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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva problematikou poprodejni péce 0 zakaznika ve spolecnosti
MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou
¢ast. Teoreticka cast obsahuje poznatky z odborné literatury a internetovych zdroju, které se
vztahuji k oblasti péce 0 zdkazniky. V praktické Casti je obsazena charakteristika spolecnosti
MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o., analyza poprodejni pée ve spole¢nosti
a nedostatky z ni vyplyvajici. Na zaklad¢ analyzy jsou v zavére¢né Casti prace navrhnuta

doporuceni k feseni jednotlivych nedostatkt.
Klicova slova:

Zakaznici, komunikace, Customer Relationship Management, péce 0 zakazniky,

spokojenost zakaznika, hodnoceni spokojenosti zdkaznika, segmentace zakazniki

ABSTRACT

The thesis deals with the after-sales customer care in the company MAN Truck & Bus Czech
Republic s.r.o. The thesis is divided into theretical and practical parts. The theorethical part
contains information from literature and Internet sources related to the field of customer
care. The practical part contains the characteristics of the company MAN Truck & Bus
Czech Republic s.r.0., the analysis of after-sales care in the company and the resulting
deficiencies. Based on the analysis, recommendation for solving individual deficiencies are

proposed in the final part of the work.

Keywords:

Customers, communication, Customer Relationship Management, Customer Care, customer

satisfaction, evaluation of customer satisfaction, customer segmentation
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UvVOD

Snem kazdého obchodnika je zadkaznik, ktery se pravidelné vraci a je spokojeny. Aby se
zakaznik po nadkupu opét vratil nebo vyuzival dalsi sluzby, které spolecnost nabizi, je tieba
0n¢j pecovat. V dneSni vysoce konkurencni spolecnosti je téméf nemozné zaujmout
zakaznika pouze samotnym vyrobkem nebo jeho cenou. Pevny aduvérny vztah se

zakaznikem je obrovskou konkuren¢ni vyhodou.

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat Uroven poprodejni péce 0 zdkaznika ve
spolecnosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. a ze zjisténych poznatkti nésledné

vyvodit zavér a doporuceni.

Prvni ¢ast bakalatské prace se zabyva teoretickou rovinou fizeni vztahti se zakazniky, kde je
zminén také vyznam péce 0 zédkaznika. Teoreticka Cast se zabyva také technologickymi

systémy, které slouzi ke fizeni vztahti se zakazniky a pravidly komunikace se zdkaznikem.

V praktické ¢asti této prace je charakterizovan podnik MAN Truck & Bus Czech Republic
s.r.o. Praktickd ¢ast je dale vénovana vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, pomoci kterého
byla analyzovana poprodejni péce 0 zakaznika ve zminéné spole¢nosti. Na zakladé tohoto
dotaznikového Setieni byla provedena také SWOT analyza, ktera slouzila jako podklad pro

vyvozeni zavéru a doporucent.
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I. TEORETICKA CAST
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1 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

CRM, ftizeni vztahi se zakazniky, znamena aktivni tvorbu, ahlavné i udrzovani
dlouhodobych a prospésnych vztahi se zdkazniky. Komunikace s témito zdkazniky je

zaroven podpotena vhodnymi technologiemi. (Kozak, 2011, str. 10)

Aplikace CRM znamena zménu z produktové orientace na orientaci podniku. Orientace
podniku se primarné zaméfuje na pozadavky a piani zakazniku a je pfipravena nabidnout

zakaznikovi produkt s dodate¢nou ptidanou hodnotou. (Hommerova, 2012, str. 12)

Aby bylo mozné CRM aplikovat do organizacnich struktur, je potieba se zabyvat
technickym vybavenim, urovni kvalifikace pracovnikli, zaméfenim obchodnich procest
a spravou dat. Jde tedy 0 komplexni metodiku tvorby vyhodnych a ekonomicky prospésnych
vztaht se zakazniky. Tomuto dosahneme vyuzitim metod socialni psychologie, integrace,
spravnym rozSifenim stavajicich technologii a spravnym nasmérovanim obchodnich

procesu. (Kozak, 2011, str. 10)

Rizeni vztahti se zakazniky, lze oznaGit ijako jeden ze =zékladnich zdroji

konkurenceschopnosti firmy na po¢atku 21. stoleti. (Hommerova, 2012, str. 12)

V praxi do fizeni vztaht se zdkazniky patii nakup hardwaru a softwaru, které podniku budou
umoznovat shromazd’ovani informaci 0 jednotlivych zakaznicich. Tyto informace se mohou

poté vyuzivat pro cileny marketing. (Kozak, 2011, str. 10)

1.1 Vyznam péce 0 zakaznika

Zakaznikova spokojenost je vymezena nazorem zakaznika na miru, v niZ obchodni pfipad
splnil jeho potteby a ocekavani. Zakladem fizeni vztahl se zdkazniky je tedy maximalizace

spokojenosti zakaznika. (Hommerova, 2012, str. 42)

Spokojeny zakaznik piedstavuje pro podnik opravdové bohatstvi. Mnoho podnikateld misto
zlepSovani zdkaznické podpory vynaklada vétSinu prostfedki na reklamu, kterd mize byt
I 5x drazsi nez dosazeni stejného zisku udrzenim stavajiciho zakaznika. Spokojeni zakaznici
budou podnik svévolné doporuc¢ovat. Osobni doporuceni je ta nejlepsi reklama. A s timto

pohledem je tfeba piistupovat ke kazdému zakaznikovi. (Vlach, 2007)

1.2 Zasady péce 0 zakaznika

V péci 0 zdkaznika je kliCové se upiimné zajimat 0 jejich nazory. Je tieba dat zdkazniktim

moznost se vyjadfit a nabidnout jim k tomu nékolik moznosti. Protoze dnes zakaznici



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

nepouzivaji pouze mobilni telefony, je vhodné byt pro né€ k dispozici i na socialnich sitich,
webu, live chatu, diskuzich ¢i e-mailu. Také by podniky mély své zakazniky pobizet, aby
sdileli své napady a mySlenky. Zaroven by se vSak i zamé&stnanci méli zajimat 0 nazory

zakaznikd a m¢li by jim davat sviij zajem najevo. (Kolafova, 2019)

Podobny ptipad vsak plati i pro podnik. Pokud podnik pfijde s novym napadem, je nutné ze
vSeho nejdiive zkoumat, jak se bude novy ndpad zamlouvat stdlym zdkaznikiim. V tomto

piipadé¢ je mozné pozadat zakazniky 0 pomoc ¢i nazor. (Vlach, 2007)

Dalsi zasadou je poskytnuti dostatku informaci pro zdkazniky. Az 72 % zakazniki radi
vyhledavaji odpovédi na své dotazy sami. Proto by podniky mély vytvaret naptiklad rizné
¢lanky nebo ptehledné navody, které mizou umistit na web. S tim souvisi i sledovani dotazil,
které zakaznici spolecnosti nejcastéji kladou. K t€émto dotazim je vhodné uvetejiiovat

i odpovédi. (Kolafova, 2019)

Je vhodné ¢as od ¢asu kontaktovat zakazniky I pfimou cestou. Naptiklad prostfednictvim
posty, telefonu, e-mailu a podobné. Tento kontakt mtize slouzit naptiklad k vyzadani odezvy
nebo vyvolani kratkého dialogu. Zakaznikovi se tak spole¢nost pfipomene. Je vSak nutné,
aby kontakt neprobihal pfili§ ¢asto a aby byl pro zdkaznika zajimavy. (Paulovcakova, 2015,
str. 59)

Pracovnici oddé€leni péce 0 zdkaznika také musi skute¢né rozumét své praci. Proto je dulezité
se diisledné vénovat zaméstnanciim, ktefi fesi pozadavky zakaznikd. Uginné je vytvofit
rizné piehledné manualy, procesy nebo typova feseni pro novacky. (Kolarova, 2019)
Zejména v obchodnim vztahu B2B je moZné uspofadat néjaké setkani ¢i akci pro stalé
zakazniky. Toto mtze byt sice organizacné naro¢né, ale oproti tomu i vysoce u¢inné. Lze

usporadat naptiklad neformalni zahradni seSlosti nebo profesiondlné vedené kurzy ci

konference. (Vlach, 2007)

1.3 Metody pro méieni spokojenosti zakaznika

Jednim z kli¢t, jak si zdkaznika udrzet, je jeho spokojenost, a proto je nezbytné nutné

pravideln€ spokojenost zakaznik zjistovat. (Hommerova, 2012, str. 42)

Model KANO rozdéluje potieby zdkaznika na tfi zakladni skupiny. N€kdy se proto skupiny

potieb zakaznika oznacuji jako Kanovy charakteristiky. (Hommerova, 2012, str. 43)

Témito charakteristikami jsou:


https://ebrana.cz/blog/10-tipu-pro-skutecnou-peci-o-zakazniky-aneb-jak-si-vybudovat-skvelou-zakaznickou-podporu
https://ebrana.cz/blog/10-tipu-pro-skutecnou-peci-o-zakazniky-aneb-jak-si-vybudovat-skvelou-zakaznickou-podporu
https://ebrana.cz/blog/10-tipu-pro-skutecnou-peci-o-zakazniky-aneb-jak-si-vybudovat-skvelou-zakaznickou-podporu
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a) Nutné, které musi byt bezpodminecné splnény. (Belcharz, 2015, str. 23)

b) Linearni uspokojeni zakaznika, coz znamena, ze ¢im vice je pozadavek splnén, tim

v

spokojenéjsi je zakaznik. (Hommerova, 2012, str. 43)

c) PotéSeni zakaznika, kde naplnéni této charakteristiky predstavuje pro zakaznika milé

prekvapeni, které jej potési. (Belcharz, 2015, str. 23)

Nutné pozadavky musi byt splnény, jinak je zédkaznik vyrazné nespokojeny. U linearniho
uspokojeni zakaznika je spokojenost zavisla na splnéni pozadavkil. Atraktivni pozadavky,
slouzici pro potéSeni zdkaznika, vykazuji pfi naplnéni silny nariist spokojenosti zakazniki.

(Chlebovsky, 2017, str. 42)

Nadseny _

Spokojeny 4

neutralni

Mira spokojenosti zakaznika

nespokojeny

nattvany | \ | L
| [ I | Ll

Zadna néco malo zaklad dobra nejlepsi

Rozsah funkénosti

Obrazek 1- Model KANO (Machdackova a Machacek, 2016)

Cervena kiivka v grafu predstavuje pozadavky, které je zapotiebi standardnim zpasobem
naplanovat a co nejjednodussim zptisobem vyrobit. Je téeba si pfi tom hlidat i mnozstvi

investovanych financi a ¢asu, aby to bylo efektivni. (Machackova a Machacek, 2016)

Zluta barva v grafu piedstavuje pozadavky citlivé na perfektni provedeni. Pro
maximalizaci vysledného efektu je vhodné naplanovat nékolik prototypii. (Machackova

a Machacek, 2016)
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Zelena kiivka znazornuje pozadavky, které je nutné dikladné posoudit z hlediska rizika.
V ptipadé téchto pozadavkd, je mozné, Ze se jedna 0 inovativni ndpady, ale mozna

neproveditelné. (Machackova a Machacek, 2016)
1.4 Strategické pristupy k Fizeni vztahu se zakazniky

1.4.1 Postaveni zakaznické oddanosti

Spokojenost zakaznika vzdy nemusi byt pro jeho udrzZeni dostacujici. Zékaznici, ktefi jsou
spolecnosti oddani, délaji vic, nez jen nakupuji. Oddani spotiebitelé mohou projevovat veétsi
vérnost ke znackam a mohou si ke znagce vytvofit opravdu blizky vztah. Casto se pak stavaji

vysoce odolnymi vii¢i konkuren¢nimu vlivu. (Buttle a Maklan, 2019, str. 101)

Tyto vérné zakazniky je mozné odménit napiiklad prostfednictvim vérnostnich programii.
Tyto programy slouzi jako odména pro zékazniky, ktefi nakupuji Casto ave velkém.
Vérnostni programy mohou byt i psychologickym podnétem, ktery dodava zakaznikovi

pocit vyjimec¢nosti. (Kotler, 2013, str. 180)

1.4.2 Porozuméni a poznani predstav zakaznika

Zalozit dlouhotrvajici vztah se zdkaznikem je docela slozité, pokud nejsou jeho potieby

a predstavy poznany a neni jim porozuméno. (Buttle a Maklan, 2019, str. 102)

1.4.3 Budovani vazeb

Vysoka mira diavéry je klicova pro budovani vazeb. Prosperujici vztahy mezi zdkaznikem
a firmou mohou chvili trvat, nez se vyvinou. Socialni vazby charakterizované divérou
obecné predchézeji vyvoji vazeb strukturnich. Strukturni vazby zavisi na zménach naptiklad
vV nabidce produkti nebo cené. KliCovym rysem je to, Ze na zakladé strukturnich vazeb

dochazi k tipravam tak, aby vyhovovaly druhé strang. (Buttle a Maklan, 2019, str. 112-113)

Podnik muze naptiklad zakaznikim poskytnout né&jaké specialni zafizeni ¢i pocitacové
pfipojeni, pomoci kterého budou moci fidit své objednavky, mzdy nebo zdsoby. Zakaznici
si poté ptechod k jinému dodavateli rozmysli. Pfechod by pro n¢ mohl totiz znamenat vysoké
kapitalové vydaje, nebo naklady na vyhledavani a ztratu rabatti pro vérné zakazniky. (Kotler,

2019, str. 180)
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2 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

Orientace na segmentaci zakaznické vérnosti poskytuje strategicky a takticky vhled do toho,
jak vybudovat silnou znacku. Trh lze obvykle rozd€lit do nasledujicich skupin: nezakaznici
(kupuji znacky konkurence, nebo neuzivaji vyrobky dané ttidy), hlidaci cen (rozhodujici je
cena vyrobku), pasivné vérni (kupuji znacku spiSe ze zvyku, nez z raciondlnich divodu),
zakaznici na rozhrani (ndhodn¢ kupuji dvé nebo vice znacek), a oddani zakaznici. (David A.

Aaker — Brand building, str. 21)

Odlisné predstavy a pozadavky zdkaznikl 0 hodnoté davaji marketérim dilezity prostiedek
pro segmentaci trhii. Nejvyraznéjsi rozmér hodnoty pro jednotlivé zakazniky lze ziskat jen

hlubokym vyzkumem kazdého ze zakazniku. (Lost'akova, 2017, str. 35)

Ukolem je vylepsit charakter zakaznické vérnosti: zvysit podet zakazniki, aby jiz nebyli
hlidaci cen, posilit vazby na znacku ze strany zékaznikii na rozhrani a oddanych zékaznik,
a zvysit pocet téch, kdo jsou ochotni zaplatit i vice, aby ziskali vyrobek ¢i sluzby dané

znacky. (David A. Aaker — Brand building, str. 21)

V organizacich nakup obvykle provadi dva nebo vice jednotlivci. S tim, jak organizace
rostou a vyvijeji se, roste i pocet roli v ramci organizace a segmentt zakaznikt. Tyto role

a segmenty ovliviluji cely nakupni proces. (Hall, 2017, str. 39)

2.1 Novi zakaznici

Nove zakazniky je mozné rozdélit do dvou skupin. Témito skupinami jsou novi zakaznici

VvV odvétvi a novi zékaznici pro spolecnost.

Novi zakaznici v odvétvi maji n&jakou novou potiebu nebo hledaji novou variantu pro

uspokojeni své stavajici potieby. (Buttle a Maklan, 2019, str. 68)
Novi zékaznici pro spole¢nost jsou zékaznici, ktefi jiz byli v daném odvétvi zakazniky, ale

ptesli od konkurence. (Buttle a Maklan, 2019, str. 69)

2.2 Uzivatelé

Uzivatel¢ jsou osoby, které budou nabizeny produkt nebo sluzbu pifimo pouzivat.
V podnikani to mize byt skupina jednotlivcl, kterym by nakup daného produktu prospél.
(Hall, 2017, str. 40)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2.3 Influenceri

Influencefi mohou byt jednotlivci nebo i skupiny, ktefi ovliviiuji nakupni rozhodovani
dalsich potencionalnich zakazniki. Casto to byvaji odbornici v dané oblasti, nebo dokonce
mohou pochéazet zvenci organizace, ve kde jsou vyzadovany odborné znalosti, které se

V ramci spolec¢nosti nenachazeji. (Hall, 2017, str. 40)

V poslednich letech se vSak na scéné objevil i novy typ socialni interakce, ato online
socialni sité. Na socialnich sitich si lidé pfedavaji informace a nazory. Obchodnici tedy
pracuji na vyuziti sily socidlnich siti a snazi se vyuzit ptilezitosti k propagaci svych produkti

a budovani uzsich vztaht se spotiebiteli. (Kotler a Armstrong, 2016, str. 67)

2.4 Kupujici

V mensSich spole¢nostech byvaji kupujici 1uzivatelé povazovani za stejnou kategorii
zakaznikl. Ve vétSich podnicich je mozné tyto dvé skupiny zakaznikl od sebe oddélit. Ve
vétSich podnicich byvaji kupujici osoby, které maji pravomoc vybrat dodavatele dané¢ho

produktu. Nemusi to byt v§ak vzdy oni kdo ucini kone¢né rozhodnuti. (Hall, 2017, str. 40)

Kupujici ¢ini denné mnoho nakupnich rozhodnuti. A pravé rozhodnuti 0 nakupu je bodem,
na ktery se obchodnici usilovné zamétuji. VétSina vétSich spole€nosti velmi podrobné
zkouma nakupni rozhodnuti spottebitelli, aby odpoveédéla na otazky, co zédkaznici nakupuji,
kde, jak a kolik nakupuji, kdy nakupuji, a hlavné pro¢ nakupuji. (Kotler a Armstrong, 2016,
str. 68)

2.5 Rozhodovatelé

V nékterych podnicich byvaji kupujici zaroven irozhodovateli. Rozhodovatelé maji
kone¢nou pravomoc pro ucinéni rozhodnuti. Byvaji to €asto vykonni feditelé firem nebo

vedouci oddéleni. (Hall, 2017, str. 40)
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3 SYSTEMY CRM

Nejdfive je klicové rozliSit dva pohledy na CRM. Jednim z nich je chédpani CRM jako
podnikatelské filozofie a druhym miize byt technologické a softwarové feseni, které slouzi
jako technické podpora pii implementaci a nasledné realizaci vyuziti. (Hommerova, 2012,

str. 15)

V dnesni dobé¢, kdy je konkurence vysoka ve vSech odvétvich, je potfeba se od konkurence
n¢jakym zpisobem odliSit. A pravé zpiisob hledani cest, které vedou k uspokojeni

individualnich potieb zakaznikl, mtze spole¢nosti pomoci k odliseni. (Grasgurber, 2001)

3.1 Charakteristika systétmu CRM

Syst¢tm CRM je soubor hardwarovych a softwarovych technologii a nastrojii, které
podporuji celkovou strategii podniku. Tyto néstroje vedou k poznavani zadkaznikd, posileni
jejich loajality a také ke zvySeni jejich zajmu 0 dalsi produkty. VyuZziva pfi tom existujici

provozni systémy, z nichz ¢erpa data. (Hommerova, 2012, str. 13)

Kvalitni systtm CRM dava podnikim moznost ziskavat Siroké mnozstvi informaci z dat
0 produktech, sluzbach nebo zdkaznicich. Tyto data mohou byt vyuzitelné pro posileni

a vybudovani divéry zakaznika ke spole¢nosti. (Grasgurber, 2001)

DalS§im ukolem systéml je predani té€chto informaci kompetentnim pracovnikim.

(Hommerova, 2012, str. 13)

CRM neni pouze jednoducha IT podpora kontaktd se zakazniky. Zahrnuje sjednoceni
strategické vize, pochopeni hodnoty pro zdkaznika a proces vytvaieni této hodnoty v ramci
celé hodnotové sité, prizplisobeni informa¢niho managementu a aplikace CRM nastroju
a poskytovani vysoké kvality produkce, ¢innosti asluzeb k celému uspokojeni potieb

a pozadavku zakazniku. (Lostakova, 2017, str. 25)

Z hlediska softwaru je mozné CRM systém poftidit jako samostatnou aplikaci, kterd je
napojena na ostatni systémy uzivané v podniku, jako je ERP ¢i BI. Déle je také mozné
zakoupit CRM modul, ktery je jiz plné€ integrovan v ERP systému. (Kozak, 2011)

Pii vybéru CRM systému je vSak diileZité zohlednit mnoho kritérii. Mezi kritéria, které by
mél podnik pfi vybéru sledovat, patii naptiklad velikost podniku, dileZitost a mnozstvi

vztahti se zakazniky a obor podnikani. (Kozak, 2011, str. 53)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

3.2 Implementace CRM

Pro implementaci CRM je potieba spoluprace vsech podnikovych funkci. Netyka se tudiz

jen marketingového oddéleni, ale v zasadé vSech utvart podniku. (Lost'akova, 2017, str. 26)

Podle Hommerové, by podnik, ktery chce implementovat CRM, mél byt schopen:
1. Identifikovat své zakazniky,
2. Rozlisit zakazniky jeden od druhého,
3. Vstoupit s nimi do interaktivniho kontaktu,

4. Ptizplsobit své vyrobky, sluzby aservis individudlnim potfebam zakaznika.

(Hommerova, 2012, str. 15)

Vsechny zminéné kroky zajist'uji operativni a analytické CRM. Zakladni ¢lenéni systémut
CRM je cast operativni a analyticka, pficemz zahdjenim projektu implementace CRM

strategie by méla byt implementace analytické ¢asti. (Hommerova, 2012, str. 15)

3.3 Déleni CRM systémii

Uspéch CRM systémii spo¢ivd ve schopnosti ziskdvat data ze zakaznickych kanald,
vyhodnocovat je a pretvaiet v nové obchodni procesy, které zpétné ovliviiuji interakce se
zakaznikem. Do téchto procesii se zpravidla zapoji vSechny informacni systémy podniku.
Obecné se systémy CRM c¢leni na opera¢ni a analytické. Vycet jednotlivych kategorii je vSak
mnohem §irsi. (Panec, 2002)

e Opera¢ni CRM zahrnuje automatizaci obchodnich ¢innosti v utvarech, které jsou
v piimém kontaktu se zakazniky. Dale zahrnuje automatizaci marketingovych
¢innosti, prodejnich ¢innosti a také ¢innosti spojenych se sluzbami zakaznikim. Tato

oblast je v podnicich rozvinuta nejvice. (Lostakova, 2017, str. 26)

e Analytickd ¢ast se tykd analytické prace s veskerymi daty a vyuzivani datovych
skladii. Do analytické ¢asti CRM patfi tieba €lenéni klientl, uréeni skupin ziskovych
zakazniktl, analyzy chovani zakaznikti, analyzy marketingovych kampani. Jedna se
tedy o optimalizaci soucasnych obchodnich procesi a pfesné vymezeni novych

procest podporujicich firemni strategii. (Hommerova, 2012, str. 16)

e Do kooperujiciho CRM patii spoluprace a interakce podniku a jeho pracovnikl se

vSemi partnery v kooperujicich institucich, od bezprosttednich zdkaznikli az po
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konecné spotiebitele, pii uspokojovani jejich potieb a pozadavki. Na kazdou akci
firmy by tedy mé¢la navazovat reakce zdkaznika. Tato reakce nasledné urcuje

zamé&ieni dalSich akei. (Lost'akova, 2017, str. 26)

Operaéni CRM

podpora prodeje a obchodu,
komunikace se zdkazniky

/ ZakaznikT \

Analytické CRM Kooperativni CRM
porozumeéni zdkazniku, tvorba marketing, servisni éinnost, e-
strategii, vyhodnoceni obchodovani
—

Obrazek 2- Rozdeéleni CRM systémii (Dostalova, 2012)
3.4 Ziskani dat o0 zakaznikovi

Podniky, které chtéji zavézt CRM systémy, Casto premysleji, kde vzit dilezita data o svych
zakaznicich. Mnohdy je obtizné ataké finan¢né nakladné vybudovat co nejobsahlejsi
databazi, pti budovani dochazi k problémum s kvalitou databaze, a hlavné i s legalnosti

ziskanych dat. (Armstrong a Kotler, 2015, str. 82)

Mnoho firem je naopak zahlceno informacemi o zakaznicich. Snazi se shromazd’ovat
informace o0 zakaznicich odkudkoliv je to mozné. Napiiklad v mistech prodeje, pii kontaktu
s prodejci, pi1 servisnich telefonatech, navstévach webovych stranek, vyzkumech
0 spokojenosti zakaznikl nebo pii kreditnim a platebnim styku. Problémem vSak je, ze tato
data byvaji zanesena hluboko ve zvlastni databazi, planech anahravkach vSemoznych
firemnich oddéleni. CRM vS8ak nabizi provéfené systémy sbéru a ukladani dat. (Kozak,

2011, str. 26)

Zpisob, jakym podnik ziska potfebna data, by mé&l vychazet z obchodnich potfeb daného
podniku. Vi-li firma, jaky segment zakaznikl chce oslovit, vi také, jaka data potiebuje ziskat.

(Armstrong a Kotler, 2015, str. 83)
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Data o0 zékaznicich by se méla shromazd’ovat pouze se souhlasem zdkaznika. V opacném
pfipad¢ by mohly nastat problémy se zakonem 0 ochrané osobnich udaji. (Kozék, 2011, str.
98)

Je vhodné, aby podnik znal iidentifikatni data 0 zdkaznikovi, véetné¢ jeho adresy
a telefonniho ¢i jiného spojeni. Stejné tak, se hodi evidovat i informace o finan¢ni situaci
zakaznika, objemu obchodt, informace 0 sortimentu nakupovaném zakaznikem a podobné.

(Kozak, 2011, str. 98)

3.5 Vyhody CRM
Zavedeni CRM systémi ma fadu vyhod. Mezi tyto vyhody patii naptiklad:
e spokojeny zdkaznik nepfemysli nad odchodem ke konkurenci
e kvalita produktt a sluzeb rychle roste
e vyvoj produktl Ize naplanovat dle potieb zadkazniki
e zlepsSuje se schopnost prodavat vyrobky a sluzby

e spravna volba komunika¢niho nastroje ma vliv ina dal$i marketingové nastroje

(Kozak, 2011, str. 22)

Obecné se tedy da fict, Ze podniky mohou vyuzit CRM systémy k prohloubeni vérnosti
zakaznikd, k opétovné aktivaci zakaznikd, k identifikaci zakaznikti nebo eliminaci
zavaznych chyb souvisejicich se zdkazniky. Naptiklad vyhodou CRM je, Ze si spole¢nost
diky tomu zapamatuje preference zdkaznikl a poté jim miZe nabidnout napiiklad slevové

kupony nebo materialy ke ¢teni, které budou zakaznika zajimat. (Kotler, 2013, str. 183)

3.6 Nevyhody CRM

| pfesto, ze maji systémy CRM fadu vyhod, je tfeba pfipomenout, Ze v efektivnim vyuZiti
CRM systému miize spolecnosti zabranit nékolik faktori. (Kotler, 2019, str. 183)
Naptiklad v ptipad€, ze podnik vyrabi produkty, které byvaji typicky kupovéany pouze
jednou za Zivot, nemusi byt aplikace CRM systémii vhodna. (Kotler, 2019, str. 183)
Nevyhodou pro fadu podnikli mohou byt také vysoké ndklady spojené s investici do

hardwaru, softwaru, analytickych programii, komunikac¢nich spojeni nebo Kk proskoleni

personalu. (Kotler, 2019, str. 183)
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Také se muze stat, ze nékterym zaméstnanciim bude pfipadat jednodussi pokracovat
Vv tradi¢nim pfistupu k marketingu nez ptechod na CRM. Proto muze byt slozité piimét
vSechny Cleny organizace, aby se orientovali na zakaznika a vyuzivali dostupné informace.

(Kotler, 2019, str. 183)

Nektefi zakaznici by také nemuseli byt spokojeni s tim, kolik osobnich informaci 0 nich

spole¢nost ma. D4 se tedy fict, ze ne kazdy zakaznik touzi po uzkém vztahu se spole¢nosti.
(Kotler, 2019, str. 183)
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4 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM

Stézejni pro Uspeésné podnikdni je spravnd komunikace se zakazniky. Ziska-li zakaznik
pozitivni pocit ze zpsobu, jakym je s nim jednano, podstatné se zvysi Sance, ze u podniku
nakoupi a stane se vérnym zakaznikem. (Tesatova, 2016)

Tim, ze si podnik ziska respekt zédkaznikl, zvy$i se nejenom Sance na prodej, ale také

veérohodnost firmy nebo image znacky. (Jak komunikovat se zakaznikem, 2012)

4.1 Pravidla komunikace se zakazniky

Pro vSechny zplsoby komunikace se zdkaznikem plati vS§eobecna pravidla. Témito pravidly

jsou:
e rychlost odpovédi
e slusny zplsob komunikace
e konzistentnost stylu komunikace

e dobra nalada (Tesafova, 2016)

4.1.1 Rychlost odpovédi

Zakaznici neradi ztriceji Gas ¢ekanim na odpovéd’ zékaznického servisu. Cim déle musi
zékaznik ¢ekat na odpovéd, tim hor$i dopad to bude mit pro podnik. (Komunikace se

zakazniky: co automatizovat a co ne?, 2021)

Takeé na dotazy by se mélo zdkazniklim odpovidat co nejrychleji a hlavné systematicky, aby

nikdo nemusel piili§ dlouho ¢ekat. (Tesafova, 2016)

4.1.2 Slu$ny zpisob komunikace

Je vhodné jednat se zakazniky vzdy slusné a také se nepoustét do konfliktli. Komunikace by
vSak neméla byt pouze slusna, ale také oteviena. Neni dobré pied zdkaznikem ,mlzit*

a vyhybat se odpovédi, v ptipadé, Ze klade nepiijemné dotazy. (Tesatova, 2016)

Takze i ptes to, ze by podnik rad vykreslil sviij produkt jako nejlepsi, je tfeba fikat pravdu.
V ptipadé, ze zdkaznik pfijde s navrhem néjakého zlepSeni, je dobré mu naslouchat,

podékovat mu a vyuzit to k dal§imu rozvoji. (Jak komunikovat se zakaznikem, 2012)
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4.1.3 Konzistentnost stylu komunikace

Je potieba si ujasnit, jakym zplisobem bude se zdkaznikem komunikovano. Naptiklad by
mélo byt v podniku jasné stanoveno, zda bude zdkaznikem oslovovan kiestnim jménem,
nebo jestli se mu bude vykat. Zvoleny zptusob komunikace by se mél pouzivat ve vSech

komunikac¢nich kanalech, zakaznici si poté podnik i snaze zapamatuji. (Tesafova, 2016)

Pti komunikaci se také vyplati byt struény. Jelikoz se komunikace stale zrychluje a zkracuje,

je tieba psat stru¢né a k véci. (Jak komunikovat se zakaznikem, 2012)

4.1.4 Dobra nalada

Jak v telefonické, tak v pisemné komunikaci je potieba, aby zaméstnanec podniku znél
ptijemné. Komunikace by méla byt profesionalni, a proto by negativni ndlada neméla byt do

ni reflektovana. (Tesarova, 2016)

4.2 Nékteré komunikacni kanaly

Vyse zminéna vSeobecna pravidla, plati pro vSechny zptisoby komunikace se zdkaznikem.

Kazdy komunikaéni kanal ma vSak sva specificka pravidla. (Tesafova, 2016)

4.2.1 Telefonicka komunikace

U telefonické komunikace je zasadni, aby byla pro zdkaznika jiz od prvni vtefiny piijemnou
a pozitivni zaleZzitosti. Je tfeba nasadit pfijemny ton hlasu, neskdkat zdkaznikovi do feci
a tesSit konstruktivné veskeré jeho pozadavky. V pifipadé, ze by klient vyslovil n&akou
stiznost, je tfeba zachovat asertivni postoj azékaznika vyslechnout asnazit se mu
porozumét. Pokud vSak zakaznik nejedna slusnég, je vhodné rozhovor nasmérovat ke konci.

(Tesarova, 2016)

Pti telefonické komunikaci by nemélo dochazet ke kladeni nevhodnych otazek, protoze by
komunikace mohla pusobit jako vyslech. Také by se méli pracovnici podniku vyvarovat
dlouhému tichu nebo pierusovani zékaznika. (8 nej€astéjSich chyb pfii telefonni komunikaci,

2016)

V ptipadé, Ze se pracovnik spolecnosti se zdkaznikem domluvi na pozdé€jsim kontaktu, je
nutné si po ovéieni potfebnych informaci zapsat jeho telefonni Cislo a skutecné mu zavolat.

(Tesatova, 2016)
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4.2.2 Pisemna komunikace

Z pisemné komunikace, at’ uz prostfednictvim e-mailu nebo dopisu, by mél zakaznik mit
pocit oficialni a profesiondlni pomoci. Na e-maily je vhodné odpovidat systematicky tak,
aby klient pfili§ dlouho nemusel ¢ekat na odpoveéd’. Optimalni je odpovidat na e-maily do

24 hodin. V pisemnostech, ale i v e-mailu je vhodné uvést i své kontakty. (Tesatova, 2016)

4.2.3 Socialni sité

24

by se melo odpovidat co nejrychleji na jejich komentéie U ptispévk, ale také na soukromé
zpravy. Na profilu by zakaznici méli najit informace nejen 0 nabizenych produktech

spolec¢nosti, ale také napiiklad 0 vyrob¢ nebo celkovém chodu spolecnosti. (Tesatfova, 2016)

Socialni sit¢ maji také mnoho vyuZiti. Prostfednictvim nich miZe podnik pro zédkazniky

vyhlaSovat rizné soutéze nebo diskutovat s n¢kolika zdkazniky zaroven. (Tesatova, 2016)
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5 ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU

Vyrobky ¢i sluzby vzdy prochéazi urcitym zivotnim cyklem. Produkty nebo sluzby mohou
byt inovovany, zlepSovany nebo muze byt prodluzovana jejich Zivotnost. Pro fizeni
marketingu a prodeje je fizeni zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby kli¢ovou zalezitosti.

(Zivotni cyklus vyrobku nebo sluzby, 2018)

Zivot kazdého vyrobku je mozné rozdélit do nékolika obdobi, podle kterych miize vyrobce
zvySovat Ci snizovat produkované mnozstvi, nebo inovovat. Zaroven mtize podnik posouvat

cenovou hladinu nebo upravovat marketingovou strategii. (Patka, 2017)

Zavedeni Rist Zralost Upadek

Prodej a zisk

Obrazek 3- Zivotni cyklus vyrobku (Marketingovy mix - Produkt, 2018)
5.1 Zavadéci faze

Pro zavadéci fazi je charakteristické obdobi pomalého ristu prodeje vyrobku, ktery je
zavadén. Zpocatku jsou nizké obraty a také jsou vynakladany vysoké ndklady spojené se

zavedenim vyrobku. (Analyza zivotniho cyklu produktu, 2019)

5.2 Rustova faze

Ve fazi rustu se stale zvySuji zisky z vyrobku. Na trh vstupuji i novi konkurenti, které 1akaji

vvvvv
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Ceny vyrobku pozvolna klesaji nebo ziistavaji stabilni, zalezi na tom, jak rychle roste
poptavka. Spolecnosti v tuto chvili musi vyhlizet bod, kdy za¢ne zpomalovat tempo ristu,

aby dokazaly vcas pripravit nové strategie. (Kotler, 2016, str. 350)

5.3 Faze zralosti

V této fazi jiz vétSina spotiebitelti vyrobek zna, nebo 0 ném vi, uz si ho koupili, nebo si ho
koupi. V tomto obdobi je poptavka po produktu nejvyssi a podnik dosahuje zisku. V této
fazi je prodej stabilizovan. (Analyza zivotniho cyklu produktu, 2019)

Féze zralosti byva obvykle nejdelsi fazi celého zivotniho cyklu vyrobku. Produkt ma jiz
vybudovanou uréitou pozici na trhu. V této fazi vyrobci ¢asto snizuji ceny a ptichazi s novou

reklamni kampani, ktera ptivede dalsi skupiny zajemct o produkt. (Patka, 2017)

5.4 Faze upadku

Ve féazi Gstupu se trzby z vyrobku snizuji a snizuji. Produkt se jiz tolik nevyrdbi, ale
doprodavaji se jeho zasoby. Nekdy se zasoby vyuzivaji jako nahradni dily pro jiz zakoupené
zbozi. (Patka, 2017)

5.5 Bostonska matice v ramci Zivotniho cyklu vyrobku

Bostonska matice je uzivana pro hodnoceni portfolia produkti podniku pii marketingovém
a prodejnim planovani. Jadro bostonské matice je hodnoceni jednotlivych produktii nebo

sluzeb podniku ve dvou dimenzich. (Matice BCG (Bostonska matice), 2018)
Témito dimenzemi jsou:

e Mira ristu trhu (Matice BCG (Bostonské matice), 2018)

e Trzni pozice (podil na trhu) (Matice BCG (Bostonska matice), 2018)

Pii kombinaci obou dimenzi dochdzi k vzniku matice, do které se umistuji produkty

z portfolia podniku:

Tabulka 1- BCG Matice (Matice BCG (Bostonskd matice), 2018)

Vysoky trzni podil Nizky trzni podil

Vysokd mira riistu Hvézdy otazniky

Nizka mira ristu Dojné kravy Bidni psi
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5.5.1 Otazniky

Do otaznikil jsou fazeny nové vyrobky, které jsou uvedeny na rychle rostouci trhy. Jako
priklad je mozné uvést naptiklad ¢esky automobilovy trh, ktery jako celek rychle roste. Kdyz
ale uvede néjaka automobilka novy elektromobil, bude trzni podil tohoto produktu zpocatku

velmi nizky. (Matice BCG (Bostonska matice), 2018)

5.5.2 Hvézdy

Hvézdy jsou vyrobky, které vykazuji nejlepSi obchodni vysledky amaji nejlepsi
predpoklady. V budoucnu by tyto produkty by pro podnik mohly byt hlavnim zdrojem zisku,
proto se tedy do nich vyplati investovat. (Kominek, 2021)

5.5.3 Dojné kravy

Dojné kravy reprezentuji stale produkty na trhu, které jsou u zakaznikli oblibené a vykazuji
vysoké zisky a obraty. Ptikladem z &eského automobilového trhu miize byt naptiklad Skoda

Octavia. (Matice BCG (Bostonska matice), 2018)

5.5.4 Bidni psi

Do bidnych pst se fadi produkty, které nejsou perspektivni. V ptipadé téchto produkti, je

tteba ucinit rozhodnuti, zda vyrobu zastavit, nebo produkt inovovat. (Kominek, 2021)
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6 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je mozné charakterizovat jako souhrn ctyf marketingovych néstroji. Tyto
nastroje byvaji nazyvany ,4P% které v angli¢tiné znamenaji product, price, place,
promotion. Prostfednictvim téchto nastroji by mély firmy dosdhnout svym marketingovych

cili a poskytnout zdkaznikovi maximalni hodnotu. (Kadetabkova, 2020)

6.1 Produkt (product)

Jako produkt je bran samostatny vyrobek a sortiment. Patii sem vSak i baleni, znacka,
design, kvalita adalsi Ccinitelé, ktefi maji vést k uspokojeni ocekavani kupujiciho.

(Kadetabkova, 2020)

6.2 Cena (price)

Tento nastroj znamena nejen samotnou cenu produktu, ale také naklady, velkoobchodni nebo

maloobchodni ceniky, slevy, cenové akce, platebni podminky a podobné. (Cevelova, 2016)

6.3 Misto (place)

Zde patii cela distribu¢ni cesta produktu od vyrobce az ke kone¢nému zakaznikovi. Jsou to
rizné prodejni kanaly, logistika, dostupnost, zplisob dopravy nebo naptiklad zasobovani.

(Cevelova, 2016)

6.4 Propagace (promotion)

Propagaci jsou zastfeSeny vSechny nastroje slouzici k zaujeti nebo informovani zdkaznika
a k budovani image podniku. MiZe to byt napiiklad reklama, Public Relations, podpora

prodeje, socialni sit¢ a podobné. (Kadetabkova, 2020)

Toto rozd€leni marketingového mixu je pouze zdkladni. V praxi je nutné ho vice

specifikovat a také do né&j zaclenit i dalsi nastroje a slozky. (Kadefabkova, 2020)
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

7.1 Historie spole¢nosti

Pocatky spolecnosti MAN Truck and Bus Czech Republic s.r.o. sahaji az do roku 1992, kdy
vznikla spole¢nosti MAN Nutzfahrzeuge Ceskoslovensko spol. s r.0. Spole¢nost MAN
Nutzfahrzeuge se sidlem v Mnichové byla v té dobé jedinym spole¢nikem. Zasadnim
ukolem bylo postupné pronikani na trh. (MAN Truck and Bus Czech Republic s.r.o., ©
2022)

Po rozdéleni Ceské a Slovenské Federativni Republiky, coz bylo vroce 1993, doslo
k rozstépeni spolecnosti. Spolecnost jiz od pocatku méla sidlo v Brné na ulici Opusténa.
Spole¢nost se soustiedila na prodej uzitkovych vozidel a autobusi. (MAN Truck and Bus
Czech Republic s.r.0., © 2022)

Cinnost spole¢nosti se UspéSné rozvijela a vznikla tak nutnost rozsifit pfedmét podnikéni

0 servis prodanych vozidel a vybudovat vlastni servisni, prodejni a importni stiedisko.

Roku 2000 byla postavena budova nového servisniho, obchodniho a importniho komplexu
v Cestlicich. Zde také spoleénost zahajila podnikani v oblasti oprav silni¢nich vozidel,
karoserii a zprosttedkovatelské ¢innosti v oblasti obchodu a sluzeb. S timto rozsifenim
nasledné vyznamné vzrostl pocet zaméstnanci. (MAN Truck and Bus Czech Republic s.r.o.,
© 2022)

V roce 2004, kdy vstoupila Ceska republika do EU, doslo k mnoha zménam, které ovlivnily
i zastoupeni znaéky MAN v CR. Nastala cela rada praktickych i legislativnich zmén, které
mély dopad na cCinnost spolecnosti. V tomto roce zavedla matefskd spolecnost novou
organizaci v oblasti prodeje avznikly tzv. prodejni regiony. Od té doby patii Ceské
republika spolu s Polskem, Slovenskem, Rumunskem, Litvou, LotySskem, Estonskem,
Moldavii, Bulharskem a Finskem do regionu ,,vychodni Evropa“. (25 LET MAN V CESKE
REPUBLICE, © 2022)

O rok pozdéji se podafilo spolecnosti ziskat certifikat ISO 9001:2000. To spolecnost
zavazalo k neustalému kvalitativnimu zlepSovani firemnich procesti a pozadavku
stanovenych pro ziskani a udrzeni certifikace. (25 LET MAN V CESKE REPUBLICE, ©
2022)
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V roce 2009 byl dan do zkusebniho provozu novy aredl prodejniho a servisniho centra
V Rousinové na Moravé. O ne€kolik mésicti pozdé€ji zah4jil oficidlné svoji ¢innost. Budova
tohoto arealu byla navrzena dle ptisnych pravidel Man. Je vybavena mimo jiné podlahovym
topenim, které pfispiva k Setfeni energii anakladii na provoz. K dalSim technickym
zvlastnostem patii také systém odpadového hospodaistvi, které prispiva k ochrané zivotniho

prostiedi. (25 LET MAN V CESKE REPUBLICE, © 2022)
Od roku 2011 nese spolecnost novy nazev MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o0.

O ctyfi roky pozdéji, tedy v roce 2015, prevzala spolecnost MAN Truck & Bus Czech
Republic s.r.o. od spolecnosti AXA truck a.s. podnikatelské aktivity v oboru prodeje
a servisu nakladnich vozidel MAN. Tohoto roku v listopadu také doslo k otevieni dal§iho
servisniho a obchodniho zazemi spole¢nosti v obci Postiizin u Prahy. (25 LET MAN
V CESKE REPUBLICE, © 2022)

V soucasnosti objem dopravy na silnicich v Evropé neustale roste. V dusledku ubyvani
zdroji energie je vSak doprava stale drazs§i. MAN Truck & Bus jako jeden z ptednich
vyrobctll ndkladnich vozidel a autobusti vyrazné ptispiva k neustalému zlepSovani efektivity
dopravy. Spolecnost nabizi kompletni program snizovani celkovych nakladl vlastnictvi
vozidla. MAN Truck & Bus si zaklada na efektivité dopravy, ktera chrani Zivotni prostfedi

a je ptidanou hodnotou pro zakazniky. (25 LET MAN V CESKE REPUBLICE, © 2022)

7.2 Produkt

V soucasné dob& se spolecnost zabyva prodejem a servisem nédkladnich automobili,
autobust a dodavek. VSichni zakaznici, stavajici ipotencionalni, maji moznost vyuzit
odborného poradenstvi. RovnéZ maji zdkaznici moZnost nakonfigurovat si nakladni
automobil dle pfani. Dle individudlnich potieb zédkaznika je také moZzné postavit dodavku
a vybrat vhodna feSeni rozsifeni a uprav. NiZe jsou uvedeny a charakterizovany konkrétni

produkty a sluzby jez spole¢nost nabizi.

7.2.1 Nakladni automobily

MAN TGX

MAN TGX je nakladni automobil se spolehlivym pohonem. Cilem motorti pro MAN TGX
je vyssi vykon pfi nizsi spottebé. Tento cil U tohoto typu nékladniho automobilu zajistuji

-----

pfevodovka s niz§i provozni hmotnosti ataké dynamicka Uprava to¢ivého momentu ¢i
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omezeni otacek prostfednictvim MAN EfficientRoll (tempomat fizeny pomoci GPS). MAN
TGX spolu s dalsimi inovacemi pro zvyseni efektivity dokaze uspofit dalsich az 3,7% paliva.
Automatizovana prevodovka ma k dispozici dvanact stupiii pro jizdu vpted a dva pro jizdu
vzad. Tato pfevodovka ma také zhruba 0 70 kg mensi provozni hmotnost, nez tomu je

u srovnatelnych pievodovek. (MAN TGX, © 2022)
MAN TGS

MAN TGS je jedinecné prizplisobitelny. Je mozné jej pouzivat pro tézkou dopravu na
stavby, pro komunalni sluzby nebo pro jiné specialni ukoly. Tento nakladni automobil je Sity
na miru pro pouziti v primyslu. MAN TGS se muze chlubit fadou praktickych funkci.
Pracovni prostor pro fidice je mnohem efektivnéjsi ataké odpocinkova zoéna byla
optimalizovana pro pohodli fidi¢e. Tento nakladni automobil disponuje funkci stop-and-go,
kterd pomaha tidici prekonat dopravni zacpy. MAN TGS ma4 také zvySeny vykon, disponuje
maximalni prepravni kapacitou, je Setrny k Zivotnimu prostfedi ataké je plné digitalni.

(MAN TGS, © 2022)
MAN TGM a MAN TGL

Nékladni automobily MAN TGM a MAN TGL maji velky thel otevirani dvefi, Siroké
stupné¢ umisténé uprostied, protiskluzné stupné s miizkovitou strukturou a osvétleni
nastupniho prostoru pii otevieni dvefi. Toto vSechno umoziuje fidi¢i ergonomickeé
nastupovani a vystupovani. Také disponuji flexibilnim volantem, ktery lze zcela vyklopit
dopiedu do vodorovné polohy. Také je mozny velmi strmy uhel volantu. Kokpit a pfistrojova
deska jsou sniZeny, aby se zvétSilo zorné pole pred a vedle kabiny fidice. U hlavniho displeje
se také nachazi elektrickd parkovaci brzda, kterou je mozné aktivovat manuélné. Tato brzda
se v8ak pfi zaparkovani vozidla aktivuje automaticky. Nakladni automobily maji k dispozici
automatizovanou pievodovku MAN TipMatic, se kterou lze pohodIné vybirat jizdni
program a stupen na pravém spinaci na sloupku fizeni. JelikoZ kazd4a zména jizdniho pruhu
vyzaduje maximalni pozornost, jsou MAN TGM a MAN TGL vybaveny i asistentem zmény
jizdniho pruhu. Tento asistent zlepSuje informovanost fidiCe tak, aby v dopravnich situacich
nepiehlédl zadného dalSiho Gcastnika silni¢niho provozu. (MAN TGM A MAN TGL, ©
2022)

MAN eTGM

MAN eTGM je elektricky ndkladni automobil, ktery jezdi bez jakychkoli emisi a ma velmi

nizkou hladinu hluku. Zbozi je timto nakladnim automobilem dodavano ekologicky
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a energeticky u¢innym zpasobem. Tento model také ziskal Evropskou cenu za dopravu pro
trvalou udrzitelnost 2020. Kapacita baterie je vysoka, jelikoz je zde zabudovano 12 vysoce
ucinnych lithium-iontovych NMC akumulatorovych packl s disponibilni kapacitou 185
kWh. MAN eTGM je idealni pro dodavky zbozi ve mésté, ale i ve velkych spadovych
oblastech, jelikoz je jeho dojezd az 190 km. Vyhodou je také kratka doba nabijeni. Pomalé
nabijeni, které Setii baterii, pomoci dobijeci zasuvky se stfidavym proudem trva zhruba 8
hodin. Naopak nabijeni stejnosmérnym proudem trva piiblizn¢ hodinu. (MAN eTGM, ©
2022)

7.2.2 Autobusy
MAN Lion’s Coach

Pro tento model autobust nebyl pouzit ocelovy rdm. Diky tomu ziskala konstrukce tohoto
autobusu antikorozni vlastnosti, i piesto vSak neztratila na své tvarové odolnosti. MAN
Lion’s Coach disponuje také LED svétlomety a také technicky vyspélymi spolehlivymi
komponenty, které zvysuji bezpecnost. Specificka pro autobusy MAN Lion’s Coach je také
jejich snadnd udrzba. Diky pocitaci udrzby MAN bylo dosazeno snizeni poctu navstév
v servisu diky prodlouZeni intervalii udrzby. Zaroven je diky vicedilné pfedni masce se
tomu jsou i naklady na opravy niz$i a doba udrzby je také kratsi. Tyto autobusy jsou dlouhé
az 13,9 m. Diky tomu nabizi autobusy prostor az pro 61 cestujicich. V zavazadlovém

prostoru je dostatek mista pro vSechny drobné i velké véci. (MAN Lion’s Coach, © 2022)
MAN Lion’s Intercity

MAN Lion’s Intercity je model autobust, které jsou charakteristické svou hospodarnou
jizdou, trvalym vykonem a také bezpecnosti. Tyto autobusy maji lehkou konstrukci, diky
které maji také nizkou spottebu paliva. JelikoZ jsou jejich udrZzba a opravy snadné, zajist'uji
kratké prostoje a zvySuji disponibilitu vozidel. Material a zpracovani jsou provedeny podle
vysokych standardl jakosti MAN v ohledu na dlouhou Zivostnost. Timto je zajiStén trvaly
vykon a také je diky tomu autobus optimalné vybaven pro kazdodenni pouziti. V autobusech
je také velké mnozstvi bezpecnostnich systémil, které zajiSt'uji vyssi stupenn bezpec¢nosti pro
fidice i cestujici. Diky velkému panoramatickému oknu ma fidi¢ neomezené a piehledné

zorné pole. (MAN Lion’s Intercity, © 2022)

MAN Lion’s City
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Tento model mad rovnéz nizkou spotfebu, kterou zajistuje lehky motor MAN D15,
energeticky usporné LED svétlomety a volitelnd automatika Start-Stop. Start-Stop
pfeménuje energii, kterd vznika pii kazdém brzdéni, na elektrickou energii. Tato energie je
poté vyuzivana pro napajeni palubni sité a v ptipad¢ jejiho prebytku také pro jizdu. Zakaznik
si muze vybrat ze Ctyf riznych typt sedadel, které se li§i polstrovanim a potahy. Dale si
muze zakaznik vybrat dieslovy, plynovy nebo elektricky pohon. Stru¢né fe¢eno, zakaznik si

vybere vozidlo, které je vhodné dle jeho poZzadavki na provoz. (MAN Lion’s City, © 2022)
MAN TGE City a MAN TGE Intercity

MAN TGE City a Intercity jsou minibusy. MAN TGE City disponuje oto¢nymi posuvnymi
dveimi s dvojitou S$itkou, které zarucuji plynuly pohyb cestujicich. Jelikoz maji tyto
minibusy nizkou nastupni hranu, umoziuji tak cestujicim snadné nastupovani a vystupovani.
Tento model je také vybaven skladpéci rampou pro osoby na vozicku. Obsahuje také
elektricky ukazatel cile cesty, ktery muze tidi¢ ovladat pies tiskarnu jizdenek. Vyhodou je,
ze lze usporadani a pocet sedadel individudlné upravit. MAN TGE Intercity je vozidlo s az
19 misty, které se hodi naptiklad pro vyletni jizdy, cesty do hotelu, kyvadlovou dopravu
nebo pro pouziti jako Skolni autobus. V tomto modelu je mozné snadno posouvat sedadla
a nenarocné¢ meénit usporaddani sedadel. MAN TGE Intercity si mize zakaznik objednat
S pfednim pohonem, zadnim pohonem nebo také s pohonem vsech kol. Muze si vybrat bud’

Sesti stupnovou nebo osmi stupnovou automatickou prevodovku. (MAN TGE ,© 2022)

7.2.3 Dodavky
Skrifiovy viiz MAN TGE

Na bocnich sténach, podlaze, délici pficce a pod stiechou tohoto vozu jsou zapuStény
uvazovaci oka. Diky nim lze na plochu 18,4 m® vSe bezpe¢né ulozit. Skiitiovy viiz MAN
TGE je také vybaven velkym mnozstvim asistencnich systémul fidice a bezpecnostni
systémui. Vlz disponuje také 360stupnovym rozhledem a odkladacimi plochami. Je proto

pro fidice ergonomicky vhodny. (MAN TGE ,© 2022)
Jednoducha kabina MAN TGE

Jednoduchd kabina MAN TGE je velmi dobie vybavend. Diky délce néastavby 5550 mm
a nosnosti podvozku az 3,3 t se hodi pro jakékoli nastavby. Efektivni aerodynamiku zajistuje
stte$ni spojler, ¢imz pomaha ke snizeni spotfeby paliva. Kabina je také vybavena vnéjSim

zpétnym zrcatkem, které zajistuje diky integrované smérovce a Sirokouhlému rozsahu
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ptehled za kazdého pocasi. Jednoduchéd kabina také obsahuje funkci sklapéni, kterou lze

jednoduse ovladat z mista fidice pomoci jednoho tlacitka. (MAN TGE, © 2022)
Dvojita kabina MAN TGE

U dvojité kabiny MAN TGE si muze zakaznik vybrat ze tfi variant pohonu. A to pohon
ptednich, zadnich nebo vSech kol. Kabina fidi¢e je ergonomicka a nabizi mista az pro sedm
spolujezdcti. Nabizi také vynikajici vyhled z vozidla a také mnoho odkladacich piihradek.
(MAN TGE, © 2022)

MAN TGE Kombi

Velké zadni dvere tohoto vozu umoziuji pohodin¢ nakladat zavazadla, nebo cokoliv, co je
potieba pfibalit na cestu. Diky tomu, Ze viiz disponuje tonovanymi skly, se vozidlo v horku
zbyte¢né nepiehiiva. MAN TGE Kombi obsahuje i poloautomatickou klimatizaci. Tato
klimatizace porovnava teplotu v mistnosti diky snimaci vnitiniho prostoru neustale
s pozadovanou urovni teploty v kabing fidice. Sedadla v tomto voze je mozné jednoduse bez
pouziti nafadi namontovat a demontovat. Toto také umoziuje flexibilni uspotradani sedadel.

V MAN TGE Kombi je misto az pro devét osob. (MAN TGE, © 2022)

7.2.4 Servis
Sluzby pro nakladni automobily

MAN Truck and Bus Czech Republic s.r.o. poskytuje svym zakaznikim sluzby mobility,
prodlouzeni zaru¢ni doby, feSeni financovani aprondjmu ataké profesionalniho
udrzbarského a opravarského servisu véetné ndkupu dilti nebo originalniho piislusenstvi
MAN pro zakaznikiv nékladni automobil. Kromé toho nabizi také teoretickd a prakticka
Skoleni fidicl, které pomahaji zdkaznikim provadét praci bezpecnéji, efektivnéji
a komfortnéji. (MAN sluzby a digitalni sluzby, © 2022)

Sluzby pro autobusy

Stejn¢ jako pro nakladni automobily, poskytuje spolecnost feSeni mobility a servisu pro
jednotlivé autobusy, opravy a udrzbu vcetné nakupu originalnich dilt MAN. Nabizi také
rozSifeni zaruky a také fesi financovani i prondjem. Stejné tak poskytuje Skoleni fidict.

(MAN sluzby a digitalni sluzby, © 2022)

Sluzby pro dodavky
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Na cestach maji zdkaznici vzdy zaruku mobility pro svoji dodavku. Také mizou zdkaznici
vyuzit vyhod individudlnich servisnich smluv, prodlouzeni zaru¢ni lhity, feSeni financovani
a pronagjmu nebo také udrzbaiského a opravarského servisu. Stejné jako u piedeslych,
poskytuji Skoleni fidicim. (MAN sluzby a digitalni sluzby, © 2022)

Digitalni sluzby

MAN Truck and Bus Czech Republic s.r.o. nabizi zdkaznikim vyuzit sluzby MAN
DigitalServicies a Marketplace na platformé RIO, kde muzou zakaznici zacit vyuzivat
digitalni spravu svého vozového parku. K dispozici jsou sluzby pro sledovani vozidel,
spravu udrzby, optimalizaci analyzy a vykonu vozidel a také pro zlepSeni vykonu fidict.
Tyto sluzby podporuji efektivni spravu zdkaznikova vozového parku. (MAN sluzby a

digitalni sluzby, © 2022)

7.3 Cena

Néklady na poftizeni nového vozidla jsou pomérné velkou polozkou. Zakaznici vS§ak mohou
diky nejmodernéj$im technologiim usetfit napiiklad na nahradnik dilech, ale zejména na
palivu. D4 se tedy fict, Ze se s ohledem na servisni a provozni naklady pofizovaci cena vozu

vyplati. (Pofizovaci cena vozu, © 2022)

MAN pravidelné¢ obnovuje nabidku svych ndkladnich auzitkovych vozidel. S tim
i dlouhodob¢ vyviji a zavadi fadu konstrukénich novinek. JelikoZ technika i technologie
podléhd v dnesni dobé nejen fyzickému, ale také moralnimu opotiebeni, je velmi dilezité
sledovat vSechny novinky v nabidce a dojit k rozumnému rozhodnuti 0 koupi vozidla dané

technické a technologické tirovné. (Pofizovaci cena vozu, © 2022)

Pfed par lety zavedl MAN do své nabidky balicek konstrukénich opatfeni s nazvem
EfficientLine. Diky tomu byla vytvofena vozidla, silni¢ni tahace, rozvazkova vozidla
a autobusy u nichz je vySe provoznich nakladd velmi pfizniva. V pribéhu dalsich let byl na
trh uveden modifikovany bali¢ek s nazev EfficientLine 2. Tento balicek poskytuje
zakaznikim vyznamny nastroj k dalsi optimalizaci provoznich nakladu. (Pofizovaci cena

vozu, © 2022)

Dnes si zdkaznici mohou poftidit balicek s nazvem EfficientLine 3. Testy prokazaly, ze
silni¢ni tahac¢e MAN TGX EfficientLine 3 dokdzou zakaznikovi usettit az 6,35 % spotieby
paliva oproti svému predchtdci EfficientLine 2. Oproti pivodnimu balicku EfficientLine

dokaze nejnovejsi balicek snizit provozni naklady az 0 18 %. (Potfizovaci cena vozu, © 2022)
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| presto, Ze potizovaci cena nového vozu je vysokou ¢astkou, vyplati se za béznych okolnosti

do vozu investovat. Pouze nové vozidlo totiz muze nabidnout opravdu vse, co je dostupné.

7.4 Propagace

Spolecnost MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.0. vyuziva k propagaci n¢kolik kanalti.
Jednim z kanall jsou napftiklad jejich vlastni webové stranky, prostiednictvim kterych se
zakaznik dozvi vSe zajimavé, co se déje ve svéte vozii MAN. SpoleCnost také vydava
magazin, ktery si zékaznici mizou stahnout ve formatu PDF. K propagaci spolecnost
vyuziva i socialni sité jako jsou Facebook nebo Instagram. Tyto socialni sité vyuziva MAN
Kk propagaci pomérné intenzivné. Na Facebookové strance MAN naleznou fanousci spoustu
zajimavych fotek a videi, prodejnich a servisnich akci, eventii a také soutéze 0 znatkové

ceny. Pro svoji propagaci vyuzivaji také PPC kampani.

7.5 Organizaéni struktura

V soucasné dobé spolecnost MAN Truck & Bus s.r.o. zaméstnava piiblizn¢ 200
zaméstnanctl, ktefi se podili na chodu celé spoleénosti. Clenéni jednotlivych oddé&leni

spole¢nosti je vyobrazeno na obrazku nize.

Generalni feditel

Finanéni feditel

L Ekonomické

oddéleni
[ ]
Oddélen Oddeleni
- poprodejnich
prodeje sluzeb
] |
[ I I ] [ ]
Prodej Prodej lehkych Prodej ojetych - . Smluvni servisni
nékladnich Prodej autobusi dae) en dyl )« é 4 Servisy a kvalita S
vozidel uz. vozide vozide sit

Obrazek 4- Organizacni struktura spolecnosti (Vyrocni zprava MAN, 2020)

Na vrcholu organiza¢ni struktury spole¢nosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. je
generdlni feditel. Ten piimou cestou komunikuje s oddélenim prodeje a oddelenim

poprodejnich sluzeb. Oddéleni prodeje se sklada ze ctyt vedoucich pracovnikii. Do tohoto
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oddéleni spada vedouci prodeje ndkladnich vozidel, vedouci prodeje autobusti, vedouci
prodeje lehkych uz. vozidel a vedouci prodeje ojetych vozidel. Oddéleni poprodejnich
sluzeb je slozeno ze dvou vedoucich pracovnikt. Témi jsou vedouci servisi a kvality
avedouci smluvni servisni sit€. Na vysoké pozici organiza¢ni struktury figuruje také

finan¢ni feditel, ktery pfimou cestou fidi ekonomické oddéleni.
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8 ANALYZA POPRODEJNI PECE O ZAKAZNIKA

8.1 Cil vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit soucasnou troven poprodejni péce 0 zakazniky
spolecnosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.0. Dil¢im cilem bylo zjistit spokojenost
zakaznikd s komunikaci se spole¢nosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. a s tim také
jaky zptisob komunikace preferuji. Aby spole¢nost zabranila ukoncovani obchodnich vztahti
ze strany odbératelli, méla by dobfte znat preference svych zakaznikt. Cilem také bylo zjistit,
zda zlstavaji zaméstnanci S odbérateli v kontaktu a zda zakazniky komunikace ze strany
spole¢nosti neobtézuje. Toto je dulezité zjistit, protoze by se mohlo stat, Ze odbératelé budou
se spole¢nosti ukoncovat obchodni vztahy napiiklad proto, Ze maji pocit, Ze se 0n¢
spoleCnost dostate¢né¢ nezajimd. Cilem bylo také zjisténi, jestli spolecnost nabizi

zakaznikiim dalsi sluzby, které jsou pro odbératele atraktivni a zda téchto nabidek vyuzivaji.

8.2 Hypotézy

Pted uskutecnénim dotaznikového Setieni byly stanoveny dveé hypotézy. Tyto hypotézy byly

nasledné oveéfovany.

K ovéteni hypotézy €. 1 byl pouzit program MS Excel a hypotéza €. 2 byla ovétena pomoci
XL Statistics. Hypotézy, jsou doplnény 0 tabulky, které ptiblizuji zptsob a postup jejich

vypoctu. Pro testovani kazdé hypotézy byla pouzita hladina vyznamnosti a = 0,05.
Hypotéza ¢. 1 zni:

Ho: ,,Vice jak 50 % odbératelii povazuje komunikaci ze strany MAN za neobtéZujici.
Ha: ,,Vice jak 50 % odberatelii povazuje komunikaci ze strany MAN za obtézZujici. *
Hypotéza €. 2 zni:

Ho: ,, Pocit obtézovani komunikaci ze strany MAN neni zavisly na dobé, po jakou je

respondent odbératelem spolecnosti. *

Ha: ,, Pocit obtezovani komunikaci ze strany MAN je zavisly na dobé, po jakou je respondent

odbeératelem spolecnosti. “
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8.3 Struktura respondentii dle identifika¢nich otazek

Pomoci identifikacnich otazek byla zjisténa struktura respondentii podilejicich se na
dotaznikovém Setfeni. Pomoci téchto otazek byla zjistovana velikost spole¢nosti z hlediska
poctu zaméstnanci. Dale bylo také zjistovano, jak dlouho jsou respondenti odbérateli
spole¢nosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o.

Do Setteni se zapojilo celkem 33 respondentli. Dotaznik byl rozeslan ctyticeti odbérateltim,

tudiz navratnost dotazniku je 82,5 %.

Ve vyzkumu bylo zapojeno 11 odbératelii, kteti uvedli, Ze je v jejich spolecnosti zaméstnano
100-500 zaméstnanct. Téchto 11 odbératelti predstavuje 33,3 % respondenttl. Zbylych 66,7
% odbérateltt uvedlo, Ze je v jejich spoleénosti zaméstnano 0-99 pracovnikil. Zadny
z dotazovanych neuvedl, ze by v jejich spole¢nosti bylo zaméstnano vice nez 500

pracovnikd.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze se do né&j zapojilo 12 odbératell, ktefi jsou
odbérateli spoleCnosti MAN 1-3 roky. Téchto 12 odbératelli pifedstavuje 36,4 %
respondentl. Devét respondentli uvedlo, Ze jsou odbérateli spolecnosti méné nez 6 mésicii
a dal$ich 9 respondent uvedlo, Ze jsou odbérateli 6-11 mésici. Pouze 3 respondenti uvedli,

ze jsou odbérateli spolecnosti 3 a vice let. Tito 3 odbératelé predstavuji 9,1 % respondentd.

8.4 Vyhodnoceni jednotlivych otazek dotaznikového Setieni

Prvni otdzka dotazniku meéla za ukol zjistit, jakym zplsobem preferuji odbératelé
komunikaci se spole¢nosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. Jednotlivé odpovédi
byly shrnuty do grafu. Dotazovani se zucCastnilo 13 respondentii (40 %), kteti preferuji
telefonickou komunikaci se spolec¢nosti. Komunikaci prostfednictvim e-mailu uptednostiiuje
11 respondentii (33 %). Osobni komunikace nejvice vyhovuje deviti respondentiim a téchto

9 respondentl piedstavuje 27 %.
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1. Jakym zpisobem preferujete komunikaci s nasi
spolecnosti?

= Osobné
= Telefonicky
= E-mailem

Obrazek 5- Jakym zpiisobem preferujete komunikaci S nasi spolecnosti? (Vlastni
zpracovani)

Nasledujici otdzkou bylo zjistovano, jaké méli respondenti pocity, z posledni komunikace
se spole¢nosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. Respondenti méli komunikaci
ohodnotit na skéle 1-10, kdy 1 pfedstavovala velmi negativni pocity a 10 velmi pozitivni
pocity. Nejvice respondentti (9) ohodnotilo posledni komunikaci jako velmi pozitivni.
Devitkou ohodnotilo komunikaci 5 respondenti (15,2 %), osmickou 8 respondentil (24, 2
%) a sedmickou 6 respondenti (18,2 %). Niz§imi hodnotami ohodnotilo komunikaci pouze
5 respondentll. Dva z téchto respondentt (6,1 %) ohodnotili posledni komunikaci ¢islem 6
a dalsi dva (6,1 %) ¢islem 5. Pouze jeden respondent ohodnotil posledni komunikaci
¢islem 4. Jelikoz nejvice respondenti volilo nejvyssi hodnoceni, dé se ptedpokladat, ze

komunikace se zakazniky probihé ve spolecnosti na dobré urovni.

2. Ohodnot’te pocity z posledni komunikace s nasi

spole¢nosti.
10
= 8
:
< 6
(=}
]
2 4
= 2
S 2 1
: [] I
0 |
1 2 4 5

Skala hodnocem

Obrazek 6- Ohodnotte pocity Z posledni komunikace S nasi spolecnosti. (viastni
zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Ukolem tieti otazky bylo zjistit, jak rychle, probiha podle respondentii komunikace se
spolecnosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. Respondenti mohli rychlost
komunikace ohodnotit na skéle 1-10, kdy nejnizsi ¢islo znamenalo, ze komunikace probiha
respondentli ohodnotilo komunikaci nejvyssim ¢islem. Komunikaci jako velmi rychlou
oznatilo 8 respondenttl, coZ piedstavuje 24,2 % respondenti. Cislem devét ohodnotilo
rychlost komunikace 5 respondentt (15,2 %), osmic¢kou 7 respondentti (21,2 %)

a sedmickou 6 respondentd (18,2 %). Niz$i hodnoceni zvolilo pouze 6 respondentt. Z nich
zvolilo 5 respondentt (15,2 %) hodnoceni Sestkou. Pouze jeden respondent (3 %)
ohodnotil komunikaci islem 5 a étyfku zvolil také pouze jeden respondent (3 %). Zadny
respondent neohodnotil komunikaci se spolecnosti jako velmi pomalou. JelikozZ vétSina
respondentli hodnotila rychlost komunikace vysokymi ¢isly, da se predpokladat, ze

spole¢nost se zakazniky komunikuje rychle.

3. Jak rychle probihd komunikace s nasi spolecnosti?

8
7
6
5 5
1 1 I I I
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Skala hodnoceni

Pocet respondentt
O P N W P Ul OO N 0O O

Obrazek - Jak rychle probihd komunikace S nasi spolecnosti? (vlastni zpracovani)

23 respondenti (70 %) uvedlo, Ze s nimi zistavaji zaméstnanci spolecnosti MAN Truck &
Bus Czech Republic s.r.o. v kontaktu za i¢elem poskytnuti dalich informaci. Zbylych 10

respondentti (30 %) uvedlo, ze s nimi v kontaktu zaméstnanci nezlstavaji.
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4. Zistavaji s Vami nasi zaméstnanci v kontaktu za
ucelem poskytnuti dalSich informaci?

= Ano
= Ne

Obrazek 8- Ziistavaji S Vami nasi zamestnanci V kontaktu za ucelem poskytnuti dalsich
informaci? (vlastni zpracovani)

Dale bylo zjistovano, zda respondenty neobtézuje komunikace se spole¢nosti MAN Truck
& Bus Czech Republic s.r.0. Na tuto otazku odpovédélo 29 (88 %) respondentt, Ze je
komunikace ze strany spole¢nosti neobtézuje. Pouze 4 respondenti (12 %) uvedli, Ze jsou

komunikaci ze strany spole¢nosti obtézovani.

5. Obtézuje Vas komunikace ze strany nasi spole¢nosti?

Ano
= Ne

Obrazek 9-Obtezuje Vas komunikace ze strany nasi spolecnosti? (vlastni zpracovani)

V nize uvedeném grafu jsou zobrazeny odpovédi respondentii na otazku, jak castou
komunikaci by povazovali za obtézujici. Nejvice respondentti uvedlo, Ze by je obtézovalo,
pokud by se spolecnosti komunikovali jednou tydné a ¢astéji. Takto na otdzku odpovédélo
19 respondentt (58 %). Komunikace jednou mési¢né a casteji by obtézovala 5 respondentti
(15 %) a komunikace jednou za 3 mésice a ¢astéji by obtézovala také 5 respondentd (15
%). Ctyii respondenti (12 %) by byli obtézovani i komunikaci jednou za ptil roku a Gastéji.

Zadny z respondentii neuvedl, Ze by ho komunikace neobtéZovala nikdy.
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6. Jak ¢astou komunikaci byste povazovali za obtézujici?

= Jednou tydné¢ a Castéji

= Jednou mésicné a Castéji

= Jednou za 3 mésice a Cast&ji
Jednou za 6 mésict a Cast&ji

= Komunikace m¢ neobtézuje
nikdy

Obrazek 10- Jak castou komunikaci byste povazovali za obtézujici? (viastni zpracovani)

Dalsi otdzka slouzila ke zjisténi, jak vnimaji respondenti zptsob jednani zaméstnanct
spole¢nosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. Respondenti méli moznost ohodnotit
zpisob jednani zaméstnancil jako vtiravy, obtézujici, dobré, skvélé a Ze jsou zaméstnanci
velmi mili a piijemni. Zadny z respondenti viak zptisob jednani jako vtiravy nebo
obtézujici neohodnotil. 13 respondentli vnima zaméstnance jako velmi milé a pfijemné.
Téchto 13 respondentil pfedstavuje 40 % respondentl. Jednani zaméstnanct jako dobré
oznacilo také 13 respondentt (40 %) a jako skvélé oznacilo zptsob jednani 7 respondentt
(20 %). Na zaklad¢ toho, ze ani jeden z dotazovanych neohodnotil zptisob jednani
zameéstnancl negativné, da se predpokladat, Ze zaméstnanci spolecnosti jednaji se svymi

zakazniky piivétive.

7. Jak vnimate zpusob jednani nasich zaméstnancti?

= Vtiravy

= Obtézujici

= Dobré
Skveleé

13;39%

13; 40%

Jsou velmi mili a pfijemni

Obrazek 11- Jak vnimate zpiisob jednani nasich zaméstnanci? (viastni zpracovani
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Predmétem Setfeni bylo také, jak zakaznici vnimaji uroven odborné zpusobilosti
pracovniki spole¢nosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. Respondentiim byla

k hodnoceni opét nabidnuta $kala. Tentokrat vSak hodnotili na $kale 1-5, kde ¢islo 1
predstavovalo nizkou uroven odborné zptsobilosti a Cislo 5 vysokou turovei odborné
zpusobilosti. Nejvyssi hodnoceni udé€lilo 20 respondentti, coz ptedstavuje 60,6 %. Dale
ohodnotilo 10 respondentii Groven jednani zameéstnancu ¢islem 4 a pouze 3 respondenti
zvolili ¢islo 3. Pozitivnim zjisténim bylo zejména to, ze ani jeden z respondenti nevnima

uroven odborné zplsobilosti zaméstnanct jako nizkou.

8. Jak byste ohodnotili uroven odborné zptisobilosti
pracovnikil nasi spolecnosti?

25
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5
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Hodnotici Skala

Obrazek 12- Jak byste ohodnotili uroven odborné zpiisobilosti pracovnikii nasi
spolecnosti? (vlastni zpracovani)

Nasledujici graf zobrazuje ¢etnost odpovedi na otazku, kterd se tyka ochoty zaméstnanct
spole¢nosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. poradit svym zékaznikim.
Respondenti méli moznost ochotu ohodnotit jako vybornou, velmi dobrou, dobrou,
dostate¢nou a nedostate¢nou. Zadny z respondentii neohodnotil ochotu jako nedostatenou.
Nejvice respondentii odpovédé€lo, ze vnimaji ochotu jako velmi dobrou. Takovéto
hodnoceni pfidélilo 12 respondenti. Velké mnoZstvi respondentt vSak hodnoti ochotu
zamestnancu poradit jako vybornou, coz je pozitivnim zjisténim. Osm respondentti
ohodnotili ochotu jako dobrou. Objevilo se vSak i par odpovédi respondentti, ktefi vnimayji

ochotu poradit pouze jako dostatecnou. Takovéto hodnoceni udélili Ctyfi respondenti.
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9. Jak hodnotite ochotu naSich zaméstnancti poradit
svym zakaznikim?

4;12% Vyborna
9;27% Velmi dobra
8; 24% Dobra
Dostatecna

12: 37% = Nedostate¢na
D (]

Obrazek 13- Jak hodnotite ochotu nasich zaméstnancu poradit svym zakaznikum? (viastni
zpracovani)

Otazka ¢. 10 slouzila ke zji$téni, zda zakaznici dostavaji od spole¢nosti pozvanky na rtizné
udalosti ¢i setkani pro zakazniky. Jelikoz se jedna 0 B2B obchody, byvaji takovéto udalosti
bézné pro zédkazniky konany, aby se upevnily vztahy. Jedenact respondentt uvedlo, Ze si
nevzpominaji, jak ¢asto, nebo jestli viibec takovéto pozvanky dostavaji. Téchto jedenéct
respondentl predstavuje 33 %. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo, Ze takovouto pozvanku
nedostéavali nikdy. Takto odpovédélo 9 respondenti (27 %).! Jednou za rok dostavaji
takovéto pozvanky 4 respondenti (12 %) a jednou za dva roky 3 respondenti (9 %). Méné
Casto neZ jednou za dva roky, ale ne v8ak nikdy, dostavaji pozvanky 4 respondenti (12 %).
Pouze dva respondenti (6 %) uvedli, Ze dostavaji pozvanky na rizné udalosti nékolikrat do

roka.

! Dle identifika¢nich otazek bylo zji§téno, ze 9 respondentii je zdkazniky méné nez 6 mésictl, je proto mozné,
ze pozvanku prozatim nedostali.
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10. Jak ¢asto dostavate od nasi spolecnosti pozvanky na
rizné udalosti ¢i setkani pro zakazniky?

= Nékolikrat do roka
= Jednou za rok
A = Jednou za dva roky

Méng¢ Casto
= Nikdy

= Nevzpomindm si

Obrdazek 14- Jak casto dostavate od nasi spolecnosti pozvanky na riizné udalosti ¢i setkani
pro zakazniky? (vlastni zpracovani)

Dalsi otdzka se vénovala tomu, zda zdkaznikiim ptichazi od spole¢nosti MAN Truck &
Bus Czech Republic s.r.0. nabidky na dal$i sluzby a informace o novinkach. Na tuto otazku
odpovédélo 17 respondenttl, ze jim takovéto nabidky obcas pfichazi. Devét respondentt
vSak odpovédélo, ze jim takovéto nabidky nepfichazi nikdy. Na druhou stranu, 7
respondentt vSak odpovédélo, ze jim nabidky na dal$i sluzby a informace o novinkach

ptichazi pravidelné.

11. Pfichazi Vam od nasi spole¢nosti nabidky na dalsi
sluzby

Ano, pravidelné
= Ano, obCas
= Ne, nikdy

Obrazek 15- Prichadzi Vam od nasi spolecnosti nabidky na dalsi sluzby a informace
0 novinkach? (vlastni zpracovani)

U zékaznika, kteti uvedli, ze jim tyto nabidky ptichazi pravideln¢ nebo obcas, bylo dale
zjistovano, zda téchto nabidek nekdy vyuzili. 14 respondentt (56 %) odpovédélo, ze
nabidek nikdy nevyuzili a 11 respondentt (44 %) uvedlo, ze nabidek vyuzili.
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12. Vyuzili jste nékdy téchto nabidek?

Ano
11; 44% = Ne

Obrazek 16- Vyuzili jste nekdy téchto nabidek? (vlastni zpracovani)

Jelikoz 11 respondentti uvedlo, ze nabidek vyuzili, bylo nasledné zjistovano, jak byli
s danou nabidkou spokojeni. Ani jeden z respondentt neuvedl, Ze by nebyl s vyuzitim dané
nabidky spokojen. Naopak nejvice respondentii uvedlo, Ze byli s nabidkou velmi

spokojeni. Velmi spokojeno bylo 6 respondentt a spiSe spokojeno bylo 5 respondent.

13. Jak jste byli s vyuzitim dané nabidky spokojeni?

= Velmi spokojen

= SpiSe spokojen

= SpiSe nespokojen
Velmi nespokojen

Obrazek 17- Jak jste byli s vyuzitim dané nabidky spokojeni? (viastni zpracovani)

U webovych stranek je dulezité, aby byly pro zakazniky ptehledné a aby na nich zékaznici
nasli to, co hledaji. Pravé piehlednosti webovych stranek se vénovala dalsi otazka. Od
jedenacti respondentt (33,3 %) jsme zjistili, Ze povazuji webové stranky za velmi
pirehledné. Dalsich 11 respondenti (33,3 %) povazuje webové stranky pouze za piehledné.
Naopak sedmi respondentiim (21,2 %) piipadaji webové stranky spole¢nosti nepiehledné.

Ctyfi respondenti (12,1 %) odpovédéli, ze nemtizou posoudit piehlednost webovych
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stranek, pravdépodobné proto, Ze prozatim webové stranky nenavitivili. Zadny

z dotazovanych nepovazuje webové stranky za velmi nepiehledné.

14. Byly pro Vas nase webové stranky piehledné?

= Velmi nepfehledné
= Nepiehledné
Prehledné
Velmi piehledné

11; 33% R ]
= Nemuzu posoudit

11; 34%

Obrazek 18- Byly pro Vas nase webové stranky prehledné? (viastni zpracovani)

Nasledujici graf predstavuje odpovédi respondentil na otazku, zda projevuje spole¢nost
MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.0. dostate¢ny zajem 0 respondenty a jejich
spole¢nost. Respondenti hodnotili na Skéle 1-5, kde nejnizsi ¢islo znamenalo, Ze spole¢nost
respondentim pfidé€lila hodnoceni vysokym ¢islem. Nejvice respondentli hodnoti zajem
Cislem 4. Takto odpovédélo 15 respondentt (45,5 %). 11 respondentti (33,3 %) vnimaji ze
strany MAN silny zajem o né a jejich spolenost. Ctyii respondenti (12,1 %) vnimaji zajem
0 né neutralné a ohodnotili ¢islem 3. Pouze 3 respondenti (9,1 %) neciti az tak velky zajem

a ohodnotili ¢islem 2.

15. Projevuje nase spolecnost dostatecny zajem o Vas a
Vasi spolec¢nost?

16 15
14
2 12 11
5
3 10
és
g ¢ ; y
EA .
PR
~ 0
1 2 3 4 5

Hodnotici Skala

Obrazek 19- Projevuje nase spolecnost dostatecny zajem 0 Vas a Vasi spolecnost? (viastni
zpracovani)
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Posledni otdzka se tykala toho, jestli se respondenti citi dostatecné ocenéni. K hodnoceni
mohli respondenti opét vyuzit skdlu od 1 do 5. NejniZzsi ¢islo v tomto pfipadé znamenalo,
zakazniki volila vy$si hodnoceni. Jako velmi ocenéni se citi 12 respondentil (36,4 %)

a dal$ich 12 respondenti (36,4 %) ohodnotilo pocit ocenéni ¢islem 4. Sedm respondentii
(21,2 %) se citi neutralné a zvolili pro hodnoceni ¢islo 3. Pouze dva respondenti (6,1 %)

zvolili niz81 hodnoceni ¢islem 2.

8.5 Shrnuti dotaznikového Setireni

V této Casti je obsazeno shrnuti poznatkli ziskanych pomoci online elektronického
dotaznikového priizkumu, prostiednictvim kterého byl zjistén soucasny stav poprodejni

péce 0 zakaznika ve spole¢nosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.t.0.

Pomoci dotazniku bylo ziskano celkem 33 odpovédi od zakazniki spole¢nosti na otazky,
které se tykaly spokojenosti, vztahl a celkové poprodejni péce. Nejveétsi podil respondentd
byly spoleénosti, které maji do 99 zaméstnanct (22 respondenti; 66,7 %). Dotaznik byl
nejcastéji vyplilovan respondenty, ktefi jsou 1-3 roky zakazniky spole¢nosti MAN Truck &
Bus Czech Republic s.r.o. (12 respondenti; 36,4 %).

Spokojenost zakazniki s komunikaci a preferované komunikacni kanaly

V tvodu dotaznikového Setfeni byli respondenti tazani, jaky zplisob komunikace se
spole¢nosti preferuji. Na vybér méli ze tfi moznosti, nejcastéji vSak odpovidali, Ze
uptednostnuji telefonickou komunikaci (13 respondentt; 39,4 %). Nasledujici otazka se
zabyvala pocity, jaké maji zakaznici z posledni komunikace se spole¢nosti. Hodnotili na
pozitivni. Nej€astéji respondenti volili ¢islo 10 (9 respondent; 27,3 %), tedy nejvyssi
mozné hodnoceni. Komunikace se tykala i dalsi otazka, kde byla k hodnoceni také vyuzita
Skala. Respondenti byli v této otazce tazani, jak rychle probiha komunikace se spole¢nosti,
a 1 v tomto pripadé nejcastéji volili nejvyssi mozné hodnoceni (8 respondenti; 24,2 %),

tedy, Ze komunikace probihé velmi rychle.
Poprodejni komunikace se zakazniky

Z dotaznikového Setfeni bylo také zjisténo, Ze spole¢nost ve vétSin€ piipadii (23
respondentl; 70 %) zlstava se zdkazniky v kontaktu za i¢elem poskytovani dalSich

informaci. Nékteti respondenti vSak odpovedéli, Ze s nimi spolecnost v kontaktu nezlstava.
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Také bylo zjistovano, jestli respondenty neobtézuje komunikace ze strany spolecnosti
MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. Z Setieni vyplynulo, Ze vétSina respondentti (29
respondentt; 90 %) neni komunikaci obtézovana. V souvislosti s komunikaci bylo také
zjistovano, v jaké Cetnosti by komunikace ze strany spolecnosti respondenty obtézovala.
Nejvice respondentil (19 respondentl; 58 %) by obtézovalo, pokud by je spolec¢nost
kontaktovala jednou tydng. Ctyfi respondenti (12 %) viak odpovédéli, Ze by je obtézovala
I komunikace jednou za pil roku. Celkem 39,4 % respondentii povazuje zptisob jednani
zaméstnancl spolecnosti za dobré a dalSich 39,4 % uvadi, ze jsou zaméstnanci velmi mili
a pfijemni. Zbyli respondenti ohodnotili jednani jako skvé€lé. Z tohoto vyplyva, Ze zptsob
jednani zaméstnanct spole¢nosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. je
pravdépodobné velmi dobry, protoze vSichni respondenti ohodnotili zpisob jednani
kladné. Také uroven odborné zptisobilosti zaméstnancti hodnoti respondenti kladné.
Nejvice respondentii (20 respondentt; 60,6 %) ohodnotilo odbornou zpisobilost
zaméstnancl nejvyssim moznym hodnocenim. V dalsi otazce bylo zjisStovano, jak vnimaji
respondenti ochotu zaméstnanct spolecnosti poradit svym zakazniklim a nejvice

respondentl (12 respondentii; 36,4 %) vnimaji ochotu na velmi dobré urovni.
Dalsi nabidky, pozvanky, dopliikové sluzby

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jak ¢asto dostavaji respondenti pozvanky na rizné udalosti
¢i setkani pro zakazniky. Nejvice respondentti uvedlo, Ze si nevzpomina. Druhou
nejcastej$i odpovedi bylo, Ze takovouto pozvanku nedostali nikdy. Dle identifika¢nich
otazek bylo vSak zjisté€no, Ze 27 % respondentll, jsou zakazniky spolecnosti méné nez 6
meésicu, a proto je mozné, ze takovou pozvanku teprve dostanou. Nejmén¢ respondentti
uvedlo, Ze dostavaji pozvanky né€kolikrat do roka. V nasledujici otazce bylo zjistovano,
jestli zakaznikGim pfichazi nabidky na dalsi sluzby a nejvice respondentii odpovédélo, Ze
obcas ano. Devét respondentil (21 %) odpovédelo, Ze jim piichazi nabidky pravidelng. Na
tuto otdzku navazovala dalsi, na kterou méli odpovidat pouze respondenti, kterym tyto
nabidky ptichazi. Bylo zjiSténo, ze 44 % (11) respondentti téchto nabidek vyuzilo.
Respondenti, kteti uvedli, Ze nabidky vyuzili, byli dale tdzani, jak byli s vyuzitim dané
nabidky spokojeni. VSichni respondenti uvedli, Ze s nabidkou spokojeni byli, z toho 54,5
% respondentti (6) uvedlo, Ze byli velmi spokojeni. Mnoho zdkaznikt preferuje zjistovani
potifebnych informaci prostfednictvim webovych stranek. U webovych stranek je dulezité,
aby byly pro zdkazniky piehledné a aby jednoduSe vyhledali informace, které potiebuji.

Proto byla do dotazniku zahrnuta i otazka tykajici se prehlednosti webovych stranek
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spole¢nosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. Nejcastéji respondenti uvadeéli, ze
jim webové stranky pfipadaji velmi piehledné (33 %) a prehledné (33 %). Cast zakaznikt
(7 respondentii; 21 %) také uvedla, ze nemtze posoudit piehlednost webovych stranek.

Tito respondenti pravdépodobné webové stranky prozatim nenavstivili.
Celkovy dojem zakaznika

Zavér dotazniku se tykal zajmu 0 zakaznika ze strany MAN. Dotazovani mohli ohodnotit
zajem 0 n¢ a jejich spolecnost na Skale 1-5. Nejnizsi ¢islo na této Skale znamenalo, Ze
spolecnost MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. projevuje nedostatecny zajem

volili respondenti hodnoceni ¢islem 4. Posledni otazka zjist'ovala, jestli se respondenti citi
dostatecné ocenéni. Opét méli moznost ohodnotit miru, jakou se citi byt ocenéni na Skéle
1-5. Kdy nejnizsi ¢islo znamenalo, Ze se neciti ocenéni a nejvyssi, Ze se citi velmi ocenéni.
12 respondentti (36,4 %) udélilo nejvyssi hodnoceni a dalSich 12 respondent (36,4 %)
zvolili hodnoceni ¢islem 4. Zbyli respondenti volili niz§i hodnoceni, nikdo vSak nezvolil

nejniz§i mozné Cislo.
8.6 Verifikace Hypotéz

8.6.1 Hypotéza ¢. 1

Prvni hypotéza znéjici ,, Vice jak 50 % odbératelii povazuje komunikaci ze strany MAN za
neobtézujici. “ Byla uréena autorkou této bakalarské prace. V nize uvedené tabulce jsou
zobrazeny Cetnosti odpovédi na otdzku C. 5., prostfednictvim které bylo zjiStovano, jestli
jsou odbératelé obtéZovani komunikaci ze strany spole¢nostt MAN Truck & Bus Czech

Republic s.r.o.

H1lo: Odbératelé povazuji komunikaci ze strany MAN za neobtézujici.

H1a: Odbératelé povazuji komunikaci ze strany MAN za obtézujici.

Tabulka 2- Hypotéza ¢. 1 - Cetnost odpovédi (viastni zpracovani)

Obtézuje Vas komunikace ze strany nasi spolec¢nosti?

Ano 4

Ne 29
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V programu Excel probihalo vyhodnoceni, které ovéfovalo platnost dané hypotézy a byla
stanovena hladina vyznamnosti (o) 0,05. Nasledné byla pomoci funkce ,, COUNTIF* zjiSténa
proporce (p = 0,878788), poté urceno testovaci kritérium (T = 0,032969) a kriticka hodnota
testovaciho kritéria (Tkrit = 1,644854). Pomoci funkce ,,KDYZ* bylo zjisténo, Ze hypotéza
¢.1 neni statistiky vyvracena. To tedy znamend, ze vice jak 50 % odbératelli povazuje

komunikaci ze strany MAN za neobtézujici.

Tabulka 3- Verifikace hypotézy ¢. 1 (vlastni zpracovani)

o= 0,05

p= 0,878788

n= 33

T= 0,032969

Tkrit= 1,644854

Zaver: Nezamitame nulovou hypotézu

8.6.2 Hypotéza ¢. 2

Pro ovéteni, zda existuje zavislost mezi tim, jestli se odbératel citi obtézovan komunikaci ze
strany spolecnosti a dobou po jakou jsou respondenti odbérateli spolecnosti, byla

charakterizovana nulova hypotéza

(Ho), ktera zni: ,, Pocit obtézovdini komunikaci ze strany MAN neni zavisly na dobé, po jakou

je respondent odbératelem spolecnosti. “ A déle alternativni hypotéza

(Ha): ,, Pocit obtézovani komunikaci ze strany MAN je zavisly na dobé, po jakou je

respondent odberatelem spolecnosti.

Category Labels and Counts (Frequencies)

obteZovani
All Ano MNe
délka All 33 4 29
Méné nez 6 mésicd g

]

1 rok az 3 roky 12 4
B mésicl aZ 11 mésicd 0
]

9
g
9
3

3 avice let

Obrazek 20 - Hypotéza ¢. 2 - Cetnosti odpovedi v XLSTAT (viastni zpracovani)
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Analysis of r x c tables

(Pearson) Chi-square Test
(For independence of delka and obtez)

Hy: Variables are independent (no interaction between variables)
Hi: Variables are dependent {interaction between variables)
" Chisquare[7,965517
OF|3
p-value = 0,04673

Obrazek 21- Hypotéza ¢. 2 - Verifikace hypotézy (vlastni zpracovani)

Zvolena hladina vyznamnosti (o)) byla 0,05. Zjisténa kriticka hodnota (DF) byla 3. Hodnota
(p-value) vysla 0,046729762. Tato hodnota byla nasledné porovnana s hladinou
vyznamnosti. Po porovnani bylo zjiSténo, Ze hodnota (p-value) je nizSi nez hladina
vyznamnosti (a). Z toho tedy vyplyva, Ze na hladiné vyznamnosti 0,05 nulovou hypotézu
(Ho) musime zamitnout a ptijimame alternativni hypotézu (Ha), ktera nam tika, ze existuje
zavislost mezi pocitem obtéZzovani komunikaci ze strany MAN a dobou, po jakou je

respondent odbératelem spolecnosti._ Ho byla tedy spolehlivé vyvracena.

8.7 S.W.O.T. analyza

Situaci spole¢nosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o. zobrazuje SWOT analyza
zobrazend nize. SWOT analyza byla sestavena na zdkladé vysledkl z dotaznikového Settent,
ze zjiSténych udajii a z prostudované literatury. SWOT analyza charakterizuje silné a slabé
stranky, prileZitosti a hrozby spolec¢nosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.0., které se

tykaji vztahil se zdkazniky.
Silné stranky
e Dlouholeta praxe v oboru
e Vysokd uroven odborné zptsobilosti zaméstnancl spolecnosti
e Vysoka uroven komunikac¢nich dovednosti zaméstnanct
e Vyuzivani vice kanalii marketingové propagace

e Rychlost komunikace se zakazniky
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e Vyvoj vlastnich technologii
e Nabidka odborného poradenstvi pro zakazniky
e Piechledné webové stranky
e Asistencni sluzba 24 hodin denné
Slabé stranky
e Vysoka potizovaci cena produktii
e Sporadické zasilani pozvanek na riizné udalosti pro zdkazniky
e Nepravidelnost v zasilani dalSich nabidek zakazniktim
e Nizky pocet vyuziti nabidek dalSich sluzeb zakazniky
e Neprizpusobovani nabidek zdkaznikiim individualné
e Nepfizptisobovani zptisobu komunikace preferencim zakaznika
Prilezitosti
e Rozvoj znalosti v oblasti péce 0 zdkazniky
e Vyvoj novych technologii
e Neustale se zvySujici podil kamionové dopravy
e Vznik vozidel Setrnych k Zivotnimu prostredi
Hrozby
e Lepsi vztahy se zakazniky u konkurence
e Snizovani cen konkurence
e Stale vyssi konkurence v oblasti prodeje uzitkovych automobilt
e Riist cen pohonnych hmot a energii
e Ekonomicka krize
e Pandemie

e Splnovani prisnych ekologickych pozadavki



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

9 ZAVERY A DOPORUCENI

Z dotaznikového Setieni aproveden¢ SWOT analyzy zaméfené na poprodejni péci
spolecnosti MAN Truck and Bus Czech Republic s.r.0. je mozné usoudit, ze by spole¢nost

méla zapracovat na urcitém zlepseni.

Z Setfeni vyplynulo, Zze 12 % respondentii je obtéZovano komunikaci ze strany
spolecnosti. Tti ze Ctyt téchto respondentl uvedli, ze jejich spolec¢nost zaméstnava 100-500
zaméstnancl. Jeden respondent, kterého komunikace obtézuje, zaméstnava méné nez 100
0sob. Téchto 12 % respondenti jsou odbérateli spole¢nosti po dobu 1-3 let (coz podpotil
statisticky test). Tt z nich neohodnotili pocity z posledni komunikace pfili§ kladné. Toto by
mohl byt jeden z diivodu, pro€ je komunikace obtézuje. DalSim diivodem by mohla byt také
rychlost komunikace, protoZe tfi Z respondentti hodnotili rychlost komunikace se spole¢nosti
jako ne pfili§ rychlou. Dva z téchto respondentii uvedli, Zze by je obtézovala komunikace
jednou za mésic a Cast&js$i a dalsi dva uvedli, ze by je obté¢zovala dokonce komunikace
jednou za pul roku a ¢ast&jsi. Pokud je tedy spolecnost kontaktuje Castéji, je mozné, ze se
citi obtézovani. Spole¢nost by mohla podrobnéji zjistit, jak ¢astd komunikace by kazdého
jednotlivého odbératele obtézovala. Tomuto by pak spole¢nost mohla ptizptsobit frekvenci
kontakt a odbératelé by se moznd necitili obtézovani. VétSina téchto respondentl

ohodnotila také odbornou zpiisobilost zaméstnancti a jejich ochotu poradit spise primérne.

Zjistilo se, Ze¢ mnoho zakazniki nevyuziva dalSich nabidek, které jim spole¢nost po
prodeji nabizi. Zaroven vSak nékteti zakaznici téchto nabidek vyuzili a s jejich vyuzitim
byli spokojeni. Z toho vyplyva, Ze by se spole¢nost MAN Truck and Bus Czech Republic
s.r.0. méla zamyslet nad zpisobem, jakym se snazi zakaznikim dodate¢né nabidky prodat.
Spole¢nost by mohla zvolit jinou strategii k poskytovani nabidek, napiiklad piizptisobovat
kazdou nabidku individualné dle piedeslych nakupi a poteb zakaznika. Néktefi zdkaznici
preferuji komunikaci prostfednictvim emailu, jini telefonicky ¢i osobné. Spole¢nost by
napiiklad mohla zakazniky informovat 0 nabidkach takovym zplsobem, ktery bude pro
jednotlivé zakazniky piijemnéjsi. Z Setfeni také vyplynulo, Ze spole¢nost nabidky na dalsi
sluzby neposila zdkaznikiim ve vét§in¢€ piipadl v pravidelnych intervalech. Diisledkem toho
muze byt to, Ze zakaznik danou nabidku ptrehlédne, nebo ji ignoruje. Proto by si spolecnost
mohla stanovit urcity casovy interval, v jakém budou zdkaznici 0 dalSich nabidkach
informovani. Interval by mél byt delsi nez 1 tyden, protoZe zdkaznici v dotaznikovém Setieni

uvedli, ze by je komunikace jednou tydné obtézovala.
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Pozornost by méla byt také vénovana riznym udalostem konanym pro zédkazniky. Jelikoz je
vV obchodnim vztahu klicova divéra, je dulezité ji prohlubovat. K prohloubeni takovychto
vazeb by mohly pomoci pravé akce a setkani pro zakazniky. Silnou strankou spole¢nosti
jsou jeji prehledné webové stranky, na které by spolecnost mohla pozvanku vyvésit. Ke své
propagaci spolecnost vyuziva i socidlnich siti, kde aktivné¢ sdili ptispévky 0 déni ve
spole¢nosti. Mohla by tedy pozvanku sdilet i na socialnich sitich, protoze ty maji ¢asto Sirsi

dosah nez napiiklad emailova komunikace.

Spole¢nost MAN Truck and Bus Czech Republic s.r.0. by méla zapracovat na potlaceni
slabych stranek v poprodejni péci 0 zékazniky, protoze nevhodna ¢i nedostacujici péce
0 zakazniky vede k jejich nespokojenosti. Disledkem nespokojenosti zakaznika by mohl

byt odchod ke konkurenci.
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ZAVER

MAN Truck & Bus Czech Republic je spole¢nost, ktera se zabyva prodejem a servisem
nakladnich automobilli, autobust a dodavek. V soucasné dobé, kdy neustale ubyvaji zdroje
energie aje tak doprava stale drazsi, se MAN neustale snazi prispivat ke zlepSovani
efektivity dopravy. Na efektivité dopravy si spolecnost vysoce zaklada. Spolecnost MAN
Truck & Bus Czech Republic s.r.o. si je totiz védoma, Zze pravé efektivita dopravy je
pridanou hodnotou pro zékazniky. Spolecnost si také uvédomuje, jak jsou dulezité vztahy
mezi odbératelem a dodavatelem. Proto nezapominéd na poprodejni péci, diky které miize

vztahy se svymi odbérateli upevnit.

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zjistit souc¢asnou troven poprodejni péée 0 zakazniky
spole¢nosti MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.0. a poté poskytnout doporuceni ke

zlepSeni.

Teoreticka ¢ast byla zpracovavana za pomoci odborné literatury a internetovych servera.
V teoretické Casti prace jsou vymezeny zakladni pojmy souvisejici s problematikou péce
0 zdkaznika. Je také zmin€na segmentace zakaznikl a syst¢tmy CRM. Soucasti teoretické
¢asti jsou také rtizné zplsoby ziskavani dat 0 zdkaznikovi, pravidla komunikace se
zakazniky a také jsou uvedeny rtizné komunikacni kanaly. V neposledni fadé je zminén také
zivotni cyklus vyrobku a marketingovy mix. ZjiSt€né informace byly poté pouzity pfi

zpracovavani praktické ¢asti bakalaiské prace.

V uvodu praktické c¢asti byla charakterizovana spolecnost MAN Truck & Bus Czech
Republic s.r.o., produkty, které tato spole¢nost nabizi, propagace ataké byla uvedena
organizacni struktura spoleCnosti. Dalsi ¢ast je vénovana analyze poprodejni péce
0 zdkaznika ve spolecnosti MAN. Nejprve byl stanoven cil vyzkumu a hypotézy. Nasledné
probéhlo dotaznikové Setieni, na zakladé kter¢ho, byla sestavena SWOT analyza a také
ovéteny predem stanovené hypotézy. Po ovéreni hypotéz a sestaveni SWOT analyzy byla

navrzena doporuceni, kterd mohou spole¢nosti pomoci zlepsit poprodejni péci 0 zakaznika.

Vétim, Ze cil bakalarské prace byl naplnén a Ze poskytnuta doporuceni budou pro spole¢nost

MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o0. pfinosem.
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Bl Business intelligence (Podnikové informacni systémy).

CRM Customer Relationship Management (Rizeni vztaht se zékazniky).
ERP Enterprise resource planning (Planovani podnikovych zdroji).
GPS Global Positioning Systém (Globalni polohovy systém).

IT Informacni technologie.

kWh Kilowatthodina (jednotka spotfeby energie).

LED Light Emitting Diode (svétlo emitujici dioda).

PPC Pay-per-click (platba za kliknuti).
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Analyza poprodejni péce

Vazeni respondenti,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro
Bakalafskou praci na téma ,Analyza poprodejni péce ve spole¢nosti MAN Truck and Bus
Czech Republic s.r.o.".

Uéast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolna.

Predem dékuji za spolupraci.

Marie Janku - studentka fakulty Ekonomiky a managementu UTB ve Zliné.

*Povinne pole

1. Jakvelka je Vase firma z hlediska po¢tu zaméstnanct? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Do 99 zaméstnancl
) 100-500 zaméstnanct

) 501 a vice zaméstnanc(

2. Jakdlouho jste zakaznikem nasi spolecnosti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

_ ) Méné nez 6 mésici

() 6 mésici az 11 mésici
)1 rok az 3 roky

) 3 avice let

3. Jakym zplsobem preferujete komunikaci s nasi spole¢nosti? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Telefonicky
() E-mailem
) Osobné

) Jiné:



4. Ohodnotte pocity z posledni komunikace s nasi spolecnosti. *

Oznacdte jen jednu elipsu.

Velmi negativni Velmi pozitivni

5. Jakrychle probiha komunikace s nasi spolecnosti? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi pomalu Velmi rychle

6. Zlstavaji s Vami nasi zaméstnanci v kontaktu za u¢elem poskytnuti dalsich *
informaci?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

o

) Ne

7. Obtézuje Vas komunikace ze strany nasi spolecnosti? *

Oznacte jen jednu elipsu.

| Ano

pY A

) Ne

8. Jak castou komunikaci byste povazovali za obtézujici? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() Jednou tydné a Gastéji

) Jednou mési¢né a Gastéji

) Jednou za 3 mésice a éastgji
() Jednou za 6 mésici a éastéji

1.'\'_','1 Komunikace mé neobtézuje nikdy



9. Jak vnimate zpusob jednani nasich zaméstnancu? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Vtiravi
() obtézujici
) Dobré
) skvélé

— D
() Jsou velmi mili a pfijemni

10.  Jak byste ohodnotili urover odborné zpUsobilosti pracovnik( nasi spoleénosti? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nizka Vysoka

11.  Jak hodnotite ochotu nasich zaméstnanci poradit svym zakaznikim? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() vyborna

) Velmi dobra

) Dobra
() Dostateéna

() Nedostateéna

12. Jak casto dostavate od nasi spolecnosti pozvanky na rGzné udalosti ¢i setkani *

pro zakazniky?
Oznacte jen jednu elipsu.

) Nékolikrat do roka
) Jednou za rok
) Jednou za dva roky
) Méné casto
) Nikdy

) Nevzpominam si



13.  Prichazi Vam od nasi spole¢nosti nabidky na dalsi sluzby a informace o
novinkach?

Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano, pravideln&
() Ano, obéas

) Ne, nikdy

14.  Vyuzili jste nékdy téchto nabidek? (Odpovidejte pouze pokud jste v pfedchozi
odpovédi odpovédéli: Ano, pravidelné; Ano, obcas;)

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

15. Jakjste byli s vyuzitim dané nabidky spokojeni? (Odpovidejte pouze pokud jste
v pfedchozi otazce odpovédéli "Ana")
Oznacte jen jednu elipsu.
) Velmi spokojen
() Spise spokojen
() Spige nespokojen

Velmi nespokojen

16. Byly pro Vas nase weboveé stranky prehledné? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Velmi neprehledné
') Nepiehledné
) Pfehledné
() Velmi piehledné

() Nem(izu posoudit



17. Projevuje nase spolecnost dostatecny zajem o Vas a Vasi spolecnost? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Projevuje zajem nedostatecné Projevuje silny zdjem

18. Citite se jako zakaznik dostatecné ocenén? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Necitim se ocenén Citim se velmi ocenén



