¢eni dennich novin, které by jim také
zkratili ¢as ¢ekani €1 napt. zapijceni sluchatek pro poslouchéani pisni ze svych mobilnich

telefonll bez toho aniZ by rusili ostatni ¢ekajici zdkazniky.
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Graf 9: divody opétovného vraceni se

Z jakého divodu se sem vracite?

35
30 /
25 /
20 /
15 / y__
10 /
/- A—!

5 B =
. - -
Ochotny Nabidka Prijemni Dobré ceny Jiné
personal odvozu do prostredi
mésta

Zdroj: viastni

29




5.2 Interpretace vysledkl dotaznikového Setreni u zaméstnancu

Dotaznikové Setieni bylo provedeno pro uzsi okruh zaméstnanct po domluve s majitelem
podniku. Do dotaznikového Setteni byli vybrani ti zaméstnanci, kteti nejvice a nejcastéji
komunikuji se zdkazniky, aby vysledky byly objektivni. Dotazovani zaméstnanci jsou

z ekonomického, prodejniho a ¢ast servisniho oddélent.

Otazka ¢. 1: Jak na Vas plisobi atmosféra ve firmé STN-ESOX?

Graf 10: atmosféra ve firmé
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Z nasledujicich moznosti oznacilo 46 % zaméstnanct atmosféru ve firmée za uvolnénou,
36 % za pratelskou a 18 % za napjatou.

Z daného Setfeni vyplyva, Ze na vétSinu zaméstnancli plisobi atmosféra pozitivné, coz
nam pfispiva k tomu, aby se zde zédkaznik citil pfijemné. Firemni atmosféra ptiklada sviij
dil k tomu, jakym zplisobem budou zaméstnanci jednat se zakazniky. Z piedeslych otazek
zékaznici povazovali ochotny personal jako divod k dal§i navstéveé spolecnosti. Kazdy
Z nés si vybere radéji misto, kde se citi piijemné, nez misto, ve kterém je na prvni pohled
znat, Ze zde kazdy pracuje ve stresu a ostatni jsou na nas nevrli. Proto je dileZzité, aby

zameéstnanci spolu vychazeli a spoleéné vytvareli piijemné prostiedi. Ke sblizeni
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pracovni skupiny nejvice pfispivaji firemni vecirky. Zaméstnanci mezi sebou nefesi
pouze praci, jsou uvolnéni a Iépe se poznaji. Ovsem jsou i chvile, kdy je na zaméstnance
vyvijen tlak k dokonceni stanoveného tkolu a v tomto pfipadé mize byt atmosféra
napjata. Dulezité je, abychom pfi komunikaci se zdkazniky své problémy neprojevovali
a vénovali se problémiim zdkaznikl. K tomu jak spravné jednat se zdkazniky v obdobi

stresu ndm opét muze pomoci skolici kurz.

Otazka ¢. 2: Mate pocit, ze komunikace se zakazniky je obtizna?

Graf 11: obtiznost komunikace

Je komunikace se zakazniky obtizna?
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Zdroj: viastni

V grafu 11 si muzete prohlédnout, zda zamé&stnanci povazuji komunikaci se zakazniky
za obtiznou ¢i nikoliv. Pfevazuji zde nazory, které tvrdi, Ze komunikace je obtizna, 36 %
respondentl oznacilo komunikaci za spiSe obtiznou a 18 % za obtiznou. DalSich 18 %
komunikaci povaZuje za spiSe neobtiZznou a zbylych 27 % ji nepovazuje za obtiZnou.
Ackoliv vice respondentli povazuje komunikaci se zdkazniky za obtiznou,
V dotaznikovém Setfeni se zdkazniky vypliva, Ze zékaznici povaZzuji zaméstnance

STN-ESOX za profesionalni a ochotné.
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Otazka ¢. 3: Ve které oblasti vnimate nejcastéjs$i problémy v komunikaci se zakazniky?

Graf 12: nejcastéjsi problémy se zakazniky
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Dotazovani z nésledujicich moznosti v 36 % volili nepochopeni se se zakaznikem, 27 %
zaméstnancll vnima jako nejcastéjsi problém vnéjsi vlivy, mezi které se tfadi napf.
nedostupnost dild pfi opravach, nedostatecna podpora ze strany mateiské spolecnosti aj.
Dalsi 27 % oznacilo za nejcastéjsi problém v komunikaci nezajem zakaznika cokoliv
fesit, ¢i se dohodnout na spolecném kompromisu. Zbylych 9 % jako problém oznacilo
nedostatek pfedem stanovenych informaci, pozadavkl od zédkaznika. Zbylé dvé odpoveédi

nebyly obsazeny v odpovédich respondentd.

Otazka ¢. 4: Jaké nastroje pouzivate pii komunikaci se zdkazniky? Ohodnot’te pomoci

¢isel 1-4. 1-nejvice pouzivand, 4-nejmén¢ pouzivana

Dotazovani méli prostfednictvim ¢isel 1-4 rozhodnout, jaké nastroje nejcasteji pouzivaji.
Cislo 1 znamenalo nejvice pouzivany nastroj, ¢islo 4 znamenalo nejméné pouzivany

nastroj pii komunikaci se zakazniky. Graf 13 je rozdéleny na nésledujici 4 celky, které
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znazoriuji 4 komunika¢ni nastroje. Kazdy celek se sklada ze 4 sloupct. Tyto sloupce
znazornuji, ktery komunikacni celek (nastroj) byl nejvice volen na prvnim, druhém,

tietim a ¢tvrtém miste.

Z grafu 13 lze vyvodit nasledujici volené potadi:
1. Telefon
2. E-mail

3. Osobni schiizka

4

Planovaci kalendaf

Z Casového vytizeni neni mozné vzdy se zakaznikem komunikovat z o¢i do o¢i, a¢ je tato
forma komunikace nejrychlej$i na dorozuméni se. Z toho divodu jsou prvni piicky
nejvyuzivanéjSich néstrojii komunikace zatfazeny telefon a e-mail. Planovaci kalendar
je jen pomitckou, ktera pomahd zaméstnancim zapamatovani se schuizek s klienty

¢1 jinych udaélosti.

Graf 13: Nejvice vyuzivané komunika¢ni nastroje
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Otazka ¢. 5: Pokud feSite se zdkaznikem né&jaky problém, jakou formu komunikace

uptednostiujete?

Graf 14: nejuptednostiiovanéjsi forma komunikace pfi feSeni problémi se zakazniky
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Z dotaznikového Setfeni volilo 64 % dotazovanych jako nejlep§i moznou formu
komunikace pii feseni problému osobni schiizku, pii které 1ze vidét zakaznikovo chovani.
Dalsich 27 % volilo formu telefonickou, u které jiz nelze vidét zdkaznikovo chovani, ale
i nadale z jeho hlasu mtizeme vycitit jeho reakci. Pouze 9 % volilo pisemnou formu.
Zaméstnanci, kteti komunikuji se zakazniky, maji kazdy k dispozici sviij vlastni mobilni
telefon, PC (servis — pevny, prodejci - notebook) a automobil, pomoci kterého se dostavaji

do zaméstnani ¢i za zékazniky.
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6 Vlastni navrh

V nésledujicich navrzich se vychdzelo z vlastnich zkuSenosti, které byly ziskany
Z pusobeni ve firm¢ spolu s vysledky ziskanych prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Z dotaznikového Setieni vys$lo, ze zéakaznici jsou ve véEtsi mife spokojeni stim jak
spole¢nost STN-ESOX s nimi komunikuje. Abychom se zakaznikem komunikovali,
je dalezité, aby se o nas nejprve dozveédél. Nejvice zakaznikd, ktefi se zucastnili
dotaznikového Setfeni, se o spolecnosti dozvédé€li prostiednictvim doporuceni jiného
zakaznika (51 %). Navrh spociva v rozsifeni moznosti cest, jak se o spolecnosti mize
zakaznik dozvedét.

Provozovna spole¢nosti se nachazi v Cerveném Zahoii nedaleko Tabora. Dfive
kolem této provozovny jezdilo vice vozidel z diivodu hlavni trasy z Tébora do Prahy.
Sidlo bylo postaveno nedaleko silnice, aby spole¢nost upozoriiovala na svou ¢innost.
Bohuzel, zde byla postavena délnice, ze které neni nyni zfetelné jasné, ze se spolenost
zabyva prodejem a servisem nédkladnich vozidel MAN. Z tohoto diivodu bylo navrzeno
na budovu nainstalovat svételnou reklamu slogem MAN, ktera by byla viditelna

i z dalnice ve dne v noci viz obradzek 5.

Obrazek 5: navrh loga

Zdroj: poptavana reklamni agentura
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Naklady na zrealizovani jsou nasledujici:

Tabulka 2: naklady na zrealizovani loga MAN

Provadéné akce Cena bez DPH
Vyroba loga 49 000,- K¢
Montéz 8 000,- K¢
Zapujceni + vystavba ploSiny/leSeni 2 500,- K¢
Celkem 59 500,- K¢

Zdroj: poptavana reklamni agentura

Daéle Ize z dotaznikového Setieni vycist, Ze velmi malé ¢ast respondentil se vraci
do spolecnosti kvili cendm. Z tohoto vysledku lze vyvodit, Ze spole¢nost nepatii
k nejlevnéjsim, ale nékteti zakaznici si radi pfiplati za kvalitu a znacku MAN. Proto bylo
navrzeno pro stalé zakazniky, ktefi utrati za servis ve spole¢nosti STN-ESOX nad
stanovenou lhitu zavést vérnosti slevy, ¢i naptiklad umyti servisovaného vozidla zdarma
opét po utraceni urcité ¢astky. Pfehled o vysi utraty mize byt zaznamenavan na vérnosti
karté viz. obrazek 6. Z tohoto navrhu, i kdyz se miize na prvni pohled zdat, ze bude firma
vV urCité mife tratit, mize nastat opak. Zakaznik, ktery by dfive nad umytim vozu
nepiemyslel, s umytim muze byt spokojen a bude jej pozadovat i v piipadé, kdy na ngj

nebude mit narok zadarmo.

Obrazek 6: navrh vérnostni karty
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Zdroj: viastni
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Jak jiz bylo zminéno u grafu 4, spolecnost nema své vlastni webové stranky.
V minulosti STN-ESOX internetové stranky provozovala, ale jelikoZ je autorizovanym
servisem aprodejcem vozidel MAN musely internetové stranky spliiovat urcité
pozadavky. Internetové stranky spolecnosti tyto pozadavky nespliiovaly. Z tohoto
divodu se firma rozhodla své vlastni stranky zruSit a svlj kontakt mit pouze na
internetovych strankach matefské spolecnosti. Bylo by dobré obnovit vlastni internetové
stranky 1 za predpokladu vyssi nadkladnosti, aby tyto stranky spliiovaly dané pozadavky.
Na internetovych strankach by mohli zakaznici nejen zjistit kontakt, ¢i adresu
provozovny spolecnosti. Internetové stranky by mohly zdkazniky informovat o novinkach
a akcich. Dale je mozné vypracovat ¢asovy harmonogram, kde si zakaznici budou moci
zjistit, kdy nejdiive se mohou na servis objednat, ¢i by se zde mohl vytvofit ¢asovy graf,
ktery by zdkaznikiim znazornoval, kdy do firmy chodi nejvice zdkazniki a kdy se naopak
muze zakaznik vyhnout ¢ekani. Dale by zde mohla byt uvedena vozidla, jejich specifikace
a fotografie, ktera ma spole¢nost na skladu a je je mozné odkoupit co nejrychleji (tedy
bez ¢ekani na vyrobu vozidla u vyrobce).

V tabulce 3 je uvedena cena pro vytvoreni jednoduché, stiedné tézké a rozsahlé
internetové stranky. Domnivam se, Ze pro vytvoireni stranek spolecnosti STN-ESOX

by vyhovoval stiedné t€Zky obsah stranek.

Tabulka 3: naklady na tvorbu webovych stranek dle sloZitosti

Vytvoreni www stranky Cena
Jednoduché 9 000,- K¢
Stredné tézké 15 000,- K¢
Rozsahlé 30 000,- K¢

Zdroj: internet

Z dotaznikového Setfeni vyslo, Ze nejvice zaméstnanct fesi problémy se zdkazniky
prostiednictvim osobnich schiizek (64 %) - Gstni komunikaci. Dale 1ze z dotaznikového
Setfeni vycist, ze vétSina zaméstnancu (54 %) povazuje komunikaci se zakazniky
za slozitou. A vétSina zdkaznikl se do spolecnosti STN-ESOX vraci kvili ochotnému
persondlu. Abychom zaméstnancim pomohli komunikaci se zakazniky ulehcit
a zameéstnanci byli 1 nadale ochotni navrhuji pravidelné skoleni pro zaméstnance, které

se bude zabyvat zlepSenim komunikacnich dovednosti jednotlivych zaméstnancti. Toto
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Skoleni by se tykalo celkem 10 lidi. Prostiednictvim téchto Skoleni by mélo dojit
ke zvyseni prodejnich dovednosti, zlepSeni vyfecnosti zaméstnanct a také ke zvladani

konfliktli se zakazniky.

Tabulka 4: naklady na §koleni komunika¢nich dovednosti

Nazev $koleni Cena
Efektivni komunikace 2190,- K¢
Cena celkem za 10 osob 21 900,- K¢

Zdroj: internet

Spolec¢nosti STN-ESOX dale navrhuji do ¢ekaci mistnosti pro zdkazniky nainstalovat
schranku, do které by mohli zakaznici vkladat své navrhy, co by mohla spole¢nost jesté
zmeénit k zajiSténi veétsi spokojenosti zdkaznikl. Nebot’ pravé zdkaznici mohou ve firmé
néco postradat ¢i byt s né¢im nespokojeni a toto vnimam jako nejrychlejsi cestu k zjisténi
nedostatkll. Pokud spolecnost tento napad zrealizuje, musi pocitat s tim, Ze se ve schrance
objevi urcité i nezrealizovatelné népady. Proto je nutné zakaznikiim objasnit, ze tyto
jejich navrhy mohou, ale také nemusi byt zrealizovany, aby nedochazelo k vzajemnému

nepochopeni.
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7 Zaver

Komunikace bez ohledu na to zda je formalni, neformalni, verbalni, neverbalni
je klicem k porozuméni. Bez komunikace nelze existovat. Firmy komunikuji z dvou
rovin — se zaméstnanci a se zakazniky. Vytvofeni a zefektivnéni komunikace
zamé&stnanct je zakladem pro vytvoreni si cesty k zakaznikovi. Zakaznik je pro firmu
klicovym faktorem, nebot’ prave zdkaznik vytvari firme zisk, ktery je klicovy pro udrzeni
se na trhu.

Cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat komunikaci ve vybrané organizaci
se zaméfenim na komunikaci se zakazniky. Tato analyza probihala ve spole¢nost
STN-ESOX spol. s r.o.

Teoreticka Céast této prace se zaméfuje na vysvétleni pojmu komunikace
a komunikaci vseobecné, dale se zabyva spiSe komunikaci se zakazniky, C¢&ili
marketingovou komunikaci, jejim rozdélenim a vysvétlenim. Vysledné poznatky byly
Cerpany ze zdroju viz. kapitola 8.

V praktické ¢asti této prace byl nejprve proveden netizeny rozhovor s jednatelem
spole¢nosti a s vedouci ekonomického useku, pomoci kterého byly zjiStény informace
potfebné pro predstaveni spole¢nosti STN-ESOX. Poté byl vytvofen dotaznik pro
zakazniky firmy STN-ESOX, ktery mél zjistit, jak zakaznici vnimaji komunikaci s danou
spolecnosti. Pro porovnani byl také vytvofen kratky dotaznik pro zameéstnance
spolecnosti, ktery zjiSt'oval, jak komunikaci se zdkazniky vnimaji zaméstnanci a jaké
nastroje pro komunikaci vyuzivaji. Dotazniky byly respondentim pteddvany v papirové
podobé. Pro lepsi predstavivost byly vysledky pfevedeny pomoci excelu do grafi.

Z dotaznikového Setieni lze zjistit, Ze téméf vétSina zakaznikd (98%) je spokojena
S tim, jak spole¢nost STN-ESOX s nimi komunikuje. Dal§im pozitivem pro spole¢nost
je, ze nabizi zakaznikim zdarma nevsedni sluzbu (odvoz z firmy na autobus ¢i vlak),
které si zakaznici, jak lze vyc¢ist z dotaznikového Setfeni vazi a jsou radi za tuto sluzbu.
Dale vyzkum zjistil, Ze nejvice zakaznikt (51%) se o spole¢nosti dozvédélo doporucenim
jiného zdkaznika. To znamena spokojenost stavajicich a moznost nartstu novych

zakaznik.
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Spolecnost dotaznikovym Setfenim prosla s vétsi mirou spokojenych zékazniki,
nez-1i nespokojenych. I piesto se spole¢nosti navrhly jisté zmény, které byly vice

rozpracovany v navrhu zmén.

Mezi tyto zmény patii:

e Umisténi svételné reklamy, kterd bude viditelnd i z dalnice.

e Zavedeni vérnostnich karet.

e Znovuobnoveni internetovych stranek.

e Nainstalovani schranky na navrhy zmén do mistnosti pro zakazniky.

e Komunikaéni proskoleni zaméstnancd.

Lze fici, Ze spole¢nost STN-ESOX se intuitivng drzi vSech trendu a teorie v oblasti

komunikace. Na tuto oblast klade diiraz a je si védoma jejiho klicového postaveni.

Vysledky této prace budou piedany jednateli spole¢nosti STN-ESOX a budou

moci byti v budoucnu zrealizovany, ¢i mohou slouzit jako ptedloha na zlepseni stavajici

komunikace se zédkazniky.
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8 Summary

Nowadays communication constantly surrounds us both in our personal life and at
work. Good communication and customer care is for prosperous companies very
important. They are the essentials generating company profit which is the most significant

precondition for remaining on the market.

The aim of the bachelor work is to analyse communication in a chosen company and

suggest possible changes for its improving.

Literary research explains the term of communication, its functions and aims and
other related basic information. Next, it deals with dividing internal and marketing

communication explaining both of them, and with further classification.

The practical part involves talks with managers to understand how the company
works. Then, two questionnaires are compiled. The first one focuses on the level of
communication evaluated from the side of customers. The second questionnaire focuses
on the level of communication from employees” point of view. The questionnaire inquiry
researches quality, satisfaction and means of communication. The questionnaire is made

graphically.

On the basis of the gathered information there are suggestions to improve the
communication level in the company STN-ESOX spol. s r.o.
These changes include:
e To place illuminated banner that will be visible from the highway
e Create customer system (including club cards)
e Renew own website
o Install the customer-box into the hall for customers to post their
ideas

e Communication training for employees

The results of my work will be provided to executive director of the STN-ESOX and it
could be used in the future.
Key words: costumer, public relations, external marketing, push and pull strategy
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11 PFilohy
Pfiloha ¢. 1

Dobry den,

jmenuji se Jana Hruba a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budéjovicich. Chtéla bych Vas pozadat o vypInéni dotazniku, ktery
je urcen pro potteby mé bakalarské prace na téma ,, Komunikace ve vybrané organizaci®.

Tento dotaznik slouzi nejen k mé bakalarské praci, ale také ke zlepSeni sluzeb spolecnosti
STN-ESOX.

Dotaznik je zcela anonymni a bude trvat cca 5 min.. Dékuji Vam za pomoc a ¢as
straveny vyplnénim dotazniku.

1. Jak jste se dozvédéli o firmé STN-ESOX?
a) Internet
b) Reklama
¢) Osobni doporuceni jiného zakaznika
d) Jiné

2. Domnivate se, Ze spole¢nost STN-ESOX dostate¢né upozoriiuje na svou
¢innost?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) SpiSe ne
d) Ne

3. Myslite si, Ze spole¢nost komunikuje dostate¢né se svymi zakazniky?
a) Ano
b) Spise ano
c) SpiSe ne
d) Ne

4. Jaka reklama ma na Vas nejvétsi vliv?
a) Odborné Casopisy
b) Reklama na internetu
c) Letaky
d) Televize
e) Inzerce na dopravnich prostiedcich
f) Reference
g) Recenze



a)
b)
c)
d)

a)
b)
c)
d)
e)

Jsou na internetu snadno dohledatelné zakladni informace o spole¢nosti
(tel. Cisla, adresa, mapa sidla atd.)?

a) Ano

b) Spise ano

C) SpiSe ne

d) Ne

Cim se vyznacovalo chovani zaméstnanci p¥i poskytovani sluZeb?
- u této otazKy je mozno zaSkrtnou vice odpovédi

Profesionalitou

Ochotou

Nepfijemnym vystupovanim

Neochotou

Jak zaméstnanci reagovali na Vase pripominky a poZadavky?
a) Velmi dobfie

b) Dobie

c) Dostate¢né

d) Nedostate¢né

Jak hodnotite komunikaci p¥i pribéhu zakazky, ¢i komplikaci v zakazce?
a) Spokojen

b) Spise spokojen

C) SpiSe nespokojen

d) Nespokojen

Z jakého diivodu se sem vracite?
Dobré ceny

Ochotny personal

Pi{jemné prostiedi

Nabidka odvozu na vefejnou dopravu
Jiné



Ptiloha €. 2
Dobry den,

jmenuji se Jana Hruba a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budgjovicich. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery
je urcen pro potfeby mé bakalatské prace na téma ,, Komunikace ve vybrané organizaci®.
Dotaznik je zcela anonymni a bude trvat cca 3 min.. Dékuji Vam za pomoc a cas
straveny vyplnénim dotazniku.

1. Jak na Vas pisobi atmosféra ve firmé STN-ESOX?
a) Pratelsky
b) Uvolnéné
c) Napjaté
d) Ponufe
e) Hekticky

2. Mate pocit, Ze komunikace se zakazniky je obtizna?
a) Ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Ne

3. Ve které oblasti vnimate nejcastéjsi problémy v komunikaci se zakazniky?
a) Nepochopeni

b) Nedostate¢na komunikace

€) Nezajem

d) Pfedem neodsouhlaseni cena za obchod

e) Nedostatek informaci

f) Vné&jsi vlivy (nedostupnost dilti, nedostateéna podpora ze strany .. )

4. Jaké nastroje pouzivate pii komunikaci se zakazniky? Ohodnot’te pomoci

disel 1 - 4.
1-nejvice pouZivana, 4 — nejméné pouZivana D
a) E-mail
b) Telefon D
¢) Osobni schiizka D
d) Planovaci kalendar (elektronicky, papirovy) D

5. Pokud resite se zakaznikem néjaky problém, jakou formu komunikace
uprednostiiujete?
a) Osobni schiizka
b) Pisemna
c) Telefonicka



