Univerzita Pardubice

Dopravni fakulta Jana Pernera

Podpora prodeje osobnich automobild z hlediska managementu a marketingu
Bc. Darina Kotinkova

Diplomova prace

2010



Univerzita Pardubice
Dopravni fakulta Jana Pernera
Akademicky rok: 2009/2010

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a ptijmeni: Bec. Darina KORINKOVA

Osobni ¢islo: D08671

Studijnf program: ~ N3708 Dopravni inZenyrstvi a spoje

Studijni obor: Dopravni management, marketing a logistika

Nézev tématu: Podpora prodeje osobnich automobilit z hlediska
managementu a marketingu

Zadévajici katedra: Katedra dopravniho managementu, marketingu a logistiky

Zidsady pro vypracovani:

Uvod

1. Teoretickd vychodiska FeSeni problematiky

2. Rozbor konkrétni posuzované spole¢nosti

3. Analyza a zmapovéni procesu prodeje

4. Syntéza ziskanych idaji a navrhované zptisoby zlepseni
Zavér



Rozsah grafickych praci: dle doporuceni vedouci
Rozsah pracovni zpravy: 50 - 60 stran
Forma zpracovani diplomové préce: tisténa

Seznam odborné literatury:

dle pokynu vedouci prace

Vedouci diplomové préce: Ing. Hana Drahotska
Katedra dopravniho managementu, marketingu
a logistiky

Datum zadani diplomové prace: 30. listopadu 2009
Termin odevzdani diplomové prace: 24. kvétna 2010

p
&JL »L7 LS. gl /c .
prof. Ing. VI

(S
prof. Ing. Bohumil Culek, CSc. imil MclicharfSc
dékan vedouci katedry/

V Pardubicich dne 30. listopadu 2009



Prohlasuji:

Tuto praci jsem vypracovala samostatné. Vesker¢ literarni prameny a informace, které
jsem v praci vyuzila, jsou uvedeny Vv seznamu pouzité literatury.

Byla jsem seznamena S tim, ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici
ze zakona ¢. 121/2000 Sb., autorsky zédkon, zejména se skutecnosti, ze Univerzita Pardubice
ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1
autorského zakona, a s tim, ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo bude poskytnuta
licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne pozadovat
pfiméfeny prispévek na uhradu nakladd, které na vytvofeni dila vynalozila, ato podle
okolnosti az do jejich skutecné vyse.

Souhlasim s prezen¢nim zptistupnénim své prace V Univerzitni knihovné.

V Pardubicich dne 13. 5. 2010

e Sl \ C "LC
=R SR



Dé&kuji timto za cenné informace, podnéty a pfipominky i za samotné¢ vedeni pfi
vypracovani této prace pani Ing. Hané Drahotské azarovein kolektivu pracovnikl
Auto-Poly, s. r. 0., pfedev§im panu Antoninu Souckovi za poskytnuti internich tdaji
0 spole¢nosti a zajimavych rad, které mi pomohly K vypracovani praktické ¢asti diplomové

prace.



ANOTACE

Diplomova prace se zaméfuje na vyznam marketingu a jeho nastroji. Ukazuje
dilezitost uméni prodeje, poznani potieb zakaznika, budovani i udrzovani vztaht mezi
prodejci a zakazniky. Zhodnocené marketingové aktivity vybrané spole¢nosti, posilené
navrhnutymi doporucenimi, vedou ke zvySeni konkuren¢ni vyhody a K podpofe prodeje

osobnich automobilt.

KLIiCOVA SLOVA
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TITLE

Sales support of personal automobiles in a view of management and marketing

ANNOTATION

The thesis is focused on role of marketing and its tools. It shows importance sales
skills, knowledge of customer needs and creation and keeping business relationship between
sellers and customers. Evaluated marketing activities of chosen company — empowered by
suggested recommendations, lead to improvement of competitive advantage and to sale

support of personal automobiles.
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UvVOD

Jednim z charakteristickych rysi trzni ekonomiky je konkurence. Pravé v podminkach
trzni konkurence se musi spole¢nosti umét prizpasobit vznikajicim situacim na trhu, aby
mohly dosdhnout uspéchu. Je stdle dulezitéjsi zviditelnit se azapsat se do podvédomi
zakazniki. K tomu mohou spole¢nosti vyuzivat nejriznéj$i marketingové aktivity, mezi které
lze zatadit 1 podporu prodeje.

Alternativou, jak obstdt Vv naroéném boji S konkurenci, ktery prodejci osobnich
automobilll jisté pocit'uji, je spravné pochopit piani a potfeby zakaznika. Pouze silné
individualizovany pfistup ke kazdému jednotlivému zdkaznikovi a vybudovani kvalitnich
dlouhodobych vztahti se svymi zékazniky zaruci spolecnosti, Ze bude na trhu uspesna.

Pfi teoretickém rozboru této diplomové prace budou zpracovany odborné literarni
prameny Vv oblasti marketingu a managementu a objasnén princip uméni prodeje. Bude
definovan samotny marketing a popsany jeho nastroje. Nasledné¢ pak charakterizovan
profesionalni prodejce i samotny zakaznik, jeho chovani a reakce. Zaroven V této praci bude
pro svou vyznamnost zminéna motivace prodejniho tymu a firemni kultura. Tim se vytvori
teoreticka zakladna pro dosazeni cile diplomové prace.

V praktické Casti bude nejdiive proveden rozbor spole¢nosti Auto-Poly, s. r. o., ktera
je autorizovanym prodejcem vozi znadek Skoda a Volkswagen. Uskuteéni se tedy analyza
vnitfniho a vnéj$iho prostiedi prostfednictvim SWOT, PEST a SMART analyzy a analyzy
konkurence. Nasledné¢ bude popsan skuteény stav marketingového mixu spolecnosti,
analyzovana jeji marketingovd komunikace azmapovan proces prodeje. Nakonec bude
provedeno dotaznikové Setieni o povédomi potencidlnich zdkazniki o spole¢nosti a Gi¢inku
jednotlivych marketingovych néstroji na zdkazniky. Na zdklad¢€ analytické ¢éasti probéhne
syntéza ziskanych poznatkii a budou navrhnuta vybrané spolecnosti urcitd doporuceni
a mozna feSeni ke zlepSeni stavajiciho stavu v oblasti marketingu a procesu prodeje.

Cilem diplomové prace je tedy ukazat dileZitost nastroji marketingové komunikace
a vyznam poznani zakaznikovych potfeb Vv procesu prodeje, budovani a udrZzovani vztaha se
zakazniky. Zhodnotit marketingové aktivity konkrétni spoleCnosti a navrhnout piipadné
zmény, které by zvySily jejich ucinnost, posilily jeji konkurenéni vyhodu a vedly tak

k podpofte prodeje automobilti z hlediska managementu a marketingu.



1 TEORETICKA VYCHODISKA RESENI PROBLEMATIKY

1.1 Zakladni charakteristika marketingu a jeho nastroje

,Globalizace, technologicky pokrok a deregulace — vytvareni nekone¢né ptilezitosti. S
kazdym problémem jsou spojeny skvélé prilezitosti. Co vSak predstavuje marketing a jaka je

jeho tiloha v souvislosti s uvedenymi skute¢nostmi?

1.1.1 Podstata marketingu

Ulohou marketingu je efektivni uspokojovani potieb. Lidé v oboru marketingu
potiebuji znat ditvody (védomé 1 nevédomé), pro¢ zdkaznici nakupuji. Vstupem pro marketing
jsou produkty a sluzby, které nékdo vyrabi a tikolem marketingu je vyhledavani zakaznik,
ktefi je koupi.

»Marketing Vv dneSnim pojeti je vysoce kreativni ¢innost, t&zici vice z napadi nez
sofistikovanych postupt, ¢innost, kterd vice preje lidem pfipravenym a zejména vybavenym
a nadanym schopnosti efektivni komunikace se zdkazniky.* 2

Marketing znamena koncepci vedeni spole¢nosti. Je souhrnem funkci, které jsou
blizké trhu, tedy bezprostfedné¢ spojeny S trhem. Jedna se o nastroje vyrobkové politiky,
cenove politiky, komunikacni politiky, distribucni politiky a néstroje prodejni politiky.

Je dulezité znat samoziejmé vSechny stavebni kameny této teorie a praxe marketingu,

ale tato diplomova préace se bude zabyvat hlavné nastroji komunikac¢ni a prodejni politiky.

1.1.2 Marketingovy mix

Pokud chce spole¢nost uspokojovat pozadavky zakaznikti co nejlépe, musi na né€ i co
nejlépe pusobit. Toto plsobeni se oznacuje jako marketingovy mix. Je to celek, ktery je
vnitiné sladény a jeho tkolem je zajistit optimalni vysledek na trhu. Marketingovy mix
zahrnuje vSe, ¢im muiZe spole¢nost ovlivnit poptdvku po své produkci. Tedy dosdhnuti
poZadované odezvy z cilového trhu.

»Souhrn marketingovych strategickych nastroji se nazyva marketingovy mix a sklada

se z nastroji, pouzivanych k dosaZzeni zadouci odezvy u piedem definovanych spotiebiteld.

! KOTLER, Philip. Marketing management. 10. roz. vyd. Praha: Grada, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, s.19.
2 KASIK Milan; HAVLICEK Karel. Podnikovy marketing: jak ziskat a udrzet zdkaznika, Praha: Vysoka $kola
finan¢ni a spravni, 2004. 193 s. ISBN: 80-86754-31-6, s. 7.
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Mezi tyto nastroje patii samotny produkt, cena produktu, propagacni ¢innosti, které produkt
predstavi spotiebitelim, a misto, kde je produkt k dispozici.«®
Tyto nastroje jsou uspotradany do ¢tyf zakladnych skupin nazyvanych ,,Ctyfi P“. A to
podle pocatecnich pismen anglickych nazvi.
- Product (Produkt)
- Price (Cena)
- Place (Misto)
- Promotion (Propagace)
Pod kazdym ,,P* je ukryta fada ¢innosti (viz obr. ¢. 1). Spole¢nost se musi rozhodnout,

jaky produkt nebo sluzbu bude nabizet, stanovit jeho cenu a jeho cestu k zakaznikim

(distribuci) a zvolit metody jeho propagace.

Obrazek ¢. 1: Struktura ctyt P

MARKETINGOVY MIX

Produlkt
Rozmanitost produkti
Jakost
Design
Funkee Cena Propagace Misto
Tnaika Cenikovd cena Podpora prodeje Distribuéni cesty
Balen] Slevy Feklama Pokryti
Velikosti Srazky Prodejni personal Sortiment
Stusby I:E]:‘Hlfn placeni Public relations L okality
Zimky Uvwérove podminky Primy marketing Zisoby
WVraceni vyrobki Doprava

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytvdret a oviadnout nové trhy. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2002. 258 s. ISBN 80-7261-010-4, s. 114.

¥ SOLOMON, Michael R.: MARSHALL, Greg W.; STUART, Elnora W. Marketing: oc¢ima svétovych
marketing manazert. Brno: Computer Press, 2006. 572 s. ISBN 80-251-1273-X, s. 18.
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Koncepce ctyt P se na trh diva z pohledu prodavajiciho. Je mozné se ale divat na trh
Z hlediska kupujiciho. Snaha o poznani zékaznikovych potieb a ptani ma byt hnacim motorem
uspéchu modernich spolecnosti. Tedy jakou hodnotu ma produkt ¢i sluzba pro zakaznika.
Dale kupujiciho zajima vice nez cena, celkové naklady, které musi vynalozit, aby produkt
nebo sluzbu ziskal. Moderni koncepce vyuziva pii analyze cen pfedevsim pohledu zékaznika
a jeho vnimani celkové spotiebitelské hodnoty kupovaného statku nebo sluzby. V neposledni
fadé je dulezité pohodli a komunikace, ktera je kli€ova pro pochopeni zadkaznikovych potieb
a pozadavkd.

Préavé z téchto uvedenych diivodi by si pracovnici marketingu méli nejdiive promyslet
Ctyti zakaznicka C a na jejichz zékladé€ sestavovat Ctyfi P, tedy stavét na pfedni misto nikoliv

spolecnost, ale zdkaznika. Srovnani ¢tyf P a C je mozné vidét v tabulce €. 1.

Tabulka €. 1: Srovnani ¢tyt P a ¢tyi C

Ctyii P Ctyii C
Produkt (Product) Hodnota z hlediska zakaznika (Customer Value)
Cena (Price) Naklady pro zakaznika (Cost to the Customer)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a ovlddnout nové trhy. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2002. 258 s. ISBN 80-7261-010-4, s. 114.

Produkt (Product)

,Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieba a prani.« *
V uz§im slova smyslu se za produkt povazuje vyrobek nebo sluzba, kterou spolec¢nost nabizi
svym zdkaznikiim. V $ir§im slova smyslu produkt nezahrnuje pouze zboZi nebo sluzbu. Je to
vlastné celkova nabidka zakaznikovi, ktera ma schopnost uspokojit jeho piani a potieby.
Muze tedy jit o prestiz vyrobce, kulturu prodeje, obchodni znacku, design, zkuSenosti,

myslenky, baleni zboZi a jiné.

* KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a oviddnout nové trhy. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2002. 258 s. ISBN 80-7261-010-4, s. 389.
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Dobii prodejci musi mit neustale na paméti, ze produkt existuje V péti uspofadanych
rovinach, neboli trovnich (viz obrazek &. 2). Cim vys§i trovei, tim je produkt vice uZite&ny.

Zakladni urovni existence produktu je obecnd prospésnost, tedy uziteCnost daného
produktu. Diky této urovni si dany produkt zakaznik vlastné potizuje. Ve druhé roviné
existence produktu se prodejci snazi transformovat obecnou prospésnost produktu do podoby
konkrétn¢ pouzitelného produktu. Tieti iroven se nazyva idealizovany ocekavany produkt.
Jedna se o soubor piednosti, které od produktu zakaznik ocekava. Ve ¢tvrté irovni nabizi
prodavajici zakaznikovi néco navic, co by ptekonalo jeho ocekavani. Pata iroven je nazyvana
potencialnim produktem. Tato uroven by méla zakaznika nejen uspokojit, ale soucasné

I piekvapit.

Obrazek ¢. 2: Pét tirovni produktu

obecni prospésnost

konkrétné pouzitelny produkt
idealizovany ocekavany produkt
rozsireny produkt

potencialni produlkt

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, s. 390.

Cena (Price)

Cena je dulezitym nastrojem marketingového mixu. Je to hodnota nebo Castka, za
kterou zakaznik sménuje uréité mnozstvi vyrobkll nebo nabizenych sluzeb urcité kvality.
Spotiebitel vnima cenu vyrobku jako hodnotu, tzn. jako pomér mezi vnimanou kvalitou

a mnozstvim penéz, které jsou ke koupi vyrobku potieba. ,,Cena je tedy mirou hodnoty

13



vyrobku, nebot’ udava, jakého mnozstvi penéz se musi vzdat spotiebitel, aby vyménou ziskal
nabizeny produkt.«>

Je dulezité uvést, ze cena predstavuje jediny prvek marketingového mixu, ktery mize
vytvaret pro spole¢nost zisk. VSechny ostatni nastroje znamenaji naopak vydaje. Vyse ceny je

omezena naklady na stran¢ jedné a poptavkou na strané druhé.

Distribuce (Place)

Distribuce neboli misto predstavuje pohyb zboZi od vyrobee k zakaznikovi. Ukolem je
zajisténi presunuti vyrobku tak, aby spotiebitel obdrzel vyrobky v poZadovaném misté, Case,
stavu a mnoZzstvi — tzn. pfesné€ podle jeho pfani.

Kazdy prodavajici se proto musi rozhodnout, jakym zplsobem bude své zbozi
dopravovat ke svym zdkaznikim. Je nutné si uvédomit, Ze vybrany distribuéni kandl
predstavuje dlouhodoby zéavazek, od kterého nebude mozné rychle upustit ani v piipadé

objeveni noveé a jeste atraktivnéjsi distribu¢ni cesty.

Propagace (Promotion)

Propagace zahrnuje vSechny moznosti komunikace. Zajmem kazdé spole¢nosti je, aby
jejich zakaznik byl informovan o vyrobku, jeho vlastnostech a cené, dostupnosti, moznostech
koupé apod. Dilezitym faktorem je také motivace zakaznika, aby si dany vyrobek koupil.
Tato motivace muze byt podminéna napi. reklamou v televizi, vtisku, vradiu, na
billboardech atd.

,Marketingovda komunikace je jednim 2z nejviditeln€jSich a nejdiskutovanéjSich
«b

nastroji marketingového mixu S rostoucim dopadem na spole¢nost i podnikéni.

Existuji dva koncepty pro marketingovy mix: 4P a 7P. Zavedeni §ir§iho pohledu na

vvvvvv

Politics (Politika)
Public opinion (Vefejné minéni)
People (Lid¢)

> HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992. 368 s. ISBN 80-85424-83-5, s. 36.
DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 19

[=2]
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Oba pristupy jsou velmi uzite¢né a jejich znalost je dulezitym piedpokladem pro
spravné fungovani spolecnosti a pro jeji ispésné uplatnéni na trhu. Pro maximalni ucelnost by
meéla spole¢nost vyuzivat kombinaci zminénych ptistupt, tzn. aplikovat jednotlivé ¢asti obou
mixa takovym zpasobem, aby diky vzajemnému doplinovani vytvorily komplexni a tcelny

celek.

Politika (Politics)

Prvni slozkou rozsifeného klasického marketingového mixu je vliv autorit na
ekonomické subjekty. Jsou to politicko-hospodaiska rozhodnuti ovliviiujici makro- i
mikroekonomickou stabilitu. Vlada pfijala nékolik opatfeni, pomoci kterych by méla byt
ozdravena fiskalni politika. Tyto zmény maji dopad i do mikroekonomické sféry a pfimo
ovlivni jednotlivé spoleCnosti, které se zabyvaji prodejem automobilll. Jedna se naptiklad o
zavedeni ekologické dané pti ndkupu starych ojetych automobili. Dale sniZzeni sazby dané
Z ptijmu préavnickych osob na 20 %. A pozitivnhim impulsem je pro spole¢nosti, které nakupuji

Vv zahrani¢i, posilovani ¢eské koruny vuci euru.

Verejné minéni (Public opinion)

Vetejné minéni je pro kazdou spolecnost velmi diilezité. Mezi zplisoby, které mohou
zajistit dobré jméno spole¢nosti a dosahnout tak urCité konkurenéni vyhody, ato i bez
finan¢né a organizaéné naro¢nych projektt, patii napi. odpovédny piistup K Zivotnimu
prostiedi, podnikatelské etika a moralka. Zejména je vSak dulezité, aby spole¢nost celkove
pusobila serioznim dojmem. Nejen navenek (pomoci nastroji marketingové komunikace), ale
ptedevsim diky své firemni kultufe a zptisobu komunikace se svymi zdkazniky a obchodnimi

partnery.

Lidé (People)

nemize produkovat vyrobky ¢i sluzby a realizovat tak své cile bez zaméstnancti. Nejvétsi
vyznam maji zamestnanci v organizacich, kde se proces poskytovani sluzby vyznacuje
vysokym kontaktem se zédkaznikem. V prodeji osobnich automobill je tento fakt vice nez

znatelny.
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1.1.3 Komunika¢ni nastroje

Existuje celda fada komunikacnich nastroji, z nichz kazdy ma své typické znaky
a specifické vlastnosti, které se uplatiuji v konkrétni situaci. Tyto komunika¢ni nastroje

byvaji nékdy oznacovany za propagacni mix. Patii sem tedy:

- reklama

- podpora prodeje
- sponzoring

- public relations
- osobni prode;j

- direkt marketing

- internet

Reklama

»Reklama je nejucinn€j§im nastrojem budovani povédomi o existenci podniku,
vyrobku, sluzby nebo myslenky. Méfeno naklady na tisic oslovenych lidi je reklama prakticky
nepiekonatelna.« ’

Neexistuje zaddné pravidlo, jak velké prostiedky vycClenit na reklamu. Aby byla
reklama co nejefektivnéjsi, je nutné stanovit jeji cile. Mezi né patii napiiklad zvySeni obratu,
tvorba image, posileni daveéryhodnosti, informovani zakazniki o novém produktu, ptipadnych
slevach, inovacich, doplikovych akei apod.
médiim patii: inzeraty, televizni spoty, rozhlasové vysilani, prospekty, plakaty, billboardy,
katalogy, reklamni filmy, pfilohy Vv novinach a Casopisech, reklamni dopisy, reklamni letdky,
vizitky, reklamy ve vykladnich skiinich, reklamni darky, prezentace na internetu (webova,
prouzkova), reklamni CD, DVD a direkt marketing.* 8

Bezesporu nejvétsi vyhoda reklamy spociva vtom, Ze oslovuje Siroka spektra
zékaznikl. Cim vétsi je tato skupina, tim vyraznéjsi je finanéni efektivnost reklamy.

Mezi nevyhody reklamy patii neosobnost a jednosmérna komunikace s vefejnosti. A je

také spojena s relativn€ vysokymi naklady.

" KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvdiet a oviddnout nové trhy. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2002. 258 s. ISBN 80-7261-010-4, s. 124.

8 MEINZOVA, Eva. Prakticky marketing. Plzen: Zapadoteska univerzita v Plzni, 2005. 266 s. ISBN 80-7043-
366-3, s. 217.
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Podpora prodeje

Smyslem tohoto nastroje komunika¢niho mixu je pfesvédcit zakazniky K rychlejsi ¢i
objemn¢j$i koupi konkrétniho produktu. Zamétuje se na kratkodobé zvySeni prodeje
a predstavuje konkrétni motiv ke koupi, oproti reklamé, kterd ukazuje spotiebiteli divod
koupé. ,Hlavni vlastnosti podpory prodeje je omezeni V ¢ase a prostoru, nabidka vyssiho
zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité nakupni reakce.* °

Mezi jeji cile patii snaha vyvolat zdjem vyzkouSet novou znacku, ziskat nové
zakazniky, posilit doprodej zbozi, zvysit prodejni Gsili obchodnich zastupct apod. Podpora
prodeje muze byt orientovana na zakaznika (v podobé poskytovanych rabatli, kuponti, vzork
zboZi, soutézi, odmén, piedvadéni produktu, cenové vyhodnych baleni), na obchod (kdy
obchody pfipravuji spole¢né reklamni kampané, soutéze dealerti) ¢i na prodejni personal
(uplatiiuji se zde bonusy, setkani prodavajicich s vyménou zkuSenosti a ziskani informaci).

Silnou strankou podpory prodeje je jeji velmi rychla a silnd reakce zdkaznikl oproti
ostatnim formam propagace. Na druhou stranu je délka trvani tohoto efektu kratka. Podpora
prodeje je proto vyhodnd hlavné pro motivaci zékaznika pifi zavadéni novych vyrobki,
popiipad¢ slouzi mensim spole¢nostem ke zvyseni jejich podilu na trhu.

Rozdily mezi podporou prodeje a reklamou jsou zndzornény V tabulce €. 2.

Tabulka ¢. 2: Rozdily mezi podporou prodeje a reklamou

Kritérium Podpora prodeje Reklama

Doba pusobeni Kratkodobé Dlouhodobé

Cil Zvyseni prodeje, doprodej vyrobkili Budovani image
Ucinnost Bezprostiedni Stfednédoba az dlouhodoba
Osloveni Ptimé Masova komunikace
Misto piusobeni V misté prodeje Mimo misto prodeje

Zdroj: KOHOUT, Jaroslav. Verejné minéni, image a metody public relations. 1. vyd., Praha: Management
Press, 1999. 122 s. ISBN 80-7261-006-6, s. 70.

° DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 357.
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Sponzoring

»Sponzorstvi mizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vklada do aktivit,
jez oteviraji pristup ke komeréné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou. Je to
tedy nastroj komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projet
a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile.« *°

Vyznam sponzorstvi neustale stoupa ato diky tomu, Ze oslovuje Siroké vrstvy lidi.
Mezi cile patti budovani povédomi a rist image spolecnost, a tim padem také zvySeni obratu
a trzniho podilu. Sponzorstvi je piedev§im spojeno S urcitou udalosti ¢i akci, ato jak ve

sportovni, kulturni nebo socialni oblasti.

Public relations

,Public relations (neboli vztahy S vefejnosti) patii mezi komunika¢ni ndstroj
pouzivany pro podporu dobrého jména spole¢nosti jako celku.“ ™ Cilem je tedy vybudovat
a Vv dlouhodobém horizontu udrzet pfiznivy image, dobré vztahy, vzdjemné porozuméni
a sympatie spolecnosti. ,,Formy public relations zahrnuji fadu aktivit, které lze klasifikovat

pod akrynomem PENCILS:

- P = publications (publikace — podnikové c¢asopisy, vyro¢ni zpravy, brozury pro
potiebu zakazniki apod.)
- E = events (vefejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo

prodejnich vystav)

- N = news (novinky — pfiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech)

- C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu — vynakladani
casu a pencz na potfeby mistnich spolecenstvi)

- | = identitity media (nosi¢e a projevy vlastni identity — hlavickové papiry, vizitky,
podnikova pravidla oblékani)

- L = lobbying activity (lobbyistické aktivity — snaha o prosazeni pfiznivych nebo

zablokovani nepfiznivych legislativnich a regulacnich opatteni)

' DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 327.

' DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 301.
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- S = social responsibility activites (aktivity socialni odpoveédnosti — budovani dobré

povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti)« *2

Nejdtlezitéjsi vyhodou public relations je skutecnost, ze je lidé povazuji za mnohem
objektivnéjsi a tim padem také vérohodnégjsi. Dalsi prednosti je flexibilita sdéleni. Avsak
nevyhodou muze byt nemoznost kontroly obsahu tiskového sdéleni, obtiznost méteni

efektivity a dlouhodoba nenavratnost.

Osobni prodej

,»Osobni prodej je definovan jako dvoustrannd komunikace tvafi Vv tvar, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztaha
nebo presvédcovani urcitych osob — prislusnikii specifické ¢asti verejnosti.* 13

Cilem osobniho prodeje je na zakladé prodejniho rozhovoru uzaviit kontrakt. Oproti
neosobnim formam marketingové komunikace je prodejce se zakaznikem v pfimém kontaktu
a ziskava tak zpétnou vazbu. Pti osobnim prodeji je dalezita osoba prodejce. Ten se snazi
zékaznika presveédcCit o koupi produktu. Dulezitym aspektem je vybér prodejct a S tim spojeno
také jejich Skoleni a vycvik. Velky diraz je potom dan na samotnou psychologii prodeje.

Osobni kontakt se zakaznikem je jednou z nejicinngjSich metod marketingové

komunikace, diky svému interaktivnimu a osobnimu charakteru. Na druhou stranu ma osobni

prodej pomérné¢ maly dosah plisobeni @ pomérné vysoké naklady.

Direct marketing

,Direct (zacileny, pfimy) marketing piedstavuje interaktivni komunikacni systém,

vyuzivajici jednoho nebo vice reklamnich médii k efektivni (méftitelné) reakci Vv libovolné

o v 17 ;v o 14
lokalit€, v kazdém miste.

Uskuteciiuje se prostifednictvim posty, telefonu, televizniho vysilani, rozhlasu, novin,
Casopist, katalogli, pfimych zasilek, direkt mailu apod.
Vyhodou direct marketingu je bezesporu oboustrannd komunikace, kterd umoziiuje

vytvofit se zdkaznikem osobnéjsi vztah. Déale moZnost méfitelnosti reakce na nabidku, jasné

2 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvdiet a oviddnout nové trhy. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2002. 258 s. ISBN 80-7261-010-4, s. 128.

¥ DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 463.

1 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Masarykova univerzita, 1997. 147 s. ISBN 80-210-
1461-X, s. 84.
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definovany a vymezeny segment zakaznikli a samoziejmé i to, ze zékaznik pro vyrobek
nemusi nikam chodit. AvSak oproti tomu plsobi vyssi ndklady na poskytovani tohoto typu

marketingové komunikace.

Internet

Internet umoziuje vyménu digitdlnich informaci ve svétovém méfitku. Diky nému
dochazi k rychlejsi komunikaci mezi zdkaznikem a spole¢nosti, umoznuje proniknout na nové
trhy, udrzovat své zakazniky, zviditelnit se, ziskat informace o konkurenci, identifikovat
cilové skupiny zakaznikd a poskytovat jim sdé€leni ptizpsobena jejich potfebam. Dale
umoziuje ovliviiovat pfistup a budovat povédomi o zna¢ce a produktu apod.

Diky internetu lze vyuZivat celou fadu sluZzeb. Mezi dvé nejzékladnéjSi a také

nejpouzivang;si patii Word Wide Web a elektronicka posta.

World Wide Web

Obchodni webové stranky jsou elektronickymi ekvivalenty katalogli, umoziujici
uzivatelim pifimy nakup. ZvysSuji moznosti vybéru produktu podle potieb zakaznika, obsahuji

informace o dané spolecnosti, jejich sluzbach ¢i nabidce produkti.

Elektronicka posta

Elektronicka posta je diky rychlému pienosu i velkého mnozstvi dat oblibenym
nastrojem pro predavani nejriiznéjSich smluv, nabidek, cenikli apod. Pomoci e-mailti mtize
kazda spole¢nost zrychlit komunikaci se svymi stavajicimi i potencidlnimi zakazniky.

Mezi silné stranky internetu bezesporu patii relativni cenova dostupnost a S ni spojené
nizké provozni naklady. Dale rychlost, interaktivita, flexibilita, métitelnost, zacilenost, globalni
dosah, pfistup k nejnov€jsim informacim z celého svéta apod.

Slabé stranky internetu spocivaji Vv kazdodenni ,starosti“ o chod stranek a jejich

aktualizace. Lze sem také uvést piipadny strach z naruseni bezpec¢nosti dat.

Otazkou, kterou teSi kazda spole¢nost, je, jakym zpisobem tvofit zisk a jakym
zpusobem piimét zakaznika, aby se rozhodl pro koupi produktu ¢i sluzby. Z tohoto divodu je
problematika marketingu aktualni v kazdé spole¢nosti. Mira, S jakou je marketing uplatiiovan,
¢i spiSe jakou pozici ma V organizacni struktufe, je zavisla na konkrétni spolecnosti a jejim

piistupu. Lze vSak fici, ze kazda spolecnost, at’ jiz cilen¢ ¢i spontanné a intuitivné, vyuziva
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jeho nastrojii vV podobé marketingového mixu, ktery je vice ¢i méné precizné definovan
a nasledné realizovan. Jak jsou tyto ndstroje vyuzivany V procesu prodeje automobild, bude

uvedeno dal v diplomové praci.

1.2 Cesta ke spokojenému zakaznikovi

V prvni fad¢ je dulezité poznat zakaznika, jeho osobnost. Naucit se znat jeho chovani,
predvidat jeho reakce. Dale zjistit, co zakaznika ovliviiuje pii jeho rozhodovani a jaké jsou

jeho obavy.

1.2.1 Typologie zakaznika

Kazdy zéakaznik je jedine¢nd osobnost. K. F. Gretz aS. R. Drozdech v knize
,Psychologie prodeje, uvadeji typologii na zékladé dvou charakteristik, ze kterych poté
vymezuji ¢tyfi osobnostni typy zakaznikt (viz tabulka ¢. 3). Dominance (viid¢i osobnost)

nebo submisivnost (podiizena osobnost), pratelskost, ¢i nepiatelstvi.

Tabulka ¢. 3: Osobnostni typy

Kombinace charakteristik Typ
pratelsky + submisivni ptizpisobivy
nepratelsky + submisivni byrokraticky
nepratelsky + dominantni autoritativni
ptatelsky + dominantni tvofivy

Zdroj: REZEK, Jiti; FILIPOVA, Alena. Uméni prodavat. Praha: Grada, 2000. 164 s. ISBN 80-7169-905-5, s.58.

Prizpisobivy typ

- Charakteristika: Laskavy, hovorny, tolerantni, vstficny, disciplinovany. Bez iniciativy,
nerozhodny, lehce ovlivnitelny, neriskuje, nejisty, bere si vSe osobné, zranitelny,
nevybocuje.

- Re¢ téla: Nevyrazny stisk ruky, mensi o&ni kontakt, nejistd gesta, obledeni podle
modniho trendu.

- Konflikt: Ma snahu se mu vyhnout, radéji ustoupi, i kdyz je v pravu.
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Potieby: Jistota, Ucta, ptiznivé prijeti, pratelské chovani.
Doporuceni: Vzbuzovani duvéry, vytvofeni atmosféry bezpeci a jistoty. Projevy

uznani a ocenéni, pochvaly.

Byrokraticky typ

Charakteristika: Neduvéfivy, podeziravy, nepfistupny, uzavieny, kriticky, neriskuje,
nerozhodny, nekreativni, opatrny. Pfesné dodrzuje pokyny, ma rad rad a hierarchii.
Re¢ téla: Uzaviena a nervozni gestikulace, vyhybavy pohled, mleni, nevyrazny stisk
ruky, konzervativni obleceni, vétSi osobni odstup.

Konflikt: Vyhyba se pfimému stietu, skryta agresivita. Ma vyhrady ke vSemu, ale
nefekne to ptimo do o¢i.

Potteby: Jistota dana predpisy, ticta druhych, osobni vyhody.

Doporuceni: Zachovat klid. Postupovat pomalu a trpélivé, snaha ziskat davéru.

Dodrzovat ptedpisy, dbat na formalni pravidla.

Autoritativni typ

Charakteristika: Dominantni, chce mit pfevahu, ma ,,vzdy“ pravdu, vSechno zna
a vSechno vi. Podeziravy, hadavy, sarkasticky, hruby. Dogmatik, agresivni, dava
najevo moc. Schopny rozhodnout se a nést riziko a odpovédnost.

Re¢ t&la: Vyrazna autoritativni a sebevédoma gesta, silny stisk ruky, dlouhy a upfeny
pohled. Narusuje osobni prostor ostatnich lidi.

Konflikt: Snazi se je zamérné¢ vyvolavat, provokuje, neboji se stietd, jedna z pozice
sily a moci.

Potieby: Moc, autorita, prestiz, uznani. Prostor pro rozhodovani, naro¢né ukoly.
Doporuceni: Aplikace principll asertivity. Profesiondlni chovéni, sebejistota, ziskdni
duvéry. Ne ptilis upovidanost, snaha se brzy dostat K jadru véci. Predkladat ovétena

fakta. Duraz na odbornost. Potla¢eni emoci.

Tvorivy typ

Charakteristika: Vlidny, taktni, ptatelsky, tolerantni, korektni. Respektuje nazory
druhych, umi je vyslechnout, i kdyz je malo ovlivnitelny. Je schopen rozhodovani, umi

nést riziko a odpovédnost. Iniciativni, raciondlni, orientovany na cil.
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- Re¢ téla: Sebevédomd, oteviend, neagresivni. Piiméfeny stisk ruky a piiméfeny oéni
kontakt.

- Konflikt: Nevyvolava ho, ani se mu nevyhyba. Dokaze tict sviij ndzor a stat si za nim,
pokud ho vécné diivody neptesvédéi o néem jiném.

- Potieby: Prostor pro samostatnost. Korektni ptistup, racionalita V jednani a chovani.

- Doporuceni: Pratelské chovani, otevienost. Zdliraznéni vyhod nabidky, ale nechat
rozhodnuti na zakaznikovi. Pouzivani logickych a raciondlnich argumentii. NesnaZit se

¥ v s el
ho piemlouvat, pokud uz u¢inil rozhodnuti.«*®

1.2.2 Chovani zakaznika

Aby spole¢nost neutrpéla ztratu, je nutné znat motivaci, potieby i preference
zakaznikl. AvSak tato znalost spotfebitelského chovani neni jednoduchd. Na chovani

a rozhodovani zakaznikt ptasobi mnoho faktord.

Kulturni faktory

Nejvyssi vliv na rozhodovani spottebitele maji faktory kulturni. Zasadnim zptisobem
ovliviiuji zédkaznikovo chovani. Béhem zivota ziskava kazdy jedinec Zijici v urcité kultute
diky rodin¢ 1 skole soubor vlastnich hodnot, preferenci i zptisobti chovéani.

Kazda kultura Vvsobé zahrnuje dil¢i subkultury, které mohou mit charakter
narodnostni, nabozensky, rasovy ¢i geograficky. Ty také urcuji lepSi podminky pro zaclenéni.

Dalsi urovni kulturnich faktori je spolecenska vrstva. Spolecenska vrstva, neboli také
tfida, je relativné stalou skupinou lidi spojujici podobné zdjmy i hodnoty, které jsou vyjadieny

zejména vzdélanim, povolanim a tim souvisejicim bohatstvim a zpisobem Zzivota.

Socialni faktory

Do socidlnich faktord patii referenéni skupiny, rodina, spolecenské role (neboli
pozice) a statusy. ,,Referen¢ni skupina zahrnuje vSechny skupiny, které maji ptimy nebo
nepiimy vliv na chovani jednotlivce. Skupiny, které maji na jeho chovani pfimy vliv, se

13

nazyvaji ¢lenské skupiny.“*® Nejvyznamngjsi referenéni skupinu tvofi rodina a z tohoto

diivodu je predmétem zajmu marketingu. A to nejvice V situaci rozdéleni tloh partnerti pii

> REZEK, Jiti; FILIPOVA, Alena. Uméni proddvat. Praha: Grada, 2000. 164 s. ISBN 80-7169-905-5, s. 58
6 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada, 2000. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, s. 173.
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pofizovani riznych druhii zbozi. Zde mohou nastat nasledujici ¢tyfi situace V rozhodovani:
dominance muze, dominance zeny, individualni rozhodovani a rozhodovani spole¢né.
Kazdy ve skupiné zaujima urcitou pozici, resp. roli. A kazda role poté vytvari status,

ktery predstavuje urcité postaveni ve spolec¢nosti. Lidé si kupuji zejména takové zbozi ¢i

sluzby, které prezentuji jejich role a statusy na verejnosti.

Osobni faktory

Zakaznikovo rozhodnuti zavisi také na jeho osobnich faktorech, mezi které patii vek,
obdobi zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, Zivotni styl a 0sobnost.

Chovani zékaznika ovliviiuji finanéni moZnosti, které se méni v kazdém véku a obdobi
zivotniho cyklu ¢lovéka. Dobry prodejce proto své zbozi a sluzby nabizi cilené¢ vybranému
segmentu zakaznikdi. Zékaznikova potieba je do jist¢ miry ovlivnéna 1 jeho druhem
zaméstnani a ekonomickymi podminkami. Zaméteni prodejct je potom nejvétsi na ty skupiny
zakaznik®, které maji nadprimérny zajem o jejich zbozi ¢i sluzby. Zivotni styl se odrazi
V lidské ¢innosti, V zajmech i ndzorech. Obchodnici tak hledaji vztah mezi jejich zbozim ¢i
sluzbami a pravé zdkaznikovo vyhranénym zivotnim stylem.

Kazdy clovék je specificky, mé urCitou osobnost. Zalezi tedy pak na samotném
obchodnikovi, jak dokaze tento faktor vyuzit ke svému prospéchu. (blize pak v Typologii

zékaznika).

Psychologické faktory

Chovani zakaznika je ovlivnéno také psychologickymi faktory, kam je zarazena
motivace, vnimani, u¢eni a postoje.

Motiv je urCitd potieba, ktera nuti clovéka jednat. Nejzndméjsi teorii lidské motivace
je Maslowova hierarchie potieb (viz obrazek ¢. 3). ,,Vychazi zjednodusené feceno z toho, ze
kazdy ¢lov€k ma konkrétni potieby, které nejsou uspokojeny. Proto vzdy pocituje urcitou
nespokojenost se svoji momentalni situaci. Jeho chovani je ovlivnéno témito neuspokojenymi

potfebami. Jakmile vSak jsou tyto potifeby uspokojeny, objevuji se dalsi, které jsou

vvvvvvvv

uspokojeni.**’

" NOVY, Ivan; PETZOLD, Jorg. (NE)spokojeny zdkaznik: jak ziskat zikaznika Spickovymi sluzbami. 2008.
Praha: Grada, 2006. 160 s. ISBN 80-247-1321-7, s. 18.
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Obrazek ¢. 3: Maslowova hierarchie potteb

MOTIVY POTREBY
Objev Vlastni rozvoj, sebevédomi, estetika,
Prestiz Potteby motivy rozvoje, vile uéit se, délat

seberealizace noveé véci, poznavat...

Prestiz ) . Uznani, prestiz, respekt,
Zisk Potfeby uznani odménovani...

Zisk | Pohodli Socialni potfeby Kontakt, laska, prislusnost
Péce [ Jistota ke skupiné, prijeti...

Ochrana, péée, osvobozeni
od strachu, jistota mista...

Péce [ Jistota
Zisk [ Pohodli

Jistota . o o - Dychani, jidlo, piti,
Pohodli] Zdravi / VPR =02 [T 0 o \ spanek, teplo...

Zdroj: NOVY, Ivan; PETZOLD, Jorg. (NE)spokojeny zdkaznik: jak ziskat zakaznika Spickovymi sluzbami. 2006.
Praha: Grada, 2006. 160 s. ISBN 80-247-1321-7, s. 18.

Potreby bezpeci

Vnimani se da oznacit za proces, ve kterém ¢lovek sbir, nasledné tfidi a interpretuje
informace. Kazdy c¢lovék vSak vnima rtizné situace odlisné. A tak pro nékoho muze byt
prodavac agresivni a neuptimny, pro jiného inteligentni a ochotny.

Uceni je oproti vnimani procesem zmeén V chovani c¢lovéka ato na zékladé
piedchozich zkuSenosti. Je ovlivnéno vzdélanim. Teorie uceni poskytuje informace o tom, jak
vytvaiet poptavku po zbozi ¢i sluzbach pomoci vyuzivani motiva¢nich podnétu.

A konecné postoj, kterym se d4 vyjadiit kladny nebo zaporny vztah Cloveka vici
n&jaké véci nebo myslence. S tim také souvisi hodnoceni a emoce jednotlivce. V praxi to
znamena, ze kazda spole¢nost usiluje 0 to, aby zbozi ¢i sluzby, které nabizi, byly v souladu

S postoji zdkaznika.

1.2.3 Rozhodovani zakaznika

Pro prodejce je dilezité znat nejen faktory ovliviiujici kupni chovani zakaznikd, ale
také, jaké jsou jednotlivé faze rozhodovaciho procesu.

Na obrazku ¢. 4 je Pétietapovy model kupniho procesu. Tento model zacind davno
pfed samotnym nakupem a pokracuje dlouho po ném. Pro prodejce to tedy znamena, Ze by

mél svoji pozornost zamétit na cely kupni proces, nikoliv jen na kupni rozhodnuti.
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Obrazek €. 4: Pétietapovy model kupniho procesu

Identifikace problemu

'

Sbeér informaci

!

Hodnoceni alternativ

!

F.ozhodnuti o koupi

'

Chovani po koupi

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management. Praha:Grada,
2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, s. 187.

Identifikace problému

Zakaznik si uvédomi néjaky problém nebo potiebu, ktera je vyvolana vnitinimi nebo

vnéjsimi stimuly. Je tedy dobré tyto okolnosti vyvolavajici zakaznikovu potiebu znat.

Sbér informaci

Tato etapa predstavuje proces vyhledavani informaci. A to jak vnittnich, mezi které se
fadi minuld zkusSenost s nabidkou, ale 1 vnéjSich informaci ze zdroji osobnich (rodina

a pratelé), komerc¢nich (propagace), ale i vetejnosti pfistupnych (média).

Hodnoceni alternativ

Zéakaznik ziskané informace vyuziva K tomu, aby se na jejich zakladé rozhodl. To
znamena, Ze je vystaven pusobeni nabidky. Vénuje ji pozornost, snazi se ji pochopit, pfijmout

a nakonec si ji udrzet ve své paméti.

Rozhodnuti o koupi

Ctvrta etapa jiz predstavuje vlastni rozhodnuti, tedy nakup zboZi nebo sluzby. Jedna se

o nakup, ktery se zakaznikovi zda byt nejlepSi. AvSak jeho konecnad volba miize byt jesté
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ovlivnéna dvéma faktory. A to stanovisky ostatnich 0sob (intenzita negativniho stanoviska
druhé osoby, motivace zdkaznika) a neocekdvanymi situa¢nimi faktory (ztrata zaméstnani,

Spatny dojem prodejce).

Chovani po koupi

V této etapé jde pfedevsim o to, zda je zakaznik se zakoupenym zbozim spokojen ¢i
naopak. Kupni proces vSak Vtuto chvili jest¢ nekonci. Prodejce musi sledovat, zda je
zakaznik se zbozim spokojen. Je-li spokojen, existuje vysoka pravdépodobnost, Ze si produkt
zékaznik koupi znovu. ,,Statistické tidaje o ndkupech automobili potvrzuji, Ze existuje tésna
zavislost mezi spokojenosti zakaznikli S koupenou znackou a piistim zamérem pofidit si zase
tutéz znaCku. Jedna studie doklada, Ze se znackou Toyota bylo vysoce spokojeno 75 %
zékaznikli a stejné tak 75 % zakaznik by pii pfiSti koupi automobilu opét zvolilo tutéz
znacku. Obdobné 35 % zdkaznikli bylo vysoce spokojeno se znackou Chevrolet a stejné

procento zakaznikli by si ji koupilo znovu. Marketingovi specialisté tikaji, Ze nejlepsi

reklamou je spokojeny zakaznik.* 18

1.2.4 Ovliviiovani zakaznika

Ovliviiovat zakaznika je mozno pomoci vile, rozumu nebo citu. Zalezi na osobnosti
zékaznika. Rika se, a vyzkumy to potvrzuji, ze obchod je hlavné emotivni zaleZzitost. Zde jsou

uvedeny praktické postupy pii ovliviiovani zdkaznika:

Efektivni argumentace

Jde o utok na rozum zékaznika, na jeho racionalni mySleni. Argumenty by mély byt
vécné, srozumitelné a logicky sefazené. Plsobivéjsi jsou ty argumenty, které jsou dolozeny

¢iselnymi tdaji nebo podpoieny piiklady z praxe ¢i osobnimi zkuSenostmi.

Emocionalni apely

Emoce se pozivaji K ovlivnéni zékaznika za ptedpokladu, ze jiz byla vytvofena
pozitivni atmosféra prodejniho rozhovoru. Zakaznik musi K prodejci citit nejen sympatie, ale

i duvéru.

8 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6,
s. 191.
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Otazky s pozitivnimi odpovéd’mi

Retézec kladnych odpovédi zakaznika miize pozitivné naladit a poté i usnadnit ziskani
jeho konecného souhlasu. Zde jsou uvedeny piiklady téchto otazek:

,»V posledni dob¢ vyrazné ptibyl na silnicich pocet auto, ze ano? Ta nova auta jsou
mnohem silngj$i a rychlejsi, nemyslite? Souhlasite se mnou, ze v takovém piipadé Vam mize
pomoci jenom to, ze Vase auto bude bezpecné? Vaznym trazim by jisté mnohdy zabranily
airbagy, ze? Myslite si, Ze 1 VaSe rodina by se pii jizdé€ citila bezpecnéji, kdybyste méli v auté

;. v r 1
zabudované airbagy pro piipad narazu?“ ’

Ocenéni zakaznika
V zésadé kazdy si pieje, aby byl bran vazné. Touha po uznani druhych ma silny
motivacni u¢inek. Je tedy dulezité oceiiovat zédkaznikovy nazory, dobry vkus. Pozadani ho

0 radu a projev pochopeni pro jeho situaci ma na prodej velky vliv.

Neprete se

Pokud dojde ke sporu, obvykle to kon¢i tak, Ze ob¢ strany jsou jesté vice piesvédcCeny
o své pravd¢. A v piipadé dokazani, ze pravdu ma prodejce, zakaznikovo city budou zranény
a bude mit pocit osobni urdzky. A co vic, zatouZzi po odveté. NejlepSim zptisobem je tedy vést
Vv rozhovoru zékaznika tak, aby on sam na sviij omyl pfiSel. V piipad¢ chyby na strané

prodejce, je nutné piiznat ihned svoji chybu a omluvit se.

Neslibujte nic, co nemiiZete splnit

Nesplnénymi sliby se pfichazi nejen o zdkaznika, ale i o dobrou povést. ,,Vyzkumné
studie prokazali, ze o Spatnou informaci nebo zkuSenost se podélime S nékolikandsobné
vétSim poctem osob nez o zkuSenost dobrou. Zprava o profesionadlnim selhani prodejce se tak

v ’ . o v ryoe coow o eve 1o 20
$ifi rychlosti laviny a miize byt i stejné ni¢iva.*

1.2.5 Obavy zakaznika

Zakaznikovy obavy mohou vytvofit neviditelnou pfekazku. Pro jeji pfekonani je dobré

védet, ceho se tyto obavy tykaji:

' REZEK, Jifi; FILIPOVA, Alena. Uméni proddvat. Praha: Grada, 2000. 164 s. ISBN 80-7169-905-5, s. 105.
20 REZEK, Jifi; FILIPOVA, Alena. Uméni prodévat. Praha: Grada, 2000. 164 s. ISBN 80-7169-905-5, s. 106.
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Osobnost prodejce

Zakaznik ma strach, ze prodejce je podvodnik. Pisobenim na zdkaznika pifiznivym

prvnim dojmem a projevenim uptimného z4jmu se tento strach zmensi.

Vlastni chyba, Spatné rozhodnuti

Tento strach vznikl nasledkem né&jakého Spatného zékaznikova rozhodnuti. A tak
zékaznikova prvni reakce na nabidku bude nejspiS ,,ne“. Dana situace vyZaduje od prodejce

velkou davku porozuméni a trpélivosti.

Kvalita produktu

Prezentace produktu by neméla v zdkaznikovi vyvolat mylné piedstavy, at’ uz zdmérné
nebo nezamérné. Kvalitu produktu je opét vhodné demonstrovat na konkrétnich pfipadech.

Svému zaméru poslouzi i reference od spokojenych zadkaznikd.

Negativni informace

Zakaznik ma obavy z toho, Ze produkt zméni jeho zab&hnuté ritualy a zvyky. Proto
prodejce musi trpélivé presvédcovat zdkaznika o vyhodéach, ktery mu produkt piinese

a pripadné zmény ptedstavit v ptiznivém svétle.

Vydaj penéz, zadluZenost

Nekteti zakaznici maji obavy z neschopnosti splacet piijcky i splatky. Takové obavy
se poté projevuji jako namitky viCi cené. Dobry prodejce vi, ze tyto ndmitky nesmi
podceniovat a naopak se zamyslet nad tim, jakym zpisobem by mohl zakaznika v tomhle

sméru uklidnit.

Souhrnné feceno, spole¢nost musi dbat na to, aby jeji zdkaznici byli spokojeni ve
vSech etapach nakupniho procesu. Nastrojem, jak poznat piani a potfeby zakaznikl, je
vzdjemna komunikace. Na jejim zaklad€ a pfi jejim spravném a Gcelném fizeni pak muize
dochazet k vyhodné interakci obou stran trhu — tedy prodavajiciho i jeho zakaznika. Jedinou
alternativou, jak obstat v narocném boji S konkurenci, ktery prodejci osobnich automobilt
jisté pocituji, je spravné pochopit piani a potieby zdkaznika. Pouze siln¢ individualizovany

ptistup ke kazdému jednotlivému zédkaznikovi zaruci, Ze spole¢nost bude na trhu Gspésna.
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1.3 Profesionalni dovednost prodeje

Profesionalni prodej je pravé tak dulezity jako znalost zdkaznikii i marketingovych
praktik. Jestlize se podafi dat vSechny tyto faktory dohromady, vysledky budou velkolepé.
Spokojenéjsi zakaznici, vétsi zisky, zvySeny podil na trhu, silnéj$i oddanost zdkazniki, vetsi

ucinnost.

1.3.1 Typologie prodejcii

Kurceni typologie prodejcti se pouziva tzv. miizka Blakea a Moutonové, ktefi se
zabyvali styly fizeni. Tato miizka charakterizuje jednotlivé typy prodejcti ve dvou dimenzich.
Prvni je zajem prodejce na prodeji (na realizaci prodeje — na koupi zakaznika), druhou
dimenzi je zdjem prodejce na dobrych vztazich se zédkaznikem. Nasledné jsou zvoleny tfi
mozné polohy zajmu — nizky, stfedni a vysoky. A tak touto kombinaci vznikne pét zadkladnich

typt prodejct, které jsou uvedeny V tabulce €. 4.

Tabulka ¢. 4: Mrizka Blakea a Moutonové

Typ prodejce Zajem na prodeji Zijem na dobrém vztahu
Lhostejny nizky nizky
Racionalni Vysoky nizky
Pratelsky nizky vysoky
Primérny stredni stiedni
Profesionalni vysoky vysoky

Zdroj: REZEK, Jiii; FILIPOVA, Alena. Uméni proddvat. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-7169-905-5, s. 129.

Lhostejny prodejce

- Charakteristika: Tento typ se nesnazi presvédcCit zékazniky o vyhodnosti své nabidky,

ani nema zajem budovat dobré vztahy. Nevyviji Zaddnou zvlastni aktivitu, ani se

nestard o své zdkazniky. Nevnimd zdkazniky jako individuality, obvykle je posuzuje

jako jednolitou masu. Jeho zajmy jsou vyrazné jinde.

- Rec¢ téla: Nevyrazna gesta, davad najevo svllj nezdjem. Znudény ton feci. Nereaguje,

nenaslouchd, ani neudrzuje o¢ni kontakt.
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- Dusledek: Zakaznici se V ptitomnosti lhostejného prodejce neciti piijemné, ani ho

nevyhledavaji. Pokud maji moznost, daji pfednost konkurenci.

Racionalni prodejce

- Charakteristika: Prodejce ma zasadni zajem, aby se prodej uskutecnil. Diky tomu
vztahy se zakaznikem pro néj prioritou nejsou. Tento typ upfednostiuje kratkodoby
cil, neboji se poZivat natlakové taktiky.

- Reé téla: Sebevédoma gestikulace, upteny pohled, zdvizeny ukazovadek, pozorné
naslouchéni a velmi rychla reakce.

- Dusledek: Zakaznik se Vjeho pritomnosti neciti nejlépe ato z divodu pocitu

manipulace.

Pratelsky prodejce

- Charakteristika: Cilem tohoto typu jsou piatelské vztahy se zakaznikem.
K zékazniktim se chova pozorné, n¢kdy je jeho péCe az prehnana a mize zacit hranicit
I Sobtézovanim. Pouziva argumenty emotivniho charakteru. Je velice pratelsky
a dokaze projevit pochopeni.

- Rec¢ téla: Oteviena, pratelska gesta doprovazena ismévem. Aktivni naslouchani.

- Disledek: Zékaznici se Stimto typem prodejce citi uvolnéné a Casto piijemné.
Problémem vsak byva zakonceni prodejniho rozhovoru. A tak realizuje malo transakci

uspésne dovedenych az do konce.

Primérny prodejce

- Charakteristika: Dobie ovladd prodejni techniku a bere ohled na zdkaznikova pténi.
Umi naslouchat, rozpoznat zédkaznikovy potieby a zaméfit na né nabidku. Je vSak
spokojeny s tim, co umi a ¢eho dosahl a nema potiebu zkouset néco nového. Spoléha
na zakaznikovu spokojenost se sluzbami a tak dlouhodobé¢ vztahy nebuduje cilené.

- Re¢ t&la: Sebevédoma, celkova piiméienost, otevienost, vstiicnost, dobry prvni dojem.

- Diusledek: Jedna se o dobrého prodejce, ale chybi mu profesionalita. Zakaznik S nim

bude uzavirat obchod rad, avsak nebude motivovan k dlouhodobym vtahtim.
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Prodejce profesional

- Charakteristika: Cilem prodejce profesiondla jsou dlouhodobé vztahy se zakazniky.
Vnima zékaznikovy potfeby a prani. A hleda takovou cestu, kterd by piinesla uzitek
obéma strandm. Bez ohledu na sviij vydélek doporuci zadkaznikovi levnéjsi variantu,
pokud vi, Ze by mu vyhovovala 1épe. Zakaznikova spokojenost a dobra povést je pro
né¢j nehmotnou odménou. Ma zajem se neustale zdokonalovat a hledd nové taktiky
prodeje. Navic umi se svymi zakazniky efektivné udrZzovat kontakt.

- Red téla: Oteviena, vstiicna gesta, usmév, piiméfeny oéni kontakt.

- Disledek: Uspésnost.

- »kvely prodejce presvédci zakaznika na zdkladé fundované odborné kompetence —
zna velmi dobfe produkty, které prodava aje schopen je zékaznikovi Uspésné
prezentovat.

- Skvély prodejce hovoii o svém produktu SnadSenim a ukazuje zdkaznikovi tfadu
vyhod, které koupi produktu ziska.

- Skvély prodejce ma rad své zaméstnani aneexistuje pro né& nic hezc¢iho nez
spokojenost zakaznika.

- Skvély prodejce zjisti presné potieby a motivy zakaznika a soustiedi se pln¢ na to,
najit optimalni feseni, které by uspokojilo jeho potieby.

- Skvély prodejce duveéfuje sam sobé a veri v uspéch auzitek svého produktu pro
zékaznika. Je presvédcen o tom, Ze zakaznik bude se svym produktem absolutné

spokojen.«?!

1.3.2 Predpoklady profesionalniho prodejce

Existuje mnoho lidi, ktefi prodavaji n&jaky produkt, at’ uz se jednd o konkrétni
vyrobek, sluzbu, napady nebo o pracovni silu. Nékdo miize byt v tomto procesu uspésny,
druhy ne. Uspéch prodeje totiz zavisi pfedeviim na osobnosti toho, kdo prodava. Aneb
prodejcem a obchodnikem se ¢lovek nerodi, uspéSnym prodejcem se Cloveék stava.

Je mozné vytipovat urcité charakteristiky, které by skutecny prodejce mél mit. Jsou

poskladany do nésledujicich okruh:

2l NOVY, Ivan; PETZOLD, Jorg. (NE)spokojeny zékaznik: jak ziskat zikaznika Spickovymi sluzbami. 2006.
vyd. Praha: Grada, 2006. 160 s. ISBN 80-247-1321-7, s. 61.
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- Osobnostni ptedpoklady
- Silna osobnostni motivace
- Znalosti a védomosti

- Schopnosti a dovednosti

Osobnostni predpoklady

Uspé&sny prodejce je:
- aktivni, ¢inorody, iniciativni

,Prodejce nemliZze Cekat, az si ho zakaznici ndhodné v§imnou, ale sdm musi vymyslet
zpusoby, jak je oslovit a zaujmout svoji nabidkou. Pasivni prodejce ztraci divéryhodnost
a zakaznik v ném jen stézi vidi odbornika, ktery mu pomutze vyftesit jeho problémy. 22

Prilis velkou aktivitou a Cinorodosti zdkaznika muzeme zase odradit. AvSak toto
neplati obecné. V automobilovém primyslu, pfi prodeji automobilu, zdkaznik vi ptesné, ze
chce auto, proto zajem, odbornost a rady jsou na miste.
- extrovert

Obecné maji extroverti vétsi potiebu setkdvat se s ostatnimi lidmi. Snadnéji navazuji
kontakty nez introverti. Proto by m¢l byt prodejce spise otevienou povahu.
- vztah k lidem, piatelsky

Rika se, ze dobry prodejce musi mit lidi skuteéné rad. Mé&l by mit zijem
0 zakaznikova ptani a potfeby a hlavné pochopit a chtit fesit jeho problémy. Zakaznici se citi
dobie, jsou vyslySeni a chapou, Ze je o né skutecné zajem.
- Sebejistota, zna¢na sebediivéra

Tato vlastnost ¢lovéka ma vliv na ovliviiovani zékaznika. Nejisty prodejce pusobi
neduveéryhodné, a ptipadny prodej nemusi byt uskuteénén. Profesiondlni prodejce musi byt na
nabizeny produkt nalezité hrdy.
- vyrovnanost, odolnost vii¢i zatézi

Vyrovnanost zvySuje divéryhodnost. Zdkaznici jsou rizni, aje skuteéné¢ jen na
prodejci, zda si zachova emocidlni stability a bude odolny vii¢i jakékoliv psychické zatézi.
- schopnost sebekontroly

Dulezité je umét se ovladnout, nedavat pred zakaznikem najevo, Ze existuji jakékoliv

osobni problémy. Opét piisobit sebevédome, vyrovnané a pratelsky.

22 REZEK, Jifi; FILIPOVA, Alena. Uméni proddvat. Praha: Grada, 2000. 164 s. ISBN 80-7169-905-5, s. 9.
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- poctivost, svédomitost, odpovédnost, spolehlivost

Pokud prodejce neni poctivy, zatajuje nebo piekrucuje urcitd fakta nebo jinak klame
zakaznika, mtze sice prodat, ale jeho Gspéch nema dlouhodobé trvani. Z takového prodeje
muze byt i pokazena celd povést spoleCnosti.
- vytrvalost, trpélivost

Vytrvalost znamena snazit se i ptes soucasny neuspéch. Zkuseni prodejci vi, Ze nékteri
zékaznici ke svému rozhodnuti potiebuji vice ¢asu.
- flexibilita

Flexibilita je velice dualezitd ato ztoho divodu, ze kazdy zakaznik ma svoji
nezameénitelnou osobnost. Umoziuje ménit pristup k zakaznikovi a vyslechnout jeho pfani.
- pozitivni p¥istup, dostateény nadhled, smysl pro humor

Za velké plus je povazovan pozitivni ptistup K zivotu. Dobra nalada ma velky vliv na
samotného zdkaznika a na piipadné jeho rozhodnuti o nakupu. Dostate¢ny nadhled a hlavné
smysl pro humor usnadni pfekonat prvni rozpaky.
- ctizadostivost

Touha néco dokazat. To posouva Cloveka dal, i za jeho moznosti. Ale opét do znacné
miry. Nepiiméfena ctizadostivost muze vést K narGstu stresu, ktery je vyvolan napf.

S nevyrovnanim se S neuspéchem.

Silna osobni motivace

Ne vzdy se ¢lovéku dafi to, co chce. A ne vSechny Cinnosti jsou zdbavné. Dulezité je
piistup k témto Cinnostem. Bude-li ¢lov€k piistupovat ke své praci S citovym zaujetim
a pozitivnim piistupem, odrazi se to dozajista i ve vztahu K zdkaznikim a samozicjmé ke

kolegiim Vv préci.

Znalosti a védomosti

Prodejce musi mit urcité znalosti a védomosti, které jsou pro dany obor specifické.
Piedevsim se jedna o znalosti produktu, sortimentu, trhu, konkurence, regionu, pravnich
ptedpisti a prodejni techniky.
- produkt, sortiment, sluzba, firma

Je nutné znat nejen zdkladni parametry a funkce produktu, ale jde o to, umét pro
zdkaznika, V ptfipad€¢ jeho nejistoty, splnit jeho pfani. K tomu je potiebné védeét, jaké
podminky a dalsi sluzby mize prodejce zakaznikovi nabidnout. Znalost organizace a jeji

predstaveni se vV dneSni dob¢ povazuje za samoziejmé.
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- trh a konkurence

Znalost celého trhu usnadiiuje vytvotfeni optimalni strategie. S timto souvisi i znalost
konkurence. Je tedy nutné provést situacni a konkurenéni analyzu.
- region, teritorium

Zamétit se na cilové skupiny zakaznikti a vytvofit po jejich rozpoznani vhodnou
strategi.
- pravni prredpisy

Predstavuji ur¢ité mantinely, V nichz se prodejce pohybuje. Nastudovani dokumentu,
sledovani zmén V legislativé.
- prodejni techniky, socialni techniky

Patti sem znalost ciziho jazyku, pravidla sluSného chovani, spole¢enského styku.

Schopnosti a dovednosti

Komunika¢ni schopnosti a dovednosti jsou zakladnim stavebnim kamenem tspéSného
prodejce. Uméni prodavat je predevsim uménim efektivni komunikace. Komunikace sama o
sobé probiha ve dvou rovindch — verbalni a neverbalni. Verbalni komunikace je slovné
vyjadieny obsah sdéleni, tedy to, co fikdme. A neverbalni komunikace je to, jak véci fikame.
Jde o teC téla. Neverbalni komunikace zisadnim zpusobem ovliviiuje pocity, postoje,
hodnoceni a chovani.

Mezi komunikacni dovednosti patii aktivni naslouchdni. Dobii prodejci uméji nejen
naslouchat zakaznikovi, ale svoji pozornost déavaji také najevo. Tim se ziska od zékaznika
vice informaci a vytvaii se vzdjemny vztah.

Dalsi komunikaéni dovednost je ovlivilovani partnera ato pomoci vile, rozumu
aemoci. Velice vyznamna je i schopnost empatie, ktera pomaha pochopit zakaznikovy
pfedstavy a pfani. Dale schopnost navazovat kontakt S druhymi lidmi a uméni sebejistého
vystupovani. Soustfedit se na zakaznika a projednavanou zalezitost vyzaduje schopnost
koncentrace. A V neposledni fad¢ schopnost pracovat sinformacemi, je v dne$ni dobé
nepostradatelna.

Na zavér K témto vSem ptedpokladiim Gspésného prodejce je nutné zafadit i touhu
neustale se vzdelavat. Nebot’ ,,pravy profesiondl se pozna podle toho, kolik se toho dokaze

o . o 23
naucit poté, co uz vSechno umi.*

2 REZEK, Jiti; FILIPOVA, Alena. Uméni prodévat. Praha: Grada, 2000. 164 s. ISBN 80-7169-905-5, s. 40.

35



1.3.3 Sest zpiisobii, jak se zalibit lidem

Otazkou interpersonalnich vztahii a jejich vyuzitim v praxi se zabyval americky
spisovatel a psycholog Dale Breckenridge Carnegie, ktery popsal zakladni pravidla jednani
s lidmi v knize Jak ziskat pratele a piisobit na lidi. Zde je tedy uvedeno Sest zpusobu, jak se
zalibit lidem a zaptsobit na n¢:

- ,, Zajimejte se uptimné o lidi.

- Usmivejte se.

- Pamatujte si, Ze vlastni jméno zni ¢loveku nejsladceji a nejvyznamnéji ze vsech slov.
- Bud'te pozornymi posluchac¢i. Méjte druhé k tomu, aby hovofili o sobg.

- Hovofte o tom, co zajima druhého.

- Upiimné vzbud'te ve druhém pocit, Ze je dilezitou osobou. 24

U prodeje automobilti dnes vice nez kdy piedtim hraje vétsi roli ¢loveék nez produkt
samotny. Zakaznik si vybird svého prodejce 1 podle kvality mezilidskych vztahti. Spravny
prodejce umi odpoveédét na otdzky, které si klade zakaznik, 1 kdyz nejsou jasné ¢i nahlas
formulovany. Profesionalni prodej se da pfirovnat Kk motoru, ktery pohani nasi ekonomiku

a nakonec 1 ekonomiku celého svéta.

1.4 Motivace prodejniho tymu

vvvvvv

Aby lidé podavali patii¢ny vykon a to jak z hlediska kvantity, ale i z hlediska kvality, musi

byt Kk praci dostateéné motivovani.

1.4.1 Vykon a motivace

Vykon pracovnika je ovliviiovan mnoha faktory. Jednim z nich je motivace. Avsak
nejednd se o faktor jediny. Dal$imi, neméné dileZitymi faktory, jsou vnitini a vngjsi
podminky jedince. Do vnitinich podminek patii kvalifika¢ni ptfedpoklady, védomosti,
schopnosti, dovednosti atd. Mezi vnéj§i podminky fadime pracovni podminky (technologie,
technické vybaveni, apod.) a fyzické podminky (osvétleni, teplota, hlu¢nost, organizace prace

apod.).

** CARNEGIE, Dale. Jak ziskdvat pratele a piisobit na lidi. Praha: Talpress, 1993. 262 s. ISBN-80-85609-12-6.,
s. 127.
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1.4.2 Stimulace pracovni motivace

Motivace ptedstavuje soubor vnitinich hnacich sil (motivil), které sméfuji aktivitu
¢lovéka k danému cili. A na druhé strané stimulace je souborem vnéjSich podnétd (stimuli),
které jsou vyuzivany K usmériovani jednani jedince pisobenim na jeho motivaci. Stimulace
je tedy pouzivana k ovlivnéni motivace pracovnikti a ochoty identifikovat se s cili spole¢nosti.

Nejefektivnéisi je pouziti stimulace tehdy, kdyZz je motivace nizsi (ale ne prili$ nizka ¢i
74dnd) a jednéd se o pomérné snadny pracovni ukol. Naopak pti vyhranénosti zajmu ¢loveéka
0 praci atézSich pracovnich tukolech hraje vétsi roli vnitfni motivace dané¢ho jedince

a stimulace se stava mnohem mén€ ucinnou.

1.4.3 Prehled stimulacnich prostiedki

Stimulem mtiZze byt pro pracovnika v zasadé vSe, co mu spole€¢nost miiZe nabidnout.

Nasledujici prehled uvadi nékteré ze zdkladnich stimulaénich prostredki.

Hmotna odména

Hmotna odména patii bezpochyby mezi velmi vyznamné stimulacni prostfedky. Patti
sem mzda, plat, prémie, odmény za vyssi vykony apod. Cim vyssi je vSak Zivotni Groven
pracovnika, tim vice se snizuje stimula¢ni hodnota pené¢z a zvySuje se UCinnost jinych

stimula¢nich prostiedki.

Obsah prace

Samotny obsah prace patii mezi siln¢ stimula¢ni prostfedky. Prace ma pro n€koho
vyznamnou motivacni hodnotu ato ptfedev§im z toho divodu, Ze diky ni uspokojuje své

potieby. Prace miize byt nejen zajimava, smysluplnd, uzitend, ale dava i pocit dilezitosti.

Povzbuzovani - neformalni hodnoceni (zpétna vazba)

Neformalni hodnoceni patfi také mezi dilezité stimulaéni prostiedky. Dava
pracovnikovi dlilezitou zpé&tnou vazbu, at’ uZ se jedna o chvalu ¢i kritiku. Zpétna vazba je také
vniméana jako projev zdjmu ze strany nadfizené¢ho a ¢lovék ma pocit, Ze je pro spolecnost
dtlezity. Coz povzbuzuje jeho motivaci.

Jak je zpétna vazba G¢inna, zaleZi také na tom, kdy a jak je podana. Nejlépe je tedy

poskytovat zpétnou vazbu béhem provadéné ¢innosti ¢i bezprostfedné po jejim skonceni, a to
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zcela konkrétné. Zejména kritika ma byt sdélena vzdy osobné a neverfejné ato vhodnym

zpusobem. Nebot’ pouze tak miize mit stimulujici u¢inek.

Atmosféra pracovni skupiny

Pracovni atmosféra je dilezitym socialnim faktorem s vyraznymi stimula¢nimi a¢inky.
V pracovni skupin¢ clovék uspokojuje potiebu socidlnich kontaktl. Pokud je celkova
pracovni atmosféra ptizniva a zalozend na dobrych vztazich, pasobi jako silny stimul.

Dulezité nejsou jen vztahy spolupracovnikli navzdjem, ale také vztah skupiny
a manazera. Soudrznost skupiny muze byt posilovana skupinovym feSenim problémd,
organizaci mimopracovnich aktivit, ¢i poskytnutim prostoru pro vyménu zkuSenosti

a informaci apod.

Pracovni podminky a rezim prace

Lepsi podminky pro praci piinasi hned dvoji efekt. Primarné se lepsi podminky pro
praci projevi ve zvySeni pracovniho vykonu a druhotné se zlepSuje vztah mezi spole¢nosti

a zameéstnanci.

Spoluticast

Spolutcasti pracovnikl jejich nadiizeny vlastné vyjadtuje, Ze jejich nazor je pro n¢j
cenny a moznost podilet se na rozhodovani je proto 1 urCitou formou uznani. Tim se zvySuje

pocit Gspésnosti a posiluje se identifikace se spole¢nosti.

Externi stimula¢ni faktory

Mezi externi stimulacni faktory patii celkovy image spole¢nosti. Jak je tedy vnimana
tento fakt stimuluje zaméstnance K praci a naopak. K dal§im externim stimula¢nim faktorim
fadime makroekonomickou situaci, politickou situaci a mikroklima rodinného prostfedi
a rodinné vztahy.

Efektivnost vyuZiti jednotlivych stimulaénich prosttedkd je znaéné proménliva. A tak

nejvétSiho ucinku lze dosahnout tehdy, kdyz se vhodné zkombinuji.

I kdyz motivace sama o sob¢ jesté neptinese uspéch, bez motivace je uspeéch nemozny.

Dnesni spolecnosti z hlediska jejich poslani a napliiovani cilti ptijaly pracovni motivaci do
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svych osnov, avSak jen malo znich ji skuteéné efektivné vyuziva. V oblasti prodeje
automobilti se motivace muize stat hlavni konkurenéni vyhodou na trhu, jednak proto, ze je tak

ucinna, jednak proto, ze je tak vzacna.

1.5 Firemni kultura

Dulezitou slozkou spoluptisobici na zvyseni prodeje a priblizeni se zakazniktim je také
firemni kultura. Na prvni pohled mtze spole¢nost zaujmout architekturou stavby, logem,
barvami nebo ziskanymi propagac¢nimi materidly. Firemni kultura vSak zahrnuje mnohem

vice.

1.5.1 Obsah pojmu firemni kultura

Ptesné a Uiplné vymezeni firemni kultury neni zrovna snadné. Jedna z definic tika, Ze
»organizace je chdpana jako celek ve smyslu urCitého druhu kulturniho systému. Rozviji
vlastni, origindlni a nezaménitelné predstavy, hodnotové systémy a vzory jednani, které se
projevuji ve shodném ¢i alespoit obdobném jednani jednotlivelt uvnitt organizace i smérem
viici jeho vnéj§imu okoli.*?

Jedna se tedy o sbirku hodnot, symboll a rituald, které ptisobi jak uvniti na pracovniky
organizace, tak i navenek.

Jednou vytvofena firemni kultura se musi neustale vyvijet, obménovat, prizptisobovat

a upravovat stale novym podminkam.

1.5.2 Slozky firemni kultury

Na obrazku €. 5 jsou zndzornény jednotlivé slozky firemni kultury, které se projevuji
ve tiech trovnich, podle E. H. Scheina.

Zakladni tGroveii je charakteristicka nepsanymi pravidly spole¢enského styku, obecné
uznavanymi hodnotovymi preferencemi, zasadami a pravidly pracovni moralky, loajalitou
k firme, vztahy k zakaznikiim a podnikovym partnerim. Na stfedni urovni vnimame hodnoty
zastavané ve spolecnosti. Pro vnéjsi pozorovatele je tato troven hiife pozorovatelnd. Zahrnuje

strategie, cile 1 filozofii vedeni a tak tvofi uceleny a i€¢inny systém firemni kultury, ktery se

» BEDRNOVA, Eva; NOVY, Ivan. Psychologie a sociologie iizeni. Praha: Management Press, 2007. 798 s.
ISBN 978-80-7261-169-0, s. 430.
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pribézné dotvaii. Nejvyssi Groven je zcela védoma a ovlivnitelnd. Jedna se o symboly,

architekturu a vybaveni pracovist’, odborny zargon atd.

Obrazek €. 5: Organizacni kultura a jeji slozky

SYSTEM SYMBOLU VEDOME, OVLIVNOVATELNE
Jazvk, sloganv, slovesnost, ritualy, Jazvk, sloganv, slovesnost, ritualy,
obleéeni. logo obleceni. logo
l [ A
SOCIALNI NORMY VEDOME A DO ZNACNE MIRY
A STANDARDY JEDNANI OVLIVNOVANE
Zasady, pravidla, podnikova Pro vméjstho pozorovatele jen
ideologie, etickv kodex, linie ¢dstecné zietelne
jednani
3 3
¥ _ _ : : :
ZAKILADNIPREDSTAVY, NEVEDOME, SPONTANNI
VYCHODISKA
WVztah k ostatnimu svétu, predstavy Pro vnéjstho pozorovatele
o povaze ¢lovéka, pfidinach jeho neviditelné
jednania povaze mezilidskvch
vztahi, co je zdrojem a kdoje
nositelem

Zdroj: BEDRNOVA, Eva; NOVY, Ivan. Psychologie a sociologie izeni. Praha: Management
Press, 2007. 798 s. ISBN 978-80-7261-169-0, s. 431.

Kazda spolecnost ma svoji kulturu a jeji principy musi byt formulovany Vramci
dlouhodobych strategii. Mnohé spole¢nosti vyznam firemni kultury opomiji nebo nedocenuji.
Ptitom cilené vytvofeni, posilovani této kultury a jeji vyuzivani by se mélo stat pfirozenou
soucasti podnikového fizeni V trznim prostfedi. Klicem K uspéchu autosalonu neni jen
samotny prodej voz, ale jde o spokojené¢ho zdkaznika a to ve vSech smérech. Navic piijemna

atmosféra napomize K tomu, aby se zakaznik rad vracel.
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2 ROZBOR KONKRETNI POSUZOVANE SPOLECNOSTI

Pro praktickou c¢ast této diplomové prace byla vybrana provozovna spole¢nosti
Auto-Poly, s. r. 0. se sidlem Vv Piibrami. Tato spole¢nost se fadi mezi nejvétsi prodejce vozl
ve svém regionu. Nejdiive budou pfiblizeny sluzby, které spole¢nost nabizi a poté popsana

jeji marketingova a prodejni ¢innost.

2.1 Historie

Spole¢nost s rué¢enim omezenym Auto-Poly pisobi v Ceské republice od roku 1992,
nejprve jako autorizovany prodejce vozit Skoda aod roku 1995 také jako autorizovany
prodejce vozi Volkswagen. Auto-Poly, s. r. 0. navazala na dlouholetou tradici prodeje
a servisu osobnich motorovych vozidel dle filozofie koncernu Volkswagen. A tak v soucasné
dobé poskytuje velice Sirokou nabidku sluzeb svym zakaznikiam.

Uroveii poskytovanych sluzeb je podlozena Mezindrodnim certifikitem jakosti 1SO

9001:2002.

2.2 Nabizené sluzby

- prodej novych vozi Skoda

- prodej novych uzitkovych vozi Volkswagen
- prodej ojetych vozii vSech znacek

- prodej originalnich dili a ptisluSenstvi
- servis vozii Skoda a Volkswagen

- leasing novych a ojetych vozi

- pneuservis

- ruéni myti vozi

- lakyrnické a klempiiské prace

- zajisténi STK a méteni emisi

- zajisténi sluzeb na DI

- sezonni uskladnéni pneu
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Dalsi sluzbou, kterou tato spole¢nost poskytuje svym zakazniklim, je vérnostni
program. Zakaznik automaticky ziskava vyrazné slevy na servis, odtah vozu po nehodé nebo
tzv. vérnostni bonusy pti koupi druhého a dalSich voza.

Auto-Poly, s. r. o. poskytuje kratké objednaci terminy. V piipad¢ delSich oprav
zapijcuje nahradni auto. Zajisténi vyzvednuti a pfistaveni vozu po opravé podle
individuelnich potieb klienta je samoziejmosti.

Spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. je partnerem programu prodeje ojetych vozi Skoda Plus.
Diky tomuto programu Skoda Plus si zakaznik miZe zakoupit ojety viiz naprosto bez obav.
Vsechny vozy jsou Vramci programu Skoda Plus peélivé kontrolovany jak po technické
strance, tak po strance ptivodu vozu. , Kategorie Skoda Plus zahrnuje ojeté vozy viech znadek
do stafi péti let aspliujicich zaroven pfisna kvalitativni kritéria. Kromé jistoty koupé

r_r o~

technicky provéfeného vozu program Skoda Plus nabizi fadu dalsich vyhod:

- zkuSebni jizda

- vykup zékaznikovo vozu

- piedprodejni ptiprava vozu

- zaruka 12 mésich

- atraktivni podminky financovani

- vyhodné pojisténi vozu

- dozivotni zaruka mobility na vozy Skoda
- certifikat pavodu vozu

- vytizeni veskerych formalit

- ro¢ni kontrola zdarma* ?°

V ramci tohoto programu Skoda Plus spole&nost nabizi vykup zakaznikova stavajiciho
vozu nebo existuje moznost nechat viiz v komisnim prodeji pfimo v Auto-Poly, s. r. 0., aniz

by se uctovaly poplatky za vystaveni vozu.

% SkodaPlus: vyzkousené ojeté vozy [online]. Skoda Auto, a. s., aktualizovano 10. 3. 2008 [cit. 2010-02-01].
Dostupny na WWW: <http://www.skodaplus.cz/About?subpage=application>.
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2.3 Lidské zdroje

V soucasné dobé spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. zaméstnava 60 zaméstnancu.

Organizacni struktura je zobrazena V ptiloze €. 1.

2.4 Dosazené uspéchy a dispozice

Kromée tady spokojenych zakazniktli se spolecnost pysni vice nez 11 000 ks prodanych
vozidel znaéek Skoda a Volkswagen, profesiondlnim aodborné vysoce kvalifikovanym
personalem a mezinarodnimi certifika¢nimi zkousky pro pracovniky Volkswagen.

Za rok 2007 spolecnost ziskala ocenéni "Skokan roku" od importéra VVolkswagen za
nejvyssi mezirodni nartst prodeje v CR. V fijnu roku 2009 spolednost Auto-Poly, s. r. o.

obhajila Mezinarodni certifikat jakosti ISO 9001:2002, jehoz drzitelem je od roku 2000.

2.5 Strategie

Auto-Poly, s. r. o. spolupracuje se spoleénosti Skoda Auto, a. s. Mlada Boleslav.
Piebira tedy jeji strategii atak pomahd etablovat znatku Skoda ve $pi¢kovém sektoru
automobilového trhu. Spoleéna strategie je nazvana Skoda Human Touch, coZ se mize volné
pielozit jako ,,smysl pro citlivé vnimani potieb toho druhého.” Je to tedy filozofie, ktera je
spojena s veskerymi ¢innostmi spoleénosti Skoda Auto a. s. A to od vyrobce pies importéry
az po autosalony.

Strategie Skoda Human Touch spoluvytvaii charisma znatky Skoda. Zakaznici se pti
svém ndkupu vozl rozhoduji vétSinou z praktickych divoda. Klicovym faktorem konecného
rozhodnuti zdkaznika byva pomér cena/vykon. AvSak tato strategie chce V potencidlnich
zakaznicich vzbudit pozitivni emoce. Tato strategie vénuje mimoifadnou pozornost tomu

nejmenSimu detailu uz v samotném jednéni se zdkazniky.

2.6 Segmentace potencialnich zakazniku

Segmentaci zakaznikt a nastaveni diferencovaného pfistupu pro zakazniky spole¢nost
Auto-Poly, s. r. 0. jako takovou nepouziva. Zamétuje se na vSechny zakazniky, ato vSech

vékovych kategorii.
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2.7 Analyza prostredi

Jednim z hlavnich cili analyzy prostfedi je umoznéni odhadnout ptilezitosti, které se
nabizeji @ mohou tim padem spole¢nosti poskytnout vyhody oproti konkurenci. A stejné¢ tak
pripadné hrozby, které by mohly na druhé strané uskodit. Analyzu prosttedi Ize dé¢lit na vnéjsi

a vnitini.

2.7.1 Vnéjsi prostiedi (PEST analyza, analyza konkurence)

Metodou na urCeni analyzy vnéjSiho prostifedi spolecnosti je PEST analyza. Ta
zkouma jeji okoli ze Ctyf zakladnich faktord. A podle pocatecnich pismen je analyza také

nazvana.

- P — Politické a legislativni faktory

- E — Ekonomické faktory

- S — Socialni a demografické faktory

- T — Technické a technologické faktory

,Cilem PEST analyzy neni analyzovat vSechny slozky jednotlivych faktord, ale najit
ty slozky, které maji pro podnik vyznam, jinymi slovy, které pro n¢j mohou znamenat

n&jakou vyznamnou ptileZitost (3anci) nebo naopak hrozbu.« 2’

P - Politické a legislativni faktory
- Ochrana zZivotniho prostredi

V poslednich letech je v automobilovém priimyslu vysoky tlak na zmirnéni dopadii
provozu automobilil na zivotni prostfedi. Napiiklad od roku 2009 byla zavedena pii ndkupu
starych ojetych automobilli ekologickd dan. Plati pro vozy zakoupené v Ceské republice
i V cizing, ktera spadaji do emisni normy Euro 0, 1 a 2. Toto opatifeni ma piedev§im omezit

dovozu aut nevyhovujicich pfisnéj$im emisnim limitdm.

2T Strategické Fizeni a analyza podniku - nezbytnd podminka pro tispésny rist. [online]. Marketingové noviny
23. 2. 2007 [cit. 2010-02-14]. Dostupny na WWW: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=
View&ARTICLE_ID=1104>.
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- Legislativa

Ovliviiuje vyrazné chod spole¢nosti @ musi byt dodrzovana (jedna se napt. o zakony
0 provozu vozidel na silni¢nich komunikacich, zdkonik prace, obchodni zakonik, zakon
0 ucetnictvi nebo rizné vyhlasky Ministerstva dopravy a spoju).

Automobilovy primysl mtize byt i piimo legislativné podporovan. Ptikladem tohoto je
ptispévek statu na ndkup nového osobniho automobilu pii sou¢asném odevzdani starého

k ekologické likvidaci.

E — Ekonomické faktory
- Hospodarské cykly

Ekonomické recese, ktera postihla ¢eskou ekonomiku na prelomu let 2008 a 2009,
zpusobila niz$i vyuziti ekonomického potencialu. Tento propad v ekonomice se projevuje
extrémné nizkym vyuzitim vyrobnich kapacit V primyslu, vyraznym naristem miry
nezaméstnanosti, snizenim poctu volnych pracovnich mist a v neposledni fad€ i podstatnym
zhorSenim deficitu vladniho sektoru.

Automobilovy pramysl je velmi citlivy na pribéh hospodaiského cyklu.
V prumyslovych podnicich doslo ve 4. ¢tvrtleti 2009 K pfiznivéj§imu hodnoceni soucasné
ekonomické situace. Také hodnoceni vyhledu na 1. c¢tvrtleti 2010 je mirné optimistickeé.
Piedpoklada se postupny rist vyrobni ¢innosti spolu s oZivovanim zaméstnanosti. A z toho
vyplyva i oCekavané zlepSeni ekonomické situace spolenosti.
- Kurz mény

Nakup automobilii probiha Vv cizi mé€né€ a z toho plyne urcité kurzové riziko. Primérna
hodnota v prosinci 2009 ¢inila 26,08 CZK/EUR, coz bylo oproti trendové hodnoté o 3,0 %
mén¢. Scénai makroekonomické predikce na leden 2010 piedpokladal, Ze i v prabéhu let 2010
a 2011 se bude kurz pohybovat pod dlouhodobymi trendovymi hodnotami. Tento vyvoj

Znazornuje obrazek €. 6.
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Obrazek €. 6: Sménny kurz CZK/EUR
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Zdroj: Makroekonomicka predikce Ceské republiky 28

- Vyvoj cen energii

Rust cen energii zpusobuje rust nakladi, ato jak pro spole¢nost samotnou, tak i pro
zékazniky. Ropa Brent se v poslednich tydnech obchoduje kolem 80 USD za barel, praimérna
cena za rok 2009 vsak byla 61,9 USD. Podle udaji IEA se vSak Vv uplynulém roce snizila
poptavka po ropé ve vyspélych ekonomikach. Pokles byl zfejmé vyvazovan rostouci
poptavkou Ciny a dal§ich zemi. Makroekonomicka predikce vychazi z predpokladu, Ze uz
nedojde k dal$im vyraznym negativnim udalostem na finanénich trzich. A tak se v roce 2010
ocekava V globalnim méfitku prechod K rastu. Vyvoj ceny ropy Brent je zndzornén na

obrazku ¢. 7.

8 Makroekonomickd predikce Ceské republiky [online]. Ministerstvo financi, aktualizovano 3. 1. 2010 [cit.
2010-03-23]. Dostupny na WWW:<http:/ www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/makro_pre.html>.
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Obrazek ¢. 7: Cena ropy Brent v USD za barel
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Zdroj: Makroekonomické predikce Ceské republiky 29

- Kupni sila obyvatelstva

Primérna mira roéniho rastu kupni sily domacnosti se v Ceské republice v letech 1997
az 2007 pohybovala ve vysi 2,2 %. Od roku 2009 kupni sila diky ekonomické krizi oslabila.
V piipadé rastu kupni sily mohou lidé vice nakupovat astavaji se z nich potencialni
zakaznici.
- Nezaméstnanost a mzdy

Rast nezaméstnanosti ve druhé poloviné roku 2009 sice mirné zpomalil své tempo,
piesto primérny pocet registrovanych nezaméstnanych ve 4. ctvrtleti 2009 dosahl 509 tisic.
Ve 3. ¢tvrtleti 2009 pokracoval meziro¢ni pokles objemu mezd a platd, ktery dosahl 1,0 %

a to v dasledku nizsi poptavky a produktivity prace v rozhodujicich produkénich odvétvich.

S — Socialni a demografické faktory
- Zivotni styl
Diky zvySujici se zivotni urovni zakaznikd, jejich kapitalu akonzumu stoupa
i poptavka po automobilech.
- Zivotni hodnoty
Stale vice se dava diraz na bezpecnost provozu motorovych vozidel, snizeni dopadu

jejich provozu na Zivotni prostiedi, moderni design apod. Tyto faktory zvySuji poptavku po

2 Makroekonomicka predikce Ceské republiky [onling]. Ministerstvo financi, aktualizovano 3. 1. 2010 [cit.
2010-03-23]. Dostupny na WWW:<http:// www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/makro_pre.html>.
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novych automobilech. Za zminku také stoji zkracujici se zivotni cyklus obmény automobilu,

ktery je spojen S Zivotni rovni zakaznika.

T — Technologické a technické faktory
- Technologicka uroven

Automobilovy prumysl je obor, kde ve velké miie najdou uplatnéni nové technologie.
Zmény a VylepSovani technologii je kontinudlni proces vedouci K ziskavani konkuren¢ni
vyhody.

- Nové objevy

V poslednich letech vlivem postupného vycCerpavani zasob ropy je kladen diraz na
hledani nového zptisobu pohonu vozidel. Objevuji se pohony na elektfinu nebo alternativni
paliva.

- Technicka stranka vozidel

v v

vvvvvv

- Konkurence
Na pribramském regionu existuje hned nckolik autorizovanych dealerii rtznych
znacek osobnich i uzitkovych automobild, ktefi pfedstavuji pro Auto-Poly, s. r. 0. konkurenci.

Tito konkurenti jsou uvedeny v nasledujici tabulce ¢. 5.
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Tabulka ¢. 5: Konkurenti Auto-Poly, s. r. 0. na ptibramském regionu

Auta, s. r. 0. — Kia

nové vozy Kia, autoservis, nahradni dily, bazar, leasing

Auto Cerny, s. r. 0. — Peugeot

prodej vozli Peugeot, servis, nahradni dily a prislusenstvi

Auto Vandol, s. r. 0. Renault

prodej vozti Renault, nové, ojeté vozy, servis, nahradni dily

Autoprofi, s. r. 0. — Mazda

prodej, servis a ptislusenstvi vozi Mazda

Color Cars, s. r. 0. — Citroen

prodej vozu Citroen, autobazar, servis, nahradni dily, ptijéovna

Proresta, s. r. 0. — Honda, Skoda

prodej vozii Honda a Skoda, servis, prodej nahradnich dilt

Nissan, s. r. 0. — J. Pfibyl

prodej vozu Nissan, servis, nahradni dily, ojeté vozy, leasing

RS Motor, s. r. 0. — Ford

prodej novych i ojetych vozu Ford, dale ¢tyfkolek a skutrt

Suzuki, s. r. 0. — Drasov

prodej, servis, leasing vozi Suzuki

Toyota Dolak, s. r. 0.

nové i ojeté vozy, servis, prislusenstvi, financovani a pojisténi

Auto Berger, s. r. 0. — VW, Seat

prodej vozii VW a SEAT, originalni dily, servis

Auta, s. r. 0. — Opel

autorizovany dealer vozii Opel, nové i ojeté vozy, servis

Drupol, v. d. — Skoda

prodej novych i ojetych vozi Skoda, originalnich dilt

Zdroj: Autor

2.7.2 Vnitfni prostiedi (SWOT analyza)

Tuto analyzu Ize chapat jako identifikaci internich silnych a slabych stranek zkoumané

jednotky ve vztahu Kk ptilezitostem a hrozbam, jejichz nositelem je vné&jsi prostiedi.

»Pojem SWOT pochazi ze ¢tyr anglickych slov:

- S (Strenghts) = Silné stranky
- W (Weaknesses) = Slabé stranky

- O (Opportunities) = Prilezitosti

- T (Threats) = Hrozby* *°

% Businnesinfo.cz: Oficidlni portdl pro podnikéni a export [online]. Ministerstvo pramyslu a obchodu,
aktualizovano 20. 2. 2006 [cit. 2010-02-18]. Dostupny na WWW: <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/
podnikatelsky-plan/co-obsahuje-podnikatelsky-plan-swot-an/1001521/39287/>.
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Jednd se tedy o ptehledny nastroj, ktery komplexn¢ vyhodnocuje fungovani
spole¢nosti. Nachazi ptipadné problémy a nové moznosti ristu.
V nasledujici tabulce €. 6 je rozpracovana SWOT analyza, ktera vychazi z dostupnych

informaci, vlastniho hodnoceni a poznatk ziskanych ve spole¢nosti Auto-Poly, s. r. 0.

Tabulka ¢. 6: SWOT analyza

S - Silné stranky

W - Slabé stranky

dobré jméno spoleénosti v regionu
umisténi spole¢nosti blizko centra mésta
sila zna¢ek Skoda a VW spojovana

s dobrou kvalitou vozl

normy 1SO 9001:2002

kvalitni sluzby servisu

jasné oddélené prostory autobazaru od
autosalonu

dostacujici parkovaci plocha

prodej ojetych voza vSech znacek

malé prodejni prostory spolecnosti
relativn€ malé spektrum nabidky znacek
novych vozii

zavislost na koncernu VW

nedostacujici webové stranky spolecnosti
maly duraz kladeny na ztotoznéni
zaméstnancti s filozofii Skoda Human

Touch

O — Prilezitosti

T — Hrozby

znamé a kladné vnimani znacek na trhu

dostupnost originalnich nahradnich dila
véetné rychlosti dodavek

moznost ziskat vyznamny podil na trhu

priblizeni se zakaznikiim

zvySujici se Zivotni uroven obyvatelstva
trend mobility obyvatelstva

posilujici ména

silna konkurence zastupct jinych
automobilovych znacek

ekonomicka krize

nizsi prodejnost ojetych aut v dasledku
ptisnéjsich ekologickych limitt
nestabilni legislativni prostredi
relativni sezonnost prodeje automobild
zmeény ve spotiebitelskych zvyklostech
neustaly rist cen pohonnych hmot

rust cen energii, nedostatek ropy

Zdroj: Autor
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Silné stranky

Nejvétsi prednosti Auto—Poly, s. r. o. je sila znaéek Skoda a Volkswagen ato diky
dlouhodobé ptisobnosti téchto znacek na tuzemském trhu, které jsou spojovany S vybornou
kvalitou. V poslednich nékolika letech zaznamenala znatka Skoda velké aspéchy. Dokézala
se etablovat mezi nejvyznamnéjsi vyrobce automobilti ve vysoce konkurenénim trhu. A tim si
ziskava stale vétsi pocet svych zakazniki.

Velkym piinosem bylo rozSifeni prodavanych znacek automobilli o uZitkové vozy
Volkswagen, jejimz prodejem tak spolecnost rozsifila svoji nabidku. Pro uspokojeni opravdu
vSech svych zakazniki, i tedy téch, ktefi preferuji automobily levnéjsi, prodava spole¢nost
I ojeté vozy, a to vSech znacek.

Samotna spole¢nost je dobie umisténa blizko centra mésta Pfibram a navic se nachazi
Vv blizkosti najezdu na rychlostni komunikaci R4 smérem na Prahu. Dispozi¢ni feSeni
spolecnosti je také velmi dobie zvoleno, nebot’ jsou jasné odd€lené prostory autobazaru od
autosalonu, ataké i prodej automobilti znatky Skoda auZitkovych vozidel Volkswagen.
A kone¢n¢ dostaCuje parkovaci plocha pro navstévniky, kterd se nachazi piimo pired
Auto-Poly, s. r. 0.

Mezi dalsi pfednost spoleCnosti patii poskytovani kvalitnich sluzeb servisu a dobré
komunikac¢ni schopnosti prodejcti. Tato troven sluzeb byla navic podlozena jiz zminénym
Mezinarodnim certifikatem jakosti ISO 9001:2002. Timto si spolecnost zajistila dobré jméno

V celém regionu.

Slabé stranky

Slabou strankou spole¢nosti jsou malé prostory autosalonu, které maji dopad na
nemoznost vystaveni vétStho mnozstvi automobilll arozsifeni portfolia o dal§i znacku.
Zakaznici tak nemohou Vv nekterych ptipadech vidét poptavany automobil nazivo.

V soucasné dob€ nabizi spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. automobily jen od koncernu
Volkswagen. Tato zavislost jen na jednom koncernu muize mit negativni dopady V ptipadé
problému koncernu v budoucnu.

Webové stranky jiz neodpovidaji dneSnim pozadavkim. Je takto zbyte¢né nevyuzit
potencidl tohoto média. Podcenéna je kompozice a s tim souvisejici neptehlednost webovych
stranek.

Za slabou stranku spoleCnosti je povazovano i stav zainteresovani zaméstnancl

do filozofie Skoda Human Touch.
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PrileZitosti

Za ptilezitost je povazovano znamé a kladné vniméani znadek na trhu, tedy Skoda
a Volkswagen, které spole¢nost nabizi.

Dostupnost originalnich ndhradnich dilii véetné rychlosti dodavek je také prilezitosti,
ktera sebou nese spoustu kladnych efekti ato jak v oblasti prodeje a naslednych ziscich
spole¢nosti, tak i Vv oblasti zdkaznické spokojenosti. A také moznost ziskat tak vyznamny
podilu na trhu.

Slibnou prilezitosti je do budoucna zvySujici se kupni sila obyvatelstva, kterd byla
diky krizi oslabena. Lid¢é by se nebali utracet, a proto se da predpokladat i vyssi poptavka po
osobnich automobilech. S timto je spojen i Zzivotni styl a mobilita obyvatelstva. A tedy
I neustalé obménovani vozového parku, za modernéjsi, spolehlivéjsi a zkratka noveéjsi.
Novéjsi automobily svoji vyrobou a naslednym provozem vice dbaji na zivotni prostiedi.
Atak i tento environmentalni faktor muZe zvySovat zakaznickou poptavku po takovychto

druzich automobilii, které ma spolecnost Auto-Poly, s. r. 0. zahrnuty ve své nabidce.

Hrozby

Nejvétsi hrozbu pro spole¢nost piedstavuje silna konkurence zastupci jinych
automobilovych znac¢ek na trhu. V ptipadé, Ze by konkurence oslovila vice potencialnich
zékaznikli, mohlo by to pro spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. znamenat ztratu dosavadniho
postaveni na trhu.

Dalsi hrozbou mtize byt zména ve spotiebitelskych zvyklostech. Zakaznici chtéji stale
novejsi, dokonalejsi véci a s tim spojené i kvalitnéjsi sluzby.

Hrozbou je 1 nestabilni legislativni prostiedi a nizsi prodejnost v disledku ptisnéjsich
ekologickych limitt. Nizs§i prodejnost automobilil je spojena i S relativni sezonnosti.

Za velice vaznou hrozbu se poklada neustaly rust cen pohonnych hmot a energii a také
omezenost zasob ropy.

Hrozbou je 1 svétova krize, kterd plni titulky tiSténych 1 internetovych novin a portald.
Lidé by méli vétit, ze krize je jen cyklickou zalezitosti a nevede k vét§imu piesunu poméru sil

Vv celosvétovém hospodafstvi.
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2.7.3 Analyza cili (SMART analyza)

Cilem kazdé spoleCnosti je maximalizace zisku a zvySeni podilu na trhu. Téchto
hlavnich cili se Auto-Poly s. r. 0. snazi dosdhnout prostfednictvim dil¢ich cilt, mezi které

patii napt.:

- zvySeni objemii prodeju
Dosahnout prodejii za rok 2010 ve vSech segmentech jako Vv obdobi pied krizi (tj.
prodejti 2008).
- spokojenéjsi zakaznici a posilovani dobrého jména spolecnosti
V priabehu roku 2010 zavést vérnostni systém pro zadkazniky.
- zvySeni podilu na trhu
Posunout se v Zebii¢ku prodejcti automobilis Skoda/Volkswagen.
- image znacky Skoda a Volkswagen
V roce 2010 zvysit pocet sponzorovanych sportovnich a kulturnich akei.
- zajiSténi kvalitniho klientského a poprodejniho servisu
V roce 2010 uskutecnit minimalné o 30 % vice Skoleni a vzdélavani pro obchodniky

a servisni techniky.

K pfesnému stanoveni cili se pouziva tzv. metody SMART. ,Jednid se o souhrn
pravidel, kterd urcuji, jak cile vyjadrit tak, aby je bylo nasledné¢ mozné spravné vyhodnotit
a dojit k zavéru, zda bylo cile dosazeno nebo ne.

Cile podle metody SMART by mély byt:

- S = specifické a konkrétni, to znamend, Ze by mély byt pfesné popsany. Pokud jsme
schopni si odpovédét na otazku, co je pfedmétem a danym problémem, potom jsme
toto kritérium specifi¢nosti splnili.

- M = méritelné, kvantifikovatelné¢, coz ndm umoziuje presné vyjadrit, sledovat
a kontrolovat prib¢h a stupeini plnéni.

- A = akceptovatelné pro vSechny, kterych se jakymkoliv zplisobem tykaji.

- R = realné arecalizovatelné, ato zhlediska vSech potiebnych zdroji. Polozme
si pfedem otazku, zda muzeme tohoto cile dosahnout S prostiedky, které mame
k dispozici.

- T = terminované. Znamena si stanovit poZadovany termin plnéni.
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Pokud jsou cile spravné nadefinované podle pravidel SMART, pak nejen, ze jsou
motivaci K vy$§im vykonim, ale také znacné zjednodusuji a zefektiviiuji dosazeni

strategického planu.“3!

2.8 Marketingovy mix spole¢nosti

Marketingovym mixem miliZze spolecnost ovlivnit poptavku po své nabidce. Nasledné
je tedy rozpracovan marketingovy mix Auto-Poly, s. r. 0., ato sddrazem na analyzu

marketingové komunikace.

2.8.1 Produkt

Auto-Poly, s. r. 0. nema moZnost piimo zasahovat do vyroby prodavanych vozi,
protoze se jednd pouze o dealera. Spoletnost nabizi riizné typy vozii znatek Skoda
a Volkswagen, které se od sebe li§i nejenom rozméry, zvolenym designem, vybavenim,
osobitym stylem a funkcemi. Dulezité je v marketingu védét, pro jaky segment zdkazniku je
tento typ vozidla pfedurcen.

V soucasné dob¢ spolecnost nabizi produkcni fady osobnich a uzitkovych automobila
znadek Skoda a Volkswagen, které jsou uvedeny v pfiloze ¢. 2. Pro piehled tabulka &. 7 uvadi

ro¢ni prodeje novych a ojetych vozi spole¢nosti Auto-Poly, s. r. 0. a to za posledni tii roky.

Tabulka ¢. 7: Ro¢ni prodej novych a ojetych voza Auto-Poly, s. r. 0. (v ks)

Nové vozy
Ojeté
Rok Zpisob financovani Znacka
Celkem : _ _ vozy
Hotovost | Leasing Uvér Skoda VW
2007 271 96 137 38 214 57 209
2008 285 95 130 60 239 46 171
2009 246 132 85 29 208 38 119

Zdroj: Interni informace Auto-Poly, s. r. 0.

%1 Inovace.cz: Stanovit si cile podle SMARTu a byt uispésni [online]. Westcom , 6. 7. 2007 [cit. 2010-02-19].
Dostupny na WWW: <http://www.inovace.cz/for-business/manazerske-dovednosti/management/clanek/
stanovit-si-cile-podle-smartu-a-byt-uspesni/>.
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V roce 2009 byl vyssi prodej za hotové zplsoben mensim zadjmem ze strany zakaznikil
financovat ndkup vozii prostiednictvim leasingovych spole¢nosti. Rozdily mezi roky 2007
a 2008 jasné potvrzuji, ze se jednalo o roky velkého hospodaiského riistu. Naopak rok 2009
(ktery skoncil celkové s indexem realného HDP 09/08 s hodnotou 0,96) se vyznacoval tim, ze
automobill se prodalo celkové méné. Je patrné, ze prodeje novych automobili klesaly méné
nez prodeje vozi ojetych. O ty byl meziro¢né¢ mensi zdjem i v dobé konjunktury.
na celkovych prodejich je ¢im dal tim vyS$i aza druhé propad prodeji neni tak
vyrazny jako u Volkswagnu (znagek Skoda se prodavalo nejdiive vice, a pak "jen" meziro¢né
o 13 %, kdezto vozy znacky Volkswagen mély propad o 19 % a pak jesté o 17 %). Toto je
zndzornéno na obrazku ¢. 8.

Nejsou k dispozici na zadost spole¢nosti Auto-Poly, s. r. 0. Gdaje o trzbach, proto je

tenhle komentaf relevantni jen v oblasti kusovych prodeju.

Obrazek ¢. 8: Meziro¢ni indexy Vv prodejich jednotlivych znaéek (zakl. rok 2007)
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Zdroj: Autor
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Na obrazcich ¢. 9 a¢. 10 je zndzornén podil na prodejich dle znacky a podil na

prodejich dle stari vozidla.

Obrazek €. 9: Podil na prodejich — dle znacky

m Skoda

VW

Zdroj: Autor

Obrazek ¢. 10: Podil na prodejich — dle staii vozu

mnoveé

M ojete

Zdroj: Autor

Servis je zajiStovan na deseti heverovych stanich, ktera jsou vybavena
nejmodernéjsimi diagnostikami a ptipravky. Mezi servisni sluzby, které Auto-Poly, s. r. o.

nabizi, patii napft.:
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- zéruéni a pozaruéni servis vozil znacky Skoda

- zaruéni a pozarucni servis vozi znacky Volkswagen uzitkové vozy
- montaze doplikil

- opravy klimatizaci

- elektrikarské prace

- diagnostika vozidel

- klempiiské a lakyrnické prace

- priprava na STK + emise véetn¢ provedeni

- myti vozidel

- odtahova sluzba

- moznost zapujceni nahradniho vozidla

2.8.2 Cena

Auto-Poly, s. r. o. rozliSuje tfi typy tvorby ceny. Cena u novych automobill je silné
ovlivnéna faktem, Ze je spolec¢nost pouhym zprostfedkovatelem produkti nabizenych znacek.
U automobilt ojetych zavisi zdroj zisku na vySi ndkupni ceny au servisu si spolecnost

stanovila vlastni ceniky rtiznych praci automechanikd.

Nové vozy

Importérem Auto-Poly, s. r. 0. je Auto Skoda, a. s. Ta také doporuéuje prodejni ceny
veskerych vyrobenych automobilii. Auto-Poly, s. r. 0. si tedy konecnou prodejni cenu vozl
urcuje sama. Avsak je vzdy vazana na pevné danou marzi za jednotlivé typy vozi, pod kterou
nemuze jit. Déle pak existuje i bonus za plnéni odbérovych a prodejnich cilt. Tzn., ze veskeré
zisky plynouci Auto-Poly, s. r. 0. z prodeje novych automobilti zavisi hlavné na schopnostech

prodejct a marketingové komunikaci a tedy uméni prodavat.

Ojeté vozy

Spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. pro prodej ojetych vozl pouziva ptimy vykup vozi nebo
komisni prodej. Zisk z prodeje pii vykupu vozu je pro kazdy automobil jina. Zalezi na mnoha
aspektech, napf. typu vozidla, karoserie, vybavy, typu pohonu, vyse pofizovaci ceny, roku

vyroby, najetych kilometrti apod. U komisniho prodeje je tato ziskova ptirazka 5 %.
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Servisni sluzby

Cena nahradnich dili a pfislusenstvi je Stanovena hned pfi objednani dili. Zahrnuje
Vv sob¢ jak vyrobni naklady, naklady na piepravu, tak i marzi spole¢nosti. Délka opravy
automobilu zavisi na charakteru poruchy, jejim rozsahu apod. Cenik hodinovych sazeb za
servisni sluzby je vycislen Vv tabulce ¢. 8.

Po dobu opravy je zakaznikovi nabidnuto zaptjceni nékterého z vozidel za denni
sazbu dle ceniku, ktery je zobrazen V tabulce €. 9. Pro stalé zdkazniky Auto-Poly, s. r. 0. je pfi
ptedloZeni klientské karty poskytnuta sleva 30 %. Pohonné hmoty si vSak zakaznik hradi sdm.

Cenovou nabidku originalniho pfislusenstvi pro konkrétni viiz 1ze vidét v ptiloze €. 3.

Tabulka ¢. 8: Cenik hodinovych sazeb za servisni sluzby (v K¢)

Mechanicka prace Klempirska / Lakyrnicka prace
Model vozu
bez DPH véetné DPH bez DPH véetné DPH
Favorit + Felicia 360 432 419 503
Fabia + Roomster 520 624 680 816
Octavia + Yeti 537 644 697 836
Superb 646 775 781 937

Zdroj: Interni informace Auto-Poly, s. r. 0.

Tabulka €. 9: Cenik nahradnich vozidel (v K<)

Model vozu Sazba bez DPH / den Sazba véetné DPH / den
Skoda Octavia Combi 950 1130
Skoda Roomster 950 1130
New Skoda Fabia 850 1011
Skoda Fabia Combi 850 1011
VW Caddy 950 1130

Zdroj: Interni informace Auto-Poly, s. r. 0.
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2.8.3 Distribuce

Vcasné dodani vybraného automobilu je dal$im diivodem spokojenosti zakaznikii.
Distribuci lze rozdélit na dodavky novych automobili, ojetych automobili a rychlost

spojenou s dodavkami nahradnich dilt a pfislusenstvi a naslednym poskytovanym servisem.

Nové vozy

Objednavky na nové vozy Auto-Poly, s. r. o. jsou zasilany prostfednictvim
softwarového programu emailem akciové spole¢nosti Skoda Auto. V zavazné objednavce je
uveden piesny typ zakaznikova pozadované¢ho automobilu s veskerym pfislusenstvim. Po
nasledném zpracovani objedndvky Vv programu se zobrazi doba dodani vozu. Tato doba se
muze liSit, zalezi na typu automobilu a zakaznikovu pfani. VéEtsinou se vSak pohybuje mezi
4 — 7 tydny u automobiltl zna¢ky Skoda a u vozi znadky Volkswagen se tato doba pohybuje
mezi 4 — 12 tydny, opét podle typu vozu. Toto se nevztahuje na skladova vozidla, kde tato
doba miZe ¢init pouze 1 den.

Po dodani vozidla do spole¢nosti Auto-Poly, s. r. 0. je zdkaznik ihned informovan, ze

si jej mize vyzvednout.

Ojeté vozy

Jednotlivé vozy viech znadek se vyhledavaji pomoci programu Skoda Plus, ktery je
prodejnim systémem u certifikovanych prodejcti Skoda Auto. Dale ma spolednost Auto-Poly,

S. I. 0. pro distribuci ojetych vozu sviij okruh dodavateli.

Nahradni dily a prisluSenstvi

Nahradni dily a pfislusenstvi musi byt vzdy originalni. Auto-Poly, s. r. 0. nakupuje
pouze od autorizovaného prodejce Skoda Auto, a. s. Pro néhradni dily a p¥islusenstvi znacky
Volkswagen existuje Skoda Auto Parts Center, které v soudasné dobé skladuje pies 64 tisic

originalnich dili vSech koncernovych znacek.

2.8.4 Propagace

Propagace patii mezi nejdlileZitéjsi ¢ast marketingového mixu pii prodeji automobild.

Vhodné zvolend marketingovd komunikace dokéze vzbudit pozornost u potencialniho
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zakaznika a presvéd¢it ho ke koupi. Néasledné jsou uvedeny nastroje marketingové

komunikace, které Auto-Poly, s. r. 0. v souc¢asné dob¢ vyuziva.

Reklama

Reklama musi upoutat zdkaznikovu pozornost, vzbudit jeho zijem a presvédCit jej
k navstéve autosalonu. Auto-Poly, s. . 0. vyuziva téchto médii:
- rozhlas
JelikoZ spoleénost puisobi v prodeji vozii Skoda a Volkswagen prevazné regionalng,
prezentuje se Vv regionalnim vysilani. Auto-Poly, s. r. 0. si pro svoji rozhlasovou reklamu
zvolila radio Blanik stfedni Cechy a KISS Proton radio zapadni Cechy.
- noviny
Pro inzerovani reklamnich upoutdvek spole¢nosti vV novinach byly vybrany nasledujici
tiskoviny: Pfibramsky denik, Podbrdské noviny, Ptibramsky servis, Brdsky spoj a Piibramsky
kahan. Na obrazku ¢. 11 je uvedena ukézka inzerce spolecnosti Vv Piibramském deniku.

Barevna reklama v tisku je uvedena v ptiloze ¢. 4.

Obrazek ¢. 11: Ukazka inzerce

O Feato Pty @

MIMORADNA ATRAKTIVNI NABIDKA Z AUTO - POLY PRIBRAM

Skoda Superb Ambition 2,0 TDI Skoda Octavia Combi 1,6 TDI CR
/103 kW, aut_omgticka Qievodovka /77 kW, stribrna metaliza.
DSG, Seda metaliza. Predvadéci viz bez zapisu v TP,
Predvadéci vaz bez zépisu v TP, ujeto 5.000 km.
‘ ujeto 4.800 km.
Bohata zéakladni vybava: 7 x airbag, autoradio Bohata zékladni vybava:
Swing s CD,MP3, bi-xenonové svétiomety 6x airbag, al.kola Crateris 16", stfe$ni nosic,
s natdéenim, centralni zamykani s dilkovym  radio Swing s CD + MP3, loketni opéra vpfedu,
ovladanim, el.ovladana boéni okna, dvouzénova tempomat, maly koZeny paket, ABS, ESP,
automatické klimatizace, parkovaci senzory dalkové ovladané centralni zamykani,
vzadu, vyhfivana sedadla, ABS, ESP, atd. klimatizace, atd.
Cena nového vozu: 792.300,- K¢ Cena nového vozu: 577.300,- K¢
Cena po slevé: 638.900,- K¢ Cena po slevé: 499.900,- K&
\ e =z

Auto-Poly s.r.o., autorizovany prodej a servis vozii Skoda a VW - uZitkoveé vozy
Nova Hospoda 148, Pribram IX.
tel., fax; 318 626 905, mobil: 724 365 23! w.auto-poly.cz, e-mail: : a(C -poly.cz
| NAVSTIVTE NAS A NEMUSITE CHODIT JINAM y

Zdroj: Auto-Poly, s. r. 0.
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- brozury

V prostorach autosalonu je mozné ziskat reklamni prospekty ve formé brozury ke
vSem nabizenym typim automobill. Tyto brozury slouzi jako zakladni informacni letak ke
kazdému modelu vozidla a jeho mozném provedeni. Obsahuji tedy informace o technickych
udajich, konstrukci, vybaveni, materidlech, zarukach vozidla. K brozurdm se navic tiskne
cenik, kde jsou uvedeny ceny doporucené vyrobcem Skoda Auto, a. s. adale i ceny
prislusenstvi, které si lze ptiobjednat.

- letaky

Auto-Poly, s. r. 0. vyuziva k propagaci své spole¢nosti letaky, které rozdava pii konani
urcitych akci, jako jsou napt. Dny otevienych dveti, vystavy apod. Tyto letdky obdrzi i kazdy
zakaznik pfi ndkupu automobilu. Obsahuji nabidku sluZeb, kratkou prezentaci spolecnosti, jeji
vedeni, kontakty a mapy, kde se spole¢nost nachazi.

- venkovni reklama (outdoor)

Spole¢nost Auto-Poly, s. r. o. tuto formu reklamy vyuziva, protoze ma velky dosah,
ktery je navic i efektivni. Pozadované sdéleni je zakazniky spatfeno nékolikrat denné a je
zaméteno opravdu na Sirokou vetejnost.

V soucasné dobé spolecnost vyuziva tyto formy venkovni reklamy: autobus, jezdici

v Ptibrami, navigace na sloupech, polepy vyloh, polepy vozi a billboard v SedI¢anech.

Podpora prodeje

Formu podpory prodeje, jeji nastroje a vysi stanovuje pro své piidruzené autosalony
Skoda Auto, a. s. Mezi pouZivané nastroje podpory prodeje spolednosti S ru¢enim omezenym
tedy patfi:
- ceny a prémie
Tyto nastroje podpory prodeje zavisi pouze na rozhodnuti Skoda Auto, a. s. Ta vyhlasi
konani urcité akce, ktera je vSak Casové omezena. Jednd se tedy o politiku prodavanych
znaéek automobild na celém uzemi CR, ktera plati pro viechny autosalony. Jde pievazné
0 ruzné€ Casoveé omezené slevy z cen nebo pii nadkupu urcitého typu automobilu. Tyto néstroje
hradi Skoda Auto, a. s. Spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. se pro svoji vlastni podporu prodeje
miiZze rozhodnout, avSak naklady na jeji poskytovani si hradi ze svych zdroju.
- slevové kupony
Pro klienty Auto-Poly, s. r. 0. je k dispozici 7% sleva ze zajezdu do Recka s cestovni
kancelati IRINY TOURS, s. r. 0. A naopak, tedy klientim CK IRINY TOURS, s. I. 0. je
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poskytnuta sleva 7% pii zakoupeni nového vozu z Auto-Poly, s. r. 0. Tato forma podpory
prodeje je uvedena v piiloze ¢. 5.
- vystavy

Auto-Poly, s. r. 0. se pravideln¢ kazdym rokem v mésici zaii zacastiuje akce Rally
Piibram. Tato rally je soudasti automobilové soutéze mezinarodniho mistrovstvi CR. Pro tuto
prilezitost vynaklada spolecnost na svoji propagaci kolem 15 000 K¢. Zde tedy spole¢nost
vystavuje nejen své vozy, ale ma i svoji reklamu na programu celé rally.

Mimo jiné své predvadéci vozy vystavuje spolenosti 1 pii ptileZitosti Leteckého dnu
na Ptibrami a dale se zucastiiuje vystavni akce v Sedl¢anech, kde ma vyhranénou exkluzivitu
svych prodavanych znacek, tzn., Zadna jina spole¢nost nemize na této akci nabizet znacky
Skoda a Volkswagen.

Auto-Poly, s. r. 0. ma pro tyto piilezitosti K dispozici vybrané piedvadéci vozy, které
jsou polepeny reklamami s adresou spole¢nosti, cenou vozu apod.

- reklamni darky

Reklamni darky jsou stdle v oblibé u zdkaznikl. Jedna se o drobné upominkové
pfedméty, které mohou byt i uzite¢né. Na téchto reklamnich darcich je uvedeno jméno,
piipadné i adresa spolecnosti a znacka, kterou prodava. Jednd se napi. o propisky, kalendaie,

privésky, klicenky, odznaky, hrni¢ky, apod.

Sponzoring

Cast svych vydaji na reklamu investuje Auto-Poly, s. r. 0. do sponzorovani
fotbalovych klubii.

S 1. FK Piibram ma podepsanou smlouvu, Vramci které nejen zapljcuje vozy
S umisténou reklamou, ale 1 pti kazdém zapase vystavuje 2 sva piedvadéci vozidla. Dale jsou
pak umistnény reklamni plochy s propagaci spolecnosti pfi vstupu na stadion, Vv prostoru
stadionu formou pevnych banneri, 3D plachet, i oto¢nych reklam. A samoziejmé je
Auto-Poly, s. r. 0. uvedena i v programu fotbalového zapasu a na internetovych strankach
fotbalového klubu 1. FK Pfibram. Na zapasy 1. FK Ptibram chodi kolem 7 000 lidi.

Mezi dalsi fotbalové kluby potom spolecnost sponzoruje SK SPARTAK Piibram,
ktery hraje 1. A ttidu.
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Public relations

Na své zakazniky se spoleCnost snazi zapusobit také formou neosobni komunikace,
diky které chce vyvolat kladné ohlasy ve vetejnosti. K tomuto vyuziva hned né€kolik nastroji
public relations:

- dny otevienych dveri

Dny otevienych dvefi patii mezi zvlastni formy propagace ato jak produktu, tak
I autosalonu samotného. Spole¢nost rozesle letaky s potfebnymi informacemi o tomto dnu,
sdatem zahajeni aukonéeni, programem celé akce asamoziejmé nechybi ani adresa
spole¢nosti. V pribéhu téchto dnii maji ndvStévnici moZnost sezndmit se S jednotlivymi
nabizenymi vozy a také si jej vyzkouSet béhem predvadécich jizd. Provadéji se i servisni
prohlidky, pti kterych mohou byt zakaznici pfitomni a tak Se mohou na vlastni o¢i ujistit, zda
je, ¢i neni vSe V pofadku. Po celou dobu je zajisténo obcerstveni. Je moznost ziskat i rtizné
upominkové predméty S logem spolecnosti. A samoziejmé je piipraven i détsky koutek pro
navstévniky rodin s malymi détmi.

Cilem této akce je seznamit potencidlni zékazniky S nabizenymi automobily
prodavanych znacek a presvédcit je o vyhodnosti jejich koupé.

Naposledy probéhl takovyto Den otevienych dveii 5. 9. 2009 v provozovné Vv Praze,
ktery byl nazvan Yeti Day. Na této akci probihali pfedvadéci jizdy s vozy Skoda Yeti.

- podpora spolecenskych akci

V dobé konani spole¢enskych plesti na Ptibrami, spole¢nost poskytuje na vybrané
akce dary do tomboly, které jsou ve form¢ urcité finanéni poukazky nebo upominkovych
predméti. Za to je Auto-Poly, s. r. 0. uvedena na programu nebo na pozvance. Ze¢jména se zde
jedna o Podnikatelsky ples, maturitni plesy stfednich Skol a dale plesy zajmovych organizaci
a détské baly.

- jasna identifikace

Spole¢nost samotna i jeji zaméstnanci se snazi o jednotnou vizualni firemni identitu.
Jednotna grafika v sob& zahrnuje firemni znacku, firemni pismo a barvy. Auto-Poly, s. r. 0. si
za své barvy zvolila zelenou a cervenou, které jsou doplnény cernym pismem. Dobie
navrzeny ataké aplikovany firemni styl zajiStuje jednoznacnou vizudlni komunikaci
s okolnim svétem a urcuje tak charakter propagace spole¢nosti a posiluje jeji image.

Dale do této identity patii i jednotnost vizitek, hlavickového papiru, obalek, pozvanek,
reklamnich predméta, razitek, propagacnich tiskovin (katalogt, letaktll), inzerati v novinach,

oznaceni vozidel, budov, ale i oble¢eni zaméstnancii.
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Osobni prodej

Osobni prodej, ktery je pro spolecnost stéZejni, je rozpracovan V samostatné Casti

diplomové préce.

Direct marketing

Auto-Poly, s. r. 0. si uvédomuje, ze prostiednictvim ptimého marketingu mutize zvysit
navstévnost potencidlnich zdkazniki svého autosalonu a zvysit péci o stavajici klientelu
a udrzovat jeji loajalitu k samotné znacce. Tomuto cili se pfiblizuje diky systému ProACT.
Tento systém slouzi k podpofe komunikace se zakazniky jak u novych modeld vozi, tak
i u servisu. Cilem je tedy dosahnout toho, aby spole¢nost mohla pravidelné a bez zbyte¢nych
nakladli komunikovat se svymi zakazniky a byl vzdy dokonaly piehled o této komunikaci.
Dalsim pfinosem je bezesporu velkd uspora Casu pii piipravé marketingovych studii
a zpresnéni prace se zdkaznickymi daty.

Tento systém tedy vytvari poutave letaky, které poté rozesila formou direct mailu nebo

neadresné distribuce nebo SMS.

Internet

Auto-Poly, s. r. 0. provozuje webové stranky spolu s provozovnou v Praze na adrese
www.auto-poly.cz. Prostiednictvim téchto stranek informuje své zakazniky nejen
0 spole¢nosti samotné, ale také o aktudln¢ konanych akcich, piehledu nabizenych modelq,
poskytovanych sluzbach, vysi cen a také moznostech financovani automobild.

Na internetovych strankach mohou zakaznici nalézt také kontakty na zameéstnance
a oteviraci dobu na obou pobockach asamoziejm& polohu spole€nosti, kterda zakazniky

automaticky pfepne do vyhleddvace www.mapy.cz.

Néklady na marketingovou komunikaci

Auto-Poly, s. r. 0. si je védoma, jak je pro jeji ¢innost podnikani dilezitd marketingova
komunikace. Kazdy rok proto sestavuje financni plan reklamy, ktery vycletiuje dostatek
finan¢nich prostfedkli na propagaci spolecnosti. V tabulce ¢. 10 je mozné vidét cetnost
jednotlivych pouzivanych marketingovych prostfedki. Ceny spole¢nost Auto-Poly, s. r. o.

nemuze konkrétn€ uvést, musi vSak Cinit 0,5 % z netto obratu dle podminek ISO norem.
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Tabulka ¢. 10: Cetnost reklamy za rok 2009

Médium Cetnost Pozndmka Ostatni Cetnost
, . uvnitt listu . » ‘o x
Brdsky spoj 47 x za rok 1/2 tivodni strany Billboard Sedl¢any celorocné
Podbrdské ¢ernobily Navigace na Vv
: 23 x za rok , celorocné
noviny barevny sloupech
. - mésicni image . 12 x Skoda
Kiss Proton radio | 12 x za rok kampati Polepy vozi 9 x VW
Radio Blanik 4xzarok |Povinna reklama Akce Sedl¢any 2 x ro¢né
pro VW
Portal « . , , < x
: celoroéné | katalog firem Vystava letecky den | 1 x ro¢né
Pribram.cz
Ptibramsky 10 x zarok | ¢ernobily Vystava rally ZAHS
denik 5xzarok | barevny Pfibram
Prlbyamsky 4 x zarok | Cernobily Vizitky celorocné
Servis
Pribramsky mésicnik ” béhem
kahan 8 x za rok meéstského tfadu L IFLC [l sezony

Zdroj: Interni informace Auto-Poly, s. r. 0.

Na obrazku ¢. 12 je znazornéno procentualni rozdéleni nakladi na marketingovou

komunikaci.

Obrazek €. 12: Procentudlni rozdéleni nakladi na marketingovou ¢innost

20%

10%

Zdroj: Autor
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Z obrazku ¢. 12 je ztejmé, ze nejvetsi polozku nakladt (30 %) spole¢nost vynalozi na
reklamu. Poté nasleduje podpora prodeje a sponzoring (po 20 %). Dalsim nejvy$sim podilem
(10 %) jsou naklady na ptimy marketing. Stejny procentni podil pak vynaklada
Auto-Poly, s. r. o. 1 na marketingovou c¢innost prostiednictvim internetu. Pouze 5 %
z celkovych nakladt na marketingovou komunikaci vsak predstavuje osobni prodej a vztahy

S vefejnosti.
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3 ANALYZA A ZMAPOVANI PROCESU PRODEJE

3.1 Filozofie Skoda Human Touch

Jak jiz bylo zminéno Auto-Poly, s. r. o. patii K autorizovanym prodejcim
Skoda Auto a. s. Prebira tedy jeji strategii nazvanou Skoda Human Touch. Tato filozofie je
spojena s veskerymi Cinnostmi spole¢nosti Skoda Auto, a. s. Pro viechny autosalony
a importéry této znatky jsou vypracovany brozury, které pomahaji rozvijet ptistup Skoda
Human Touch v ramci prodejniho a servisniho procesu.

Strategie Skoda Human Touch neni jen prazdné heslo ani tderny reklamni slogan.

Symbolizuje lidské hodnoty, kterymi dnesni spolec¢nost zije. Jde tedy o to:

- byt osobni a autenticky

- byt pfemyslivy a ohleduplny
- byt férovy

- byt ptipraven pomoci

- byt vyjimecny

- mit optimisticky pristup

- byt rozhodny

Skladd se z mnoha opatfeni a nastroji, které pomohou jednotlivych autosalontiim
uplatiovat ji v praxi a tak umoznit jesté lep$i komunikaci a chovani k zakazniktm.

Filozofie Skoda Human Touch poZaduje, aby zastupci znacky Skoda byli rozhodni,
autenticti a ke kazdému zakaznikovi se za kazdé situace chovali ptatelsky a osobnim
zpusobem a davali mu tak najevo, ze je V autosalonu vitanym hostem. Dal§im pozadavkem je
ohleduplnost, schopnost naslouchat zakazniktiim, pochopit jejich pohled na danou situaci
a reagovat na ni odpovidajicim zptisobem. Zkratka nabidnout zakaznikovi vSe, co potiebuje.
Uptimnost a snaha nalézt za kazdé situace feSeni, které je vyhodné a pfinosné pro obé¢
zuCastnéné strany procesu prodeje automobilll, je pokladdna za samoziejmost. Zastupci
autosaloni by méli byt pfipraveni vzdy pomoci a doprovazet sviij zptisob prodeje piatelskymi
gesty, které zakaznik neocekava.

Aby se uspé&iné zavedla filozofie Skoda Human Touch do praxe ve viech autosalonech
Skoda, je dulezité sni seznamit kazdého zaméstnance. Pracovnici spole¢nosti

Auto-Poly, s. r. 0. maji Kk dispozici propracované informacni materialy. Absolvuji specialni
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skoleni, pii kterém se dozvi o situacich, kdy je s filozofii Skoda Human Touch mozné
dosahnout nejlepsich vysledki. Dulezita je vhodna motivace, kterd probihd prostfednictvim
firemnich soutéZi mezi obchodniky znacky Skoda i mezi jednotlivymi zaméstnanci
autosaloni.

Je dulezité, aby se piistup Skoda Human Touch monitoroval a analyzoval jiz od
samého zaGatku, ale i v samotném pribéhu. Proto Skoda Auto, a. s. provadi priizkumy tzv.
mystery shopping. Uéelem téchto priizkumi je vyhodnoceni urovné poskytovanych sluzeb

pro zakazniky v ndvaznosti na jejich zkvalitnéni do budoucna.

3.2 Pristup Skoda Human Touch v ramci prodejniho procesu

Veskeré zisky plynouci Auto—Poly, s. r. 0. z prodeje novych a ojetych automobild,
zavisi hlavné na schopnostech prodejcti a marketingové komunikaci, tedy na uméni prodavat.

Prodej je proces, ktery je neustale zdokonalovan a rozSifovan tak, aby se zvysovala
zékaznikova spokojenost.

Jen prodejci jsou Vv pfimém kontaktu se zakaznikem améli by dokazat zjistit
zékaznikovy pottfeby a prani. Nezavisi tedy jenom na kvalité vozidel. ,Jestlize tedy zakaznik
vloZi svoji divéru, pravé do jeho pozadované znacky, nezavisi jenom na kvalité vozidel, ale
také na tom, jak se K zdkaznikovi prodejci chovaji ajaky vykon odvadi pii prezentaci

a samotném prodeji.* >

Sedm fazi procesu prodeje:

- prvni kontakt

- rozhovor

- ZkuSebni jizda

- jednani

- vyfizeni objednavky
- predani

- nasledny kontakt

%2 Interni informace Auto-Poly, s. r. 0.
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V pribéhu kazdé ze sedmi fazi prodejniho procesu rozhoduje chovéani vSech

zaméstnanc, kteti se dostavaji do ptimého nebo neptimého kontaktu se zékaznikem.

Prvni kontakt

Prvni dojem je z hlediska budouciho vztahu se zakaznikem rozhodujici — bez ohledu
na to, zda k prvnimu kontaktu dochazi pisemn¢, po telefonu nebo osobné.

Zakaznik ocekava pratelsky pozdrav, osloveni a zdjem o néj, jakozto o ¢lovéka. Tedy
okamzité, po vstupu do prostor autosalonu, prodejce ptijde k zakaznikovi a projevi zajem
0 jeho prani a potieby. Prodejci Auto-Poly, s. r. 0. ptisobi profesionalné a hlavné jsou ochotni
pomoci. Vzdy jsou obleCeni do obleku akosile ajejich jednani se zakazniky je seridozni
a velmi divéryhodné. Skoleni prodejcti probiha v riiznych oblastech prodeje, at’ uZ se jedna
0 technické parametry automobilu, jeho cenu a moznosti financovani a samoziejmé jsou
vySkoleni i v oblasti servisu.

Toto vede ke spokojenosti zdkaznika a byva Casto zédkladnim predpokladem uzavieni

obchodu.

Rozhovor

Hned na zacatku je dilezité zjistit, jakd jsou ptéani a potieby zakaznika. Byva
pravidlem, ze kazdy zékaznik, ktery navstivi autosalon, ma jiz néjakou konkrétni piedstavu
0 novém automobilu. Auto-Poly, s. r. 0. se snazi od zakaznika tyto informace ziskat a vytvofrit
mu tak zajimavou nabidku splitujici jeho pozadavky a predstavy. V piipadé€, ze zakaznik
projevi zajem o n¢jaké konkrétni dopliiky, prodejci mu piedvedou cely sortiment ptislusnych
doplnki, ktery je k dispozici v prostorach autosalonu. Pfi sestavovani nabidky prodejce
zakaznikovi vysvétli (pokud mé zajem) veskeré data o vozidle, pouzivané zkratky jako jsou
napt. ESP, ABS apod. Nasleduje dohoda o moznostech financovani nového automobilu a poté
se zrekapituluji zékaznikova pfani.

Hlavnim cilem této faze prodejniho procesu je vzbudit zakaznikliv zajem a presvédcit
jej, ze Auto-Poly, s. r. 0. stoji za to vénovat nabidce vice ¢asu a pozornosti, aby byl co nejvice

spokojen.
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Zkusebni jizda

Zakaznik ocekdva, ze se mu ajeho ptanim bude vénovat plnd pozornost. Nakup
automobilu je koneckonct dost velka investice. Proto je také nutné, aby bylo zajisténo, ze
bude k dispozici viiz pro zkusebni jizdu.

Pred zahajenim zkuSebni jizdy prodejce ptedvede zakaznikovi hlavni ovladaci prvky
a zepta se, zda by chtél védét o voze jesté néco dalsiho.

Pti zkuSebni jizd€ se zdkaznik poprvé seznamuje S vozem, o n&jZ ma zajem a poprve si
také ,,zazije* jizdni vlastnosti a pohodli, které viiz nabizi a to prakticky vSemi svymi smysly.
Béhem zkuSebni jizdy ma prodejce navic moZnost dozvédét se od zdkaznika mnoho osobnich
informaci (napf. o koniCcich, détech, kulturnich zajmech apod.), které slouzi k prohloubeni
mezilidskych vztahti a posili tak zakaznikovu diveéru.

Byva pravidlem, ze tento emoc¢ni zazitek vytvoii na stran¢ zdkaznika pozitivni pocit,
ktery lze dale posilit pratelskym, upeviujicim ptistupem. Ptipravenost piistoupit ke koupi
vozu je obzvlaste vysoka béhem zkuSebni jizdy a bezprostfedné po ni.

Pokud se zdkaznik ani po zkuSebni jizdé¢ stale jesté nerozhodl, prodejce mu necha cas,

aby stravil své dojmy, a kontaktuje jej znovu o tfi dny déle.

Jednani

Ctvrta faze prodejniho procesu V sob& zahrnuje uréity prostor pro poskytnuti slevy.
Prodejce by mél védét, jakou slevu zakaznikovi muize nabidnout. Pokud prodejce prohlasi
néco zavazn¢, musi se toho drzet, jinak by ztratil jeho davéru.

V této fazi se projevi prodejni schopnosti zaméstnanct v Auto-Poly, s. r. 0. Prodejci si
davaji pozor na spravny vybér slov, obsah celého sdéleni, ton feci, gestikulaci, vyraz tvéfe,
zkratka cokoliv, ¢eho si zakaznik vSimne.

Rozhovor je vétsinou zahajen obecnymi tématy (provoz na silnicich, sport, vefejné
zalezitosti apod.), které navodi osobni atmosféru. Dale jsou ucinény dotazy na konkrétni
predstavu zakaznika o vozidle. Prodejce pfipravi dokumentaci s informacemi o vozidle
a podle ceniku sdéli cenu vozidla i cenu za ptipadné piisluSenstvi. V této chvili se dostava i na
otazku zpusobu financovani. Prodejce informuje zakaznika o piislusnych nabidkach a také ho
seznami S moznosti prenechdni vozu na protiacet.

Zakaznik ocekéava solidni cenu vozu, popiipadé slevu z ceny. Kromé toho uvitd
I Cestnost a vstficnost V jednani ataké zohlednéni svych zajmu a samotné akceptovani své

osoby jako rovnocenného partnera, zkratka dobry obchod.
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Vyfizeni objednavky

Kazdy zakaznik se tési na to, az si bude moci sviij novy viiz vyzvednout. V ptipad¢, ze
dojde ke zpozdéni v dodacich terminech, musi prodejce tuto informaci piedat zakaznikovi.
Prodejce by se mél zdkaznikovi osobn¢ omluvit za zpozdéni a nabidnout nahradni feseni,
které by vyfeSilo jeho ptipadné problémy S mobilitou. Naptiklad poskytnuti vozu na
prechodnou dobu. Kdyz si zdkaznik uvédomi, ze se prodejce aktivné snazi problém co mozna
nejvice minimalizovat, bude mit pro vzniklou situaci pochopeni.

Auto-Poly, s. r. 0. dbd na to, aby zadkaznik mél pocit, Ze na splnéni jeho ptani

spole¢nost pracuje jako rovnocenny partner.

Predani

Sesta faze prodejniho procesu, piedavani vozidla, je v zasadé organizaéni zaleZitost.
Pro zékaznika je to ale obzvlast€ emociondlni okamzik. Svym pfatelskym a vnimavym
chovanim tak muze prodejce do budoucna jesté vice posilit a prohloubit vztah davéry, ktery
se zakaznikem navazal. Dale prodejci Auto-Poly, s. r. o. zdkaznika upozoriuji ha moznost
asistenéni sluzby Skoda Assistance. Prostfednictvim centraly Skoda Assistance je V ramci
zaruky mobility zadkaznikovi poskytnut bezplatné piijezd servisniho vozidla na misto poruchy,
piipadny odtah Kk nejbliz§imu autorizovanému servisnimu partnerovi a popt. i dalsi sluzby pro
posadku vozidla jako pfenocovani v hotelu, nahradni vozidlo ¢i nahradni doprava. Sluzby této
centraly se v CR vztahuji na nepojizdnost vozidla z diivodu havérie, vy3$§i moci, vandalského

poskozeni €1 vykradeni.

Nasledny kontakt

Auto-Poly, s. r. 0. dava zdkaznikovi najevo, Ze mu na ném stéle zéalezi, i kdyz vozidlo
koupil uz pfed néjakou dobou. Proto je posledni fdze prodejniho procesu nazvdna nasledny
kontakt.

Pii néaslednych kontaktech pouZiva spole¢nost 0sobni zpisob osloveni. Zejména
Vv ptipad¢ zakaznikd, kteti vozidlo zakoupili teprve nedavno, je kontakt stale jesté velmi Zivy.
Opakovanymi obchodnimi kontakty se mezi spole¢nosti a zdkaznikem rozviji divérny vztah.
Zde ma tedy Auto-Poly, s. r. 0. obrovskou piilezitost udrzet tento vztah v osobni roving,
prohlubovat jej a v kone¢ném dusledku tak zvysit loajalitu zakaznika k autosalonu.

V piipad¢, ze zakaznik poda reklamaci, spolecnost ho ujisti, ze se o véc co nejrychleji

postara a zajisti mu prohlidku vozidla s naslednym odstranénim zavady.
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Dale spolecnost Auto-Poly, s. r. 0. svym vyznamnym zdkaznikim posila osobni pfani

k narozeninam, kK Vanoctim a kromé toho zakazniktim zasila informace o probihanych akcich.

3.3 Uméni prodavat

V nasledujici ¢asti diplomové prace budou rozepsany poznatky, pravidla i myslenky,
které cely proces prodeje posouvaji na profesionalni prodej, tedy uméni prodavat. Mnoho
z téchto myslenek je zalozeno na zdkladech lidské psychologie. Faktem vSak zlstava, ze
vnasi spole¢nosti nebyl nikdy prodej povazovan za zdkladni ¢ast obchodnich operaci.
Marketingu se dostalo spousty uznani, av§ak na samotny prodej se trochu opomnélo.

Se zvysenim prodeje ale piimo nesouvisi reklamy, které se zdaji byt obecné velice
efektivni, 1 kdyZ pfinasSeji jasnd sdéleni a ptivadéji zakazniky do obchodd. Namisto toho
mame hodné takovych, ktefi se pfijdou do autosalonu jen podivat. Neni tedy Gcelem dostat
lidi do obchodd, ale zavisi na prodejcich, aby se uskutecnil skute¢ny a efektivni prode;.

Cilem prodeje je zazit mezeru mezi prodejcem a zakaznikem. Jde o to, ukazat zajem
0 véci, které maji zdkaznici radi. Uméni naslouchat zakaznikovi, poznat jej, ztotoznit se S jeho
z4jmy a sny a samoziejme udrzovat S nim vztahy. Aktivni prodejce je tedy predpokladem pro
vytvoieni prilezitosti. Jeden spokojeny zakaznik muze vést K referencim, které dramaticky
zkrati cyklus prodeje.

Jadrem filozofie amerického spisovatele, lektora a také autora znAmého kurzu v oboru
sebezdokonalovani, uméni prodeje, spoleCenské prestize a vefejného ftecnéni, Dale
Breckenridge Carnegie, je jednoducha myslenka: ,,Vliv je spojen s divérou. Ziskani vlivu
znamend vybudovani duvéry a divéra je Vv zdsad¢ vztah. Mdalokteré lidi prekvapi, kdyz se
dozvi, Ze zpravidla nejcastéji ddvame piednost pozadavkiim toho, koho zndme a koho mame
radi.“ ** Divéra je jedind véc na celém svété, bez niz by nebylo podnikani uspésné. Pokud se
divéra rozviji a posiluje, predstavuje potencial Gispéchu a prosperit. Piesto vSak zlstava tou
nejvice opomijenou anejvice podceniovanou. Cely proces prodeje by mél tedy byt
orientovany na vztah, zaméfujici se na spojeni komponent divéry, tedy spojeni vztahu

a spolehlivosti. ,,Schopnost vytvaret, péstovat, poskytovat a obnovovat divéru se vSemi

% SANT, Tom. Vyznamni svétovi prodejci: jejich metody a prodejni techniky. Brno: Computer Press,
2007.213 s. ISBN 978-80-251-1457-5, s. 101.
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zainteresovanymi stranami — zdkazniky, obchodnimi partnery, investory, a spolupracovniky —
predstavuje kli¢ovou kompetenci lidri v nové globalni ekonomice.* *

Joe Girard, ktery byl tak uspéSny, Ze je zapsan V Guinessové knize rekordd, jako
nejvetsi prodejce aut svéta, byl v zasadé prodejce vztahi s lidmi. O tom to vSechno je. A tato
myslenka spolu s ptistupem k lidem, o které hovoti Dale Breckenridge Carnegie, je jadrem
celého prodeje, a to nejen osobnich automobilt.

A dale Elmer Wheeler, ktery patfi mezi vyznamné svétové prodejce, ptiSel S novou
kulturou procesu prodeje. Tvrdi, Ze zakaznikovi musi prodejce ukazat to, co pro né¢j ma
skute¢né prinos. ,,S timto souvisi i vyznam pouzivani jazyka co nejefektivnéjSim zptisobem
tak, aby podnitil samotny prodej. Jestlize pfeda prodejce poucny, fakticky obsah a mysli si, ze
fakta presvéd¢i zakaznika, aby nakupoval, nepochopil, jak komunikace funguje.« * Jde tedy

0 to, zaméfit se na silu jazyka a jeho pomoci ovlivnit zakaznika.

3.4 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit, co je pro zakazniky V autosalonu
dulezité, jakych charakteristickych znaku si u prodejct ceni, jaké dalsi sluzby by v autosalonu
uvitali a naopak, co povazuji za nevyhovujici. Otazky se tykaly také moZznosti financovani
nového automobilu. Dale jak je spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. zndma pro vetejnost a jeji dalsi
moznosti rozvoje z hlediska propagace a zlepseni komunikace.

Pro marketingovy vyzkum byla zvolena jedna z kvantitativnich metod. Vysledkem je
vyplnény dotaznik, ktery byl vytvofen V elektronické podobé prostiednictvim sluzby Google
Docs (viz piiloha ¢. 6). Dotaznik je sestaven z uzavienych, polouzavienych i otevienych typt
otazek a obsahuje jich celkem 15.

Vysledky dotaznikového Setfeni budou po jejich vyhodnoceni porovndny S poslanim
spole¢nosti, S jeji prodejni strategii, dosavadnimi reklamnimi aktivitami a podle zjiSténych
zavera budou navrzena ptipadna doporuceni.

Dotaznikové Setfeni probihalo ve dnech 29. 3. 2010 — 12. 4. 2010 a zucastnilo se ho
156 respondentti z celkového poctu 235 dotdzanych. Prib&h poctu odevzdavani dotaznikil po

tuto dobu je zobrazen na obrazku ¢. 13. Do kone¢ného hodnoceni nebylo zahrnuto

% COVEY, Stephen M. R. Diivéra: jedind véc, kterd dokdze zménit vie. Praha: Management Press, 2008. 352 s.
ISBN 978-80-7261176-8, s. 38.
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6 dotazanych, ato protoze neodpovédéli u viech otizek. Setfeni tedy poskytlo 150

relevantnich respondenti.

Obrazek ¢. 13: Prabéh odevzdavani dotaznikl od respondentti

e=gmm pocet odevzdanych dotaznik v jednotlivych dnech
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Zdroj: Autor

3.4.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Nakup nového automobilu

Z celkového poctu si 95 respondentd zakoupilo v minulosti automobil. To znamena

témer 65 %.

Oblibenost znacek

Na zaklad¢é odpovédi, které jsou zobrazeny v procentech na obrazku ¢. 14, vyplynulo
z dotaznikového 3etfeni, Ze nejoblibenéjii znatkou se stala Skoda. V t&sném zavésu je podle
respondentll zna¢ka Audi. Znacka automobili Volkswagen se umistila, co do oblibenosti, na

misté tfetim. Na konci hodnoceni znac¢ek automobild zvolili respondenti znacku Seat.
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Obrazek ¢. 14: Oblibenost znacek automobilt

Hodnoceni oblibenosti znacky automobilu
1 - nejlepii, 5 - nejhorii

Bl w2 nimdms
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25%

Skoda VW A Zeat

Zdroj: Autor

Dulezitost poskytovanych sluzeb

Z obrazku ¢. 15 vyplyva skuteénost, ze nejvice respondentli povazuje v autosalonu za
dulezitou ochotu a vstiicnost prodejce. Vétsina dotazanych uvedla dale moznost zkuSebnich
jizd, komplexniho poradenstvi aposkytovani slev. Za vyznamné byly také oznaCeny
i prostory autosalonu a ¢ekaci doba na novy automobil. Naopak blizkost autosalonu, piipadné

darky ¢i détsky koutek podle ohlasii nepovazuji respondenti za prioritu.
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Obrazek ¢. 15: Hodnoceni dalezitosti poskytovanych sluzeb

Co je pro vas v autosalonu dilezité ?

COchota a wstficnost prodejce
MoZnost zkuiebni jizdy
Komplexni poradenstvi

Poskytovane slevy

Cekaci doba na nowy autemaobil

Prostiedi autosalonu

VErnostni programy

MoZnost leasingu

Oteviraci doba i veder

Moznost parkovani v blizkosti autosalonu
Prospekty

Diarky

Blizkost autosalonu

Obéersvteni

Détsky koutek

Zdroj: Autor

VyuzZivani servisu

Z celkového poctu 150 respondenti vyuziva servis V mist¢ ndkupu automobilu
74 dotdzanych, coz predstavuje 49 %. Ostatni servis V misté ndkupu nevyuzivaji a tvoii tak

51 %.

Vlastnosti prodejce

Jako nejpodstatnéj$i vlastnost prodejce respondenti uvedli odbornost. Vyznamnou
vlastnosti byla zvolena spolehlivost a poctivost. Uméni naslouchat patii k dal§im vlastnostem,
které respondenti uvedli na pfednich mistech. Tato skute¢nost koresponduje se samotnym
uménim prodeje. Flexibilitu a iniciativu mnoho respondentli neuvedlo a pouze omezené
mnozstvi respondentll zvolilo mezi vyznamné vlastnosti prodejce sebejistotu a vytrvalost.

Tyto vysledky jsou zobrazeny na obrazku ¢. 16.
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Obrazek ¢. 16: Hodnoceni dalezitych vlastnosti prodeice
Jaké vlastnosti by mél mit prodejce ?

odbornost 141
spolehlivost
poctivost

uméni naslouchat
trpélivost
flexibilita
iniciativa
sebejistota

wytrvalost

Zdroj: Autor

Vitané sluzby

Na otazku, jaké sluzby by v autosalonu respondenti uvitali, odpovéd¢la vétsina z nich
kvalitni poradenstvi pfi koupi vozu, vystizné informace o zaruce, jejich podminkach
a asisten¢nich sluzbach. Tedy pozadavek na ochotného prodejce, ktery je schopny
zékaznikovi poradit a Vv piipadé¢ jeho zdjmu mu poskytne zkuSebni jizdu s detailnim
vysvétlenim funkci automobilu. Prevaznd vétSina respondentii by se chtéla v autosalonu citit
skutecné jako ,,doma*®, aby méli zkratka pocit, Ze je o n¢ zajem a ze jich ptani budou bréna na
zietel. Jeden z respondent uvedl za své prani, aby prodejci V autosalonech jednali férove,
umeéli srovnat ostatni modely jinych znacek automobili pfi stejné vybavé auzitnych
vlastnostech napti¢ koncerny.

S timto souvisi 1 pée o zdkaznika po koupi vozidla, a to napi. poskytnutou pomoci pti
poruchach nebo piipadnych havariich, tedy zajisténi servisu. Uchaze¢i uvedli, ze Vv piipadé
zavady, by se o tuto zalezitost m&l postarat autosalon samotny. Tedy Vv ptipadé velké poruchy,
poskytnuti ndhradniho vozu se sniZenou denni sazbou. Néktefi respondenti by tuto sluzby
nechali zcela bez poplatkll. Zminén byl i pozadavek prvniho servisu zdarma.

Zkusebni jizdy jsou povazovany respondenty za samoziejmé. Mezi dalsi sluzby byly
uvedeny kvalitni internetové stranky, Dny otevienych dveti nebo také kniha Castych zavad dle
modell vozi.

Z hlediska prostoru autosalonu by ucastnici dotaznikového Setieni oddélili samotny

autosalon od prodeje nahradnich dilt, pfisluSenstvi a doplikii ato tak, ze by zfidili maly
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obchod, ktery by se zamétoval na tento prodej. Odpocinkovd zéna vybavena televizorem,
Casopisy a samoziejm¢ obcerstvenim byla u nékolika respondentli uvedena jako chybéjici
v autosalonech.

Népadem pro dalsi rozsifeni nabizenych sluzeb bylo pravidelné rozesilani pozvanek na

servisni kontrolu pred letni a zimni sezonou vcetné prvniho prezuti pneumatik zdarma.

MoZné problémy

Nejvice byla v dotazniku na otazku, co vadi v autosalonech, uvedena neochota,
nezajem aneosobni jedndni prodejct. Dalsi skutecnost, kterd vyplynula z dotaznikového
Setfeni je opacny pfistup ze strany prodejct - piehnana vtiravost a snaha vnutit zakaznikovi
automobil za vSech okolnosti bez zdjmu o zdkaznikovu osobu, jeho poZadavky a prani.

Respondenti dale uvedli, Ze prodejci daji pfednost zakaznikovi, ktery si zakoupi drazsi
automobil, neZ tomu, ktery koupi levnéjsi viiz €1 jen nahradni dily. S timto je bohuzel spojen
i nedostateény cCas, ktery prodejci vénuji svym zakaznikim. Za nevyhovujici uvedli
respondenti nizkou informovanost prodejcti o nabizenych produktech a neochotu poskytnout
zékaznikovi cenové zajimavéjsi nabidku automobilu a jeho pfislusenstvi. S timto souvisely
drahé sluzby, ¢i nevyhovujici cena automobild nebo splaceni leasingu.

Nektefi respondenti se 1 VdneSni dobé setkali snemoznosti zkuSebni jizdy
v autosalonech. Nedostate¢na parkovaci plocha, neosobni prostory nebo naopak noblesni
piepych ptsobi na zédkazniky opét ne moc kladnym dojmem. Respondenti také upozornili na
dlouhotrvajici vypisovani vSech potiebnych formulaid, které jsou nezbytné k nakupu nového
automobilu. Dal§im uvadénym neSvarem je nekvalitni a pfedrazend prace pii garan¢nich
kontrolach. Nékolika respondentiim se nelibilo velmi malé¢ mnoZstvi pohonnych hmot v nové

zakoupeném automobilu.

VyuZziti internetu

Piedpoklad, Ze vétsina zakaznikd pouziva pfi koupi nového automobilu internet, se
potvrdil. Témet 70 % respondentti k nakupu automobilu internet skutecné vyuziva. Piesna

procenta i pocet respondentll je zndzornén na obrazku €. 17.
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Obrazek ¢. 17: Vyuziti internetu pti koupi automobilu

VyuZivate internet pri koupi nového automobilu?

m AN m Ne

Zdroj: Autor

Oblibenost marketingovych komunikacnich prostredki

Jako nejpodstatnéjsi médium, ze kterého mad na respondenty zasadni vliv pii
rozhodovani o koupi nového automobilu, byla zvolena reklama v TV a dale inzerce V tisku.
Mezi dalsi v pofadi oblibenosti byly uvedeny letaky avenkovni reklama. Posledni misto
obsadila reklama v radiu a jakakoliv forma sponzorstvi. Vysledky odpovédi této otazky jsou

Znazornény na obrazku €. 18.

Obrazek ¢. 18: Hodnoceni marketingovych komunikacnich prostredki

Jakou dulezitost maji na Vase rozhodnuti o nakupu
nového automobilu jednotliva média?

Reklama v TV
Inzerce v tisku
Letaky 3,22
Wenkowni reklama, bilboard 3,27
Reklama v radiu 3,49
Sponzorstyi 351

Zdroj: Autor
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Forma financovani

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze témét 50 % respondentii upfednostituje nakup
nového vozu platbou Vv hotovosti. K této skute¢nosti mize dochazet z né€kolika rtiznych
divoda. Napriklad nakup za hotové nenavysuje kupni cenu o odménu finan¢ni spole¢nosti
apod. Pro 28 % dotazanych je rozhodujicim faktorem pii ndkupu nového automobilu leasing
a 25 % respondentd dava prednost financovani nového vozu prosttednictvim uvéru. Tyto dva
zpusoby potizeni vozidla maji podobné parametry, proto je zakaznici preferuji prakticky

shodnou mirou. Procentni a pocetni vyjadieni je zobrazeno na obrazku ¢. 19.

Obrazek ¢. 19: Forma financovani nového vozu

Jakou formu financovani vyuZivate pri nakupu
nového vozu?

B platha v hotovosti W leasing  mOvér

Zdroj: Autor

Povédomi o spolecnosti

Z vysledkl Setfeni plyne, Ze samotnd spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. je pro ¢eského
spotiebitele na trhu ne piili§ znama. Toto je ovSem dano lokalni ptsobnosti spole¢nosti.
Celkem 92 respondentii odpovédélo, ze spoleCnost vibbec nezna. Diky doporuceni od
znamého vi o spolec¢nosti 20 lidi. Tento zpusob ziskani povédomi je dulezity z hlediska
pfenosu pozitivnich zkuSenosti s danou spole¢nosti. Také na internetu se 14 respondentd
setkalo se spole¢nosti Auto-Poly, s. r. 0. Celkem 9 respondent se o spole¢nosti docetlo

z inzerce v tisku, 7 respondenti zna tuto spole¢nost z reklamy vradiu a6 zaznamenalo
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Auto-Poly, s. r. 0. na zéklad¢ venkovni reklamy. Pouze 2 lidé maji povédomi o spole¢nosti

spojené diky vystavenym vozim na riiznych akcich.

Pohlavi uaéastnika

Na dotaznik odpovédélo celkem 92 muzi, coz predstavuje 61 % a 58 Zen, ty tedy tvofti

39 %.

Vék ucastnikii
Nasledujici obrazek ¢. 20 zobrazuje veékovou strukturu ucastnikii dotaznikového

Setfent.

Obrazek ¢. 20: Vék ucastniku

Vékova struktura ucastnikd prizkumu

mlE-24 m25-39 wd40-54 m55avice

Zdroj: Autor

Struktura podnikatelu

Z celkového poctu 150 respondentii tvoii podnikatelé/ky 15 %, tedy 23 osob.
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Dosazené vzdélani

Na nasledujicim obrazku ¢. 21 je mozné vidét strukturu ucastnikli dotaznikového

Setfeni podle dosazeného stupné vzdélani.

Obrazek ¢. 21: Nejvyssi dosazené vzdélani

Nejvyisi dosazené vzdélani ucastniku prizkumu

Zakladni m\yucenfa mStredodkolske mVyiEi odborné W \Vysokodkolskeé
2

Zdroj: Autor
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4 SYNTEZA ZISKANYCH UDAJU A NAVRHOVANE
ZPUSOBY ZLEPSENI

V této kapitole budou navrzena konkrétni doporuceni pro spolecnost
Auto-Poly, s. r. 0., ktera sméfuji kK podpotfe prodeji automobilti z hlediska managementu
a marketingu. Tyto navrhy jsou odvozeny z piedchazejici analyzy marketingového mixu se
zaméfenim na marketingovou komunikaci. Dale se navrhy opiraji o marketingovy vyzkum,
ktery byl proveden prostfednictvim dotaznikového Setfeni. A v neposledni fad¢é prostudovana
literatura v oblasti prodeje ajeho principi pomohla pii zpracovani této navrhové cCasti
diplomové prace.

Spole¢nost ma omezenou plusobnost pouze pro region Piibram. V tomto regionu
pusobi silna konkurence, proto je nutné vyuzivat K zaujmuti zdkaznika stale novych
a efektivnich nastroji marketingové komunikace. Nékteré oblasti marketingového mixu napft.
politika nebo vefejné minéni jsou jen tézko ovlivnitelné. Co vSak spole¢nost
Auto-Poly, s. r. 0. ovlivnit muze, jsou lidé, tedy zejména prodejci, ktefi jsou v piimém
kontaktu se zdkaznikem. Ti by méli dokazat ziskat vztah se zakaznikem zaloZeny na duvérie,

ktery je klicovy Vv celém procesu prodeje.

4.1 Produkt

Prodej novych vozil znadek Skoda a Volkswagen tvoii hlavni cil spoleénosti. JelikoZ
se vSak jedna o dealerskou spole¢nost, nemd moznost piimo zasahovat do vyroby novych
typu automobild. Zalezi tedy pouze na samotném vyrobci, do jaké miry bude akceptovat
ptipadné zakaznické ndvrhy na vylepSeni automobilii. Zminéné dvé znacky automobill patii
na ¢eském trhu mezi nejzadanéjsi. Jednim z divodi je Siroké portfolio nabizenych modeld.

Spolecnost Auto-Poly, s. r. 0. uvedla, Ze se do budoucna nebrani rozsifeni poctu
nabizenych znacek automobild. V navaznosti na uskute€néné dotaznikové Setfeni by touto
rozsifenou znackou méla byt znacka Audi, kterou respondenti dotazniku preferovali hned po
znadce Skoda a Volkswagen. Timto ndvrhem se ocekava zvyseni zisku celé spole¢nosti diky
vétSimu objemu prodanych automobild a osloveni Sir§iho spektra zadkaznikli. Tento navrh nese
i rizikové faktory, ke kterym lze =zaradit vysokou vstupni investici. V podminkach
Auto-Poly, s. r. 0., ktera se potyka jiz v soucasné dob¢ s nepfili§ velkou vystavovaci plochou,

by tento navrh ptinesl i nutnost feseni této otazky.
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RozSifovani prodavanych znacek v segmentu ojetych automobilii neni nutné, protoze
Vv soucasné dob¢ spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. nabizi ojeté vozy vSech znacek.

Spole¢nost jiz nyni poskytuje pestrou paletu nabizenych sluzeb pro motoristy.
Z dotaznikového Setfeni vyplynula potieba sluzeb, které by zakaznikovi zpiijemnily ¢ekani
pfi opravé automobilu. Jedna se konkrétné o denni tisk, internet a moznost malého

obcerstveni.

4.2 Cena

Pii tvorb& ceny nabizenych automobild znatek Skoda a Volkswagen vychazi
spolednost Auto-Poly, s. r. 0. z doporudené cenové politiky importéra Skoda Auto, a. s. Ceny
servisu stanovuje Auto-Poly, s. r. o. dle svého uvazeni, musi vSak byt konkurenceschopné,
aby zakaznici nevyuzivali sluZzeb jiného servisu. Jednotlivé ceny sluzeb vSak musi byt
stanoveny tak, aby pokryly naklady na provoz servisu a zaroven spole¢nosti produkovaly
zisk. Tvorbu této cenové politiky spole¢nost zvlada velmi dobie.

K ziskani novych zakazniki a pro vyssi spokojenost zadkaznikl stavajicich by pomohlo
zavedeni vérnostnich programi. Po zakoupeni automobilu by zdkaznik obdrzel vérnostni
kartu, ktera by ho opraviiovala k nakupu zlevnénych nahradnich dilt, nebo vyuziti sluzeb za
zvyhodnéné ceny. Tim by zdkaznici byli motivovani jednak K nakupu automobilu, ale i jeho

servisu u spole¢nosti Auto-Poly, s. r. 0. a dochazelo by k posileni vztaht se zakazniky.

4.3 Distribuce

V oblasti zpusobu distribuce automobilt je spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. ovlivnéna
pozadavky vyrobcil. Jde pfedevS§im o koncepci autosalonu, kde se odehravé vlastni prode;.
V soucasné¢ dobé spolec¢nost Auto-Poly, s. r. o. feSi pfesun prodeje ndhradnich dild
a prisluSenstvi do samostatnych prostor. Vhodnym feSenim by mohlo byt odkoupeni dal§i
pudy v sousedstvi autosalonu. Zde by kromé jiz zminéné prodejny vznikl prostor pro rozsifeni
prostoru autosalonu, zejména V piipad€ zaclenéni prodeje dalsi znacky automobilu, véetné
roz§ifeni parkovaci plochy. Navrhované feSeni by dokazalo pokryt vétSinu vySe zminénych
problémi, ovSem nardzi na vysokou finanéni naro¢nost. Jednalo by se o strategické

rozhodnuti.
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4.4 Propagace

Spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. si je védoma, ze jeji navstévnost zavisi na ucinnosti
marketingové komunikace, kterou uplatfiuje. Proto vyuziva fadu nastroji komunikace
s potencialnimi zakazniky, které se jevi jako vcelku u¢inné. Dale je navrhnuto nékolik

opatieni, jak je stavajici stav mozné jesté zlepsit.

4.4.1 Reklama

Stézejni soucasti marketingové komunikace je bezesporu reklama. Reklamni
prostiedky, které spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. v soucasné dobé vyuziva, byly analyzovany
v ptedchazejicich kapitolach diplomové prace. Jednalo se predev§im o reklamu v radiu
a v tisku. Reklama v celoplosné televizi, kterou uvedli respondenti za nejoblibenéj$i, nema
pro Auto-Poly, s. r. 0. vzhledem k finan¢ni naro¢nosti vyznam. Nabizi se ov§em mozZnost
umisténi reklamniho spotu v regiondlni ptibramské televizi. Mezi navrhy, jak marketingovou
komunikaci spolecnosti do budoucna obohatit o dalsi reklamni prostiedky, by i1 na zaklad¢
dotaznikového Setfeni mohly byt CD nebo DVD s propagaci spolecnosti. Na tomto nosici by
byly umistény uzite¢né pomuicky pro motoristy i zajimavy multimedidlni obsah.

Dalsi moznost efektivniho vyuziti reklamy je spojeno S umisténim billboardu na
vyznamnych silnicich vedouci do mésta Ptibram. Z téchto mist pak pfipravit navigacni
ukazatele vedouci k sidlu spole¢nosti.

Jako dal$i moznosti zvySeni povédomi o spole¢nosti je ptipraveni informac¢niho letaku
se zajimavym motoristickym obsahem, kombinovanym S prezentaci spoleCnosti

Auto-Poly, s. r. 0., ktery by se distribuoval spole¢né s dennim tiskem v regionu Pfibram.

4.4.2 Vztahy s verejnosti

V této oblasti marketingové komunikace spolecnosti vyuziva téchto nastroji: akce
snazvem Dny otevienych dvefi, podpora spolecenskych akci Vpodobé dard a jasnou
identifikaci spolecnosti. Rozsifeni tohoto seznamu napf. o publikaci vyroéni zpravy na
webovych strankach spole¢nosti, kde by mimo jiné byly uvedeny informace o chodu
spole¢nosti, jejich vysledcich hospodafeni, zaméstnancich apod., by spole¢nosti pomohlo

ziskat vy$si divéru u zékaznik.

85



4.4.3 Podpora prodeje

Svym zakaznikim Auto-Poly, s. r. 0. poskytuje diky této form& marketingové
komunikace rizné prémie, slevové kupony a reklamni darky. Navrhovanym zlepsenim je jiz
zminéna zékaznicka karta, ktera by zastfeSovala vétsSinu v soucasné dobé probihajicich akci na
podporu prodeje. Cilem této karty by byla mozZnost zefektivnit sledovani a vyhodnocovani
piinost jednotlivych akci a spolecnost Auto-Poly, s. r. 0. by tak méla komplexné&;jsi piehled
0 svych zakaznicich.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze respondenti povazuji kratkou ¢ekaci dobu na
jejich vybrany automobil jako velmi dilezitou. Toto pfani je nelehké splnit, zalezi na dodani
od vyrobce. AvSak spoleCnost by mohla vytvofit reklamni kampan na vozy, které ma
k dispozici piimo V prostorach autosalonu. Vysledkem by byl reklamni letak s aktualnim
seznamem Vvozt a doprovodnym sloganem ,JeSté¢ dnes mize byt Vas“. Jako vhodny
komunikaéni kanal pro tuto marketingovou akci se jevi inzerce Vv tisku. Vyhodou je ptedevsim
jeho plosny dopad 1 preference od respondentli vV dotaznikovém Setfeni. Pro tento pfistup je

velmi dilezité spravné urceni prodejni ceny u takto nabizenych automobilt.

4.4.4 Direct marketing

Spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. vyuziva direct marketing K pfimému osloveni zakaznika
a to prostiednictvim systému ProACT. DalSim prostfedkem direkt marketingu by bylo mozné
vyuziti sluzeb internetové sit¢ Facebook. Ten patii Vv soucasné dobé pravdépodobné mezi
nejvetsi socialni sit’ na svété ato diky svym vice nez 400 milioni aktivnim uzivatelam.
Facebook je vyuzivan piedevsim ke komunikaci mezi jednotlivymi uzivateli i spole¢nostmi,
sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztaht atd. Na Facebooku je aktualné registrovano
pfes 1,8 milionu uzivateli z CR. Vyuziti Facebooku by zahrnovalo informovéani
0 zvyhodnénych akcich, rozesilani pozvdnek na planované Dny otevienych dvefi
i komunikaci o osobnich vozech obecné. Pifi vyuziti tohoto prostiedku je nutné vzit na
védomi vekovou skupiny uZivateli sit€¢ Facebook a vhodné ptizpisobit prezentované
materialy. V pfipadé uspéchu Vv této oblasti ziska spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. marketingovy

nastroj pfi minimalni finanéni naro¢nosti.

4.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej patfi Kk nejefektivnéj§im prostiedkiim komunika¢niho mixu, ktery

vyuzivd psychologické poznatky z verbdlni i neverbdlni interpersondlni komunikace a ze
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samotného uméni prodeje. Je zdkladem pro udrzovani a budovani dlouhodobych vztaha.
Konkurence v prodeji osobnich automobilti je nesmirné¢ velka a spole¢nost snadno
zanikne mezi mnoZstvim konkurentti. Diky osobnimu pfistupu K zakaznikim lze vyhradné
spolec¢nost od konkurence odlisit. S uménim prodeje souvisi i uméni naslouchat, poznat
zakaznikovy zajmy a sny a samoziejmé dosahnout vztahu zalozeného na duvéte. Auto-Poly,
s. r. 0. by tedy méla své prodejce tento proces prodeje naucit atim tak nasledné ziskat
konkuren¢ni vyhodu na trhu s prodejem automobilid a tolik dulezitou duvéru stavajicich
I potencialnich zakazniku.

Do komunikace jako takové v ramci ndvrhii pro zvyseni jeji efektivnosti byla zahrnuta
i navstévni karti¢ka spokojenosti. Kdykoliv by do autosalonu pfiSel novy zakaznik a byl by
ochoten poskytnout své kontaktni tdaje, ziskal by tak napf. moznost slevy na servis

automobilu. S t€mito kontakty by spole¢nost Auto-Poly, s. r. o. dale pracovala.

4.4.6 Sponzorstvi

Tuto formu marketingové komunikace vzhledem K vysledkim ziskanych
z dotaznikového Setfeni uvedli respondenti za nepodstatnou pti rozhodovani o nakupu nového
automobilu. V soucasné dob¢ investuje Auto-Poly, s. r. 0. ¢ast svych vydaji na sponzorovani
fotbalovych klubti. Tento druh prezentace by bylo vhodné v ramci povédomi o spolecnosti

ponechat, avsak dale vice nerozSifovat.

4.4.7 Internetova komunikace

Rozsifeni webovych stranek spole¢nosti Auto-Poly, s. r. 0. do budoucna by vedlo
ke zvySeni propagace a jejimu naslednému zviditelnéni. Da se piedpokladat, a to i na zakladé¢
provedeného dotaznikového Setfeni, Ze¢ internet pomaha potencialnim zakaznikim
pii rozhodovani o ndkupu nového automobilu.

Prvnim navrhovanym bodem by bylo vylepSeni internetové prezentace spolecnosti
diky nové kompozici, ktera by byla jasnd, pfehlednd a pro zakazniky lehce ovladatelna.
Doporucenim je oslovit n€kterého z profesiondlnich tviircii internetovych prezentaci. Mezi
pozadavky by nemélo chybét zaclenéni tzv. redakéniho systému. S jeho pomoci mohou
zaméstnanci Auto-Poly, s. r. 0. snadno upravovat obsah webovych stranek, bez nutnosti
kontaktovani jejich tviirce. DalSim vitanym rozsifenim by byla védomostni internetova soutéz
0 ceny. Zakaznici by mohli kazdy den na internetu zaSkrtnout spravnou odpovéd’ na otazku

tykajici se napf. programu Skoda Human Touch ana konci soutéZniho obdobi tak ziskat
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vyhru napt. poukazky na doplinkovy sortiment nebo myti automobilu. VylepSenim by také
byla moznost vstupu do VIP sekce zdkaznikli, kde by opravnéni zékaznici méli moznost
pokladat dotazy, na které by reagovali specialisté ze spole¢nosti Auto-Poly, s. r. 0. Takto by
se opét zlepsily a utuzily vztahy se zékazniky.

Moznost zkuSebni jizdy respondenti dotaznikti uvedli za dulezité ve sluzbach pro
zakazniky V autosalonu. Dal§im prostiedkem, ktery by rozsifil sluzby pro zakazniky
prostfednictvim internetu, by mohly byt online objednavky zkuSebnich jizd. S timto souvisi
I moznost internetové objednavky servisu jiz zakoupeného vozu. Zakaznici by tak nemuseli
vyuzivat telefond ¢1 osobni navstévy.

Dopliujicim prvkem internetovych stranek by mohla byt kalkulace leasingu
automobilu, o ktery ma zakaznik zajem. Tim by Auto-Poly, s. r. 0. poskytla snadny vypocet
vyse akontace a leasingovych splatek.

Dals$im rozS$ifenim vyuZiti internetu pro spole¢nost samotnou by byla moznost ziskani
zpétné vazby od zékaznikd. To znamend, ze ithned po nakupu mohou zdkaznici obodovat
pratelsky ptistup napt. i konkrétniho prodejce ¢i odpoveédné osoby, se kterou byl zédkaznik

Vv kontaktu. Tim by 1 zaméstnanci byli motivovani pro stale lepsi vykon.

45 Politika

V soucasné dobé dochazi k oZivovani ekonomiky po velkém propadu zpisobeném
finan¢ni krizi. I po tomto pozitivnim obratu maji ovSem lidé obavy realizovat vétsi investice,
mezi které nakup nového vozu patfi.

Pfevis nabidky automobilii nad poptavkou bude tedy znamenat pokraCovani cenové
valky a snizovani marzi. Prodejci tak musi tvofit zajimavéjsi nabidky, aby zdkazniky ptilakali.

Volba spole¢nosti Auto-Poly, s. r. 0. prodavat automobily od koncernu Volkswagen
byla spravna. Jiz dnes lze ocekavat, ze Volkswagen se brzy stane nejvét§im automobilovym
koncernem na svété. Soucasti tohoto koncernu je i akciovd spoleénost Skoda Auto.
Volkswagenu se dafi udrzet rist prodeje ato diky jeho silné pozici v Cing, ale také diky
relativnimu Gspéchu v USA. Lze tedy piedpokladat, ze rist prodeje a obliba znacky bude

pokracovat.
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4.6 Verejné minéni

Spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0. si klade za cil pasobit seridznim dojmem. Nejen
navenek (pomoci nastroji marketingové komunikace), ale i uvnitt, ato predevsim diky své
firemni kultufe a zptsobu komunikace se svymi zakazniky a obchodnimi partnery. Pro
vylepseni dojmu zakaznika pii navstévé autosalonu spolecnosti Auto-Poly, s. r. 0. by bylo
vhodné reprodukovani hudby, kterd naladi pfijemnou atmosféru. Tato skutecnost vyplyva
Z odpovédi v dotazniku na otdzku dulezitosti poskytovanych sluzeb. To samé plati i pro navrh
potizeni LCD televizori, které by kromé zkraceni zakaznikova Casu Vv prostorach autosalonu
napf. pfi cekani na predvadéci jizdu, zobrazovaly reklamni sdéleni. V ptfipadé navstév
zakaznikli s malymi détmi by tyto LCD televizory byly v neposledni fad¢ vyuzity Kk vysilani
kreslenych filmi ¢1 pohadek.

Logo Auto-Poly, s. r. 0. je snadno zapamatovatelné atak spole¢nost odlisuje od
konkurence. Do budoucna je mozné logo modernizovat, aby bylo spjato s dobou. Dopisni
papiry, interni i obchodni dokumenty, ale orientacni systémy spolecnosti a ozna¢eni vozového
parku odpovidaji firemni kultufe. I vizitky spole¢nosti potvrzuji vizudlni jednotny styl
spolecnosti a obsahuji v§echny nélezitosti, které by mély mit. Druha strana vizitky by mohla
byt vyuzita pro chybéjici oteviraci dobu spoleCnosti apro marketingovy slogan, ktery
Vv soucasné dobé zni ,,Pfijd’te k nam a nemusite chodit jinam.“ Vizitka vyvolava prvni dojem

a uz i jeji samotné predani by spolecnost neméla podcenovat.

4.7 Lidé

Lidé¢ se stavaji jednim z vyznamnych prvki marketingového mixu a maji pfimy vliv
na prodej samotny. V oblasti prodeje automobild to plati hned dvojnasob. Auto-Poly, s. r. 0.
by se proto méla vice zamétit na vybér svych zaméstnanct, jejich neustalé vzdélavani
a motivovani. Vhodnou volbou persondlu miize spolecnost ziskat silnou konkurencni vyhodu.
Profesionalni prodejce by mél mit dle dotaznikového Setfeni nasledujici vlastnosti, ato
v prvni fad¢ odbornost a spolehlivost, poctivost a uméni naslouchat. Navic tspésné zavedeni
a uplatiiovani filozofie Skoda Human Touch V praxi umozni osobni piistup a jesté lepsi
komunikaci prodejce se zakaznikem.

Samoziejmé se nejednd jen o prodejce automobilll, ale i o ostatni zaméstnance, ktefi

nejsou az V tak Castém piimém kontaktu se zakazniky. Ale i v téchto oblastech musi byt lidé
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dobre vyskoleni, motivovani a ptipraveni reagovat na potfeby a prani zakaznikt. A tak i svym
ptistupem vyznamné ovlivnit ¢innosti celé spolecnosti.

Toto vSechno by bylo vhodné posilit spravnou formou motivace, napi. vyhlasenim
soutéze o nejlepsiho prodejce mésice nebo celého roku s finanéni odménou pro vitéze. Tim by

Auto-Poly, s. r. 0. podnécovala své zaméstnance ke zvysSeni prodejnich vysledku.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zanalyzovat a zhodnotit marketingové nastroje vybrané
spole¢nosti. Ukazat vyznam uméni prodeje, poznani zékaznikovych potteb a udrzovani
dlouhodobého vzajemné prospésného vztahu mezi prodejci a zdkazniky. Na zakladé
ziskanych poznatkd navrhnout pro spole¢nost uréita opatfeni vedouci K posileni konkuren¢ni
vyhody a ke zvySeni t€innosti téchto marketingovych nastroju.

Vsechny cile a zdméry, stanovené na zacatku prace, byly postupné V jednotlivych
kapitolach praktické €asti diplomové prace splnény. Vysledkem je odbornd prace zahrnujici
jak analyzu marketingu, uméni prodeje, vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, tak navrh pro
zefektivnéni podnikovych aktivit, které povedou Kk podpofe prodeje automobili z hlediska
managementu a marketingu.

Spole¢nost Auto-Poly, s. r. o., kterd byla zvolena pro praktickou ¢ast, se fadi mezi
nejvétsi prodejce automobili znaek Skoda a Volkswagen ve svém regionu. Déle se zabyva
prodejem ojetych vozl vSech znacek a poskytovanim sluzeb autoservisu. Pii komunikaci se
zakaznikem vyuziva téméf vSech nastroji K tomu uréenych. Konkurence V prodeji osobnich
automobill je vSak obrovska, a proto je nutné, aby spole¢nost zareagovala a snazila se najit
konkuren¢ni vyhodu, ktera by ji od konkurence odlisila.

V prvni ¢asti diplomové prace byly zpracovany odborné literarni zdroje z oblasti
marketingu a marketingové komunikace. Dale proveden rozbor nastroji marketingového
mixu spole¢nosti, tedy analyza SWOT, PEST a SMART a analyza konkurence. Zmapovan
proces prodeje spolecnosti a bylo provedeno dotaznikové Setfeni o povédomi potencialnich
zakaznikil o spole¢nosti a ti¢inku jednotlivych marketingovych nastrojii na zakazniky.

Na zavér, na zaklad¢ analyz a vysledkti marketingového vyzkumu, byla doporucena
feseni pro marketingovou ¢innost spole¢nosti a pro oblast prodeje.

Auto-Poly, s. r. 0. si uvédomuje, Ze pokud chce uspét v konkurenénim boji, nemiize
spoléhat pouze na kvalitu a cenu prodavanych automobilii a nabizenych sluZeb, ale také na
budovani kvalitnich a dlouhodobych vztahli se svymi zdkazniky a to prostfednictvim nastroja
marketingové komunikace. Marketingova komunikace, zesilendA uménim prodeje,

je v soucasné dobé pro existenci spole¢nosti rozhodujici.
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CD
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CR
DI
DVD
ESP
EUR
FK
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STK
SUV
TV
USA
USD
VW

protiblokovaci systém (Anti Block System)

¢eska koruna

compact disk

cestovni kancelar

Ceska republika

dopravni inspektorat

digital video disk

elektronicky stabilizaéni program (Electronic Stability Program)
euro

fotbalovy klub

hruby doméci produkt

Mezinarodni agentura pro energii (International Energy Agency)
displej z tekutych krystalt (Liquid Crystal Display)

sportovni klub

mobilni textova zprava (Short Message Service)

stanice technické kontroly

sportovni uzitkové vozidlo (Sport Utility Vehicle)

televizor

Spojené staty americké (The United States of America)
americky dolar

Volkswagen
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Piiloha ¢. 2

Soucasna nabidka produkéni Fady automobili Skoda a VW

SkodaPrakiik

SkodaOctavia Tour SkodaOctavia Combi Tour

Caddy Caddy Maxi Novy Transporter

o
' o

Transporter Crafter




Cenova nabidka originalniho prisluSenstvi

Stranka 1

Auto-Poly s.r.o.

Nova Hospoda 148, Pfibram IX, 261 01

Piiloha ¢. 3

@

Uzitkové vozy

NABIDKA ORIGINALNIHO PRISLUSENSTV/

¢. zbozi
KDA300001
KEA075003
KEA075013
EEA600001
DAC061003A
DCC600001
DCC600002
DCA600001
DCD310002
DCD620001
KDA600001
KDA60000
LAS610001
LAS620004
GGA093001
GFA093013CZ
CCA600001
CCA600002
CCA600003
AA0600001
AA0600002
AA0600003

www.auto-poly.cz

pro viiz

Skoda Octavia (Combi)

nézev zbozi

boéni listy

lapace predni

lapace zadni

tazné zarizeni

Construct

gumotextilni koberce
textilni koberce PA

textilni koberce PP

gum. koberec kufru

gum. koberec kufru combi
kryty prahta cerné

kryty prahtr dekorativni
stresni nosic

stresni nosic combi(hagus)
trojuhelnik

lékarna

lité kolo Twister

lité kolo Sputnik

lité kolo Orion

Autoradio Melody
Autoradio Stream
Autoradio Audience
pricka N1 pro odpoéet DPH
pricniky pro stfesni nosic

V8echny ceny jsou uvedeny véetné 19% DPH
Cenik platny od: 1. 5. 2008
Zmeéna ceny vyhrazena

cenal/ks
800 Ké
450 K¢
450 K¢

11 000 Ké
6 100 Ké
1200 K¢
800 K¢

900 K¢ .

1400 K¢

1400 Ke¢:

900 K¢
1.800 K¢
3900 K¢
4200 K¢
250 K¢
350 K¢
3500 K¢
3900 K¢
3200 K¢
8900 K¢
12 000 K¢
25000 K¢
22000 K¢

3800 K¢

E-mail: a.soucek@auto-poly.cz

montaz
300 Ké
300 K¢
300 K¢
3000 Ké
1800 K¢
0 Ké

0 Ké

0 Ké

0 Ké

0 Ké
500 K¢
500 K¢
300 K¢

1 800 Ké
0 Ké

0 K¢

0 Ké

0 K¢

0 Ké
600 K¢
600 K¢
600 K¢
3000 K¢
500 K¢

celkem

1100 Ké
750 K¢
750 K¢

14 000 Ké
7 900 K¢
1200 K¢
800 K¢
900 K¢
1400 K¢
1400 K¢
1400 K¢
2 300 K¢
4 200 K¢
6 000 K¢
250 K¢
350 K¢
3500 K¢
3900 Ké
3200 K¢
9 500 K¢
12 600 K¢
25 600 K¢
25 000 K¢
4 300 K¢

Tel.: 318 626 936



Ptiloha ¢. 4
Barevna ukazka reklamy v tisku

SIMPLY CLEVER

® Prodej originalnich dilt a doplnkd
® Jizdy v predvadécich vozech

® \lyzkousSena ojeta vozidla

® Prodej novych vozl /
® Akcni modely
® |easing
® Servis

Pod Harfou 1, 190 00 Praha 9, tel.: 266 31 16 08-10
Nova Hospoda 148, 261 01 Pribram, tel.: 318626905

|
N LV



Ptiloha ¢. 5
Slevovy kupon v katalogu CK IRYNY TOURS, s. r. o.

Autorizovany prodejce vozii Skoda a Volkswagen.

Zajisténi zarucniho i pozaru¢niho servisu vozi Skoda a VW.
Prodej originalnich nahradnich dildi, pfislusenstvi a doplrika.
Opravy a lakovani karosérii. Nakup a prodej ojetych vozidel.
Pojisténi vozidel, prihlasovani vozii do evidence,
odtahova sluzba, pljcovani nahradnich vozidel, apod.
1SO 9001:2002.

Nova Hospoda 148, 261 01 Pribram IX, tel./fax: 318 626 905
e-mail: autosalon.skoda@auto-poly.cz, www.auto-poly.cz




Ptiloha ¢. 6/1

Dotaznik Auto-Poly, s. r. 0.

Vézena pani, vazeny pane,

jsem studentkou 5. ro¢niku Dopravni fakulty Jana Pernera Univerzity Pardubice.
Zpracovavam diplomovou praci na téma ,,Podpora prodeje osobnich automobilti z hlediska
managementu a marketingu‘ a proto bych Vas rdda pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku,
ktery bude slouzit jako podklad pro zpracovani diplomové prace.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho zodpovézeni Vam nezabere vice nez 5 minut. Pro spravné
vyplnéni ¢téte pozorné instrukce uvedené v zavorkach.

Pfedem dékuji za spolupréci a ¢as vénovany tomuto dotazniku.

Bc. Darina Kofinkova

1) Koupil jste si nékdy novy automobil?

e ano
e ne

2) Jakou zna¢ku automobilu upiednostiiujete?
(u jednotlivych moznosti pouZijte znamkovani jako ve $kole)

Skoda
VW
Audi
Seat

3) Co je pro Vas dulezité v autosalonu?
(u jednotlivych moznosti pouZijte znamkovani jako ve skole)

ochota a vstticnost prodejce

komplexni poradenstvi

moznost parkovani v blizkosti autosalonu
oteviraci doba i veCer

blizkost autosalonu

prospekty

moznost zkusebni jizdy



moznost leasingu

vérnostni programy
poskytované slevy

darky

prostiedi autosalonu
obcerstveni

détsky koutek

¢ekaci doba na novy automobil

~vr_ 1

4) VyuiZivate servis V misté nakupu automobilu?

ano
ne

5) Jaké vlastnosti by mél mit prodejce?

6) Co byste uvitali mezi nabizenymi sluzbami v autosalonu?

8) VyuiZivate internet p¥i koupi nového automobilu?

odbornost
iniciativa
sebejistota
vytrvalost
poctivost
spolehlivost
trpélivost

umeéni naslouchat
flexibilita

ano
ne

Ptiloha ¢. 6/2



Ptiloha ¢. 6/3

9) Jakou dulezitost maji na Vase rozhodnuti o0 nakupu nového automobilu jednotliva média?
(u jednotlivych moZnosti pouzijte znamkovani jako ve $kole)

inzerce v tisku

reklamav TV

reklama v radiu

venkovni reklama (billboard, polepy)
sponzorstvi

letaky

10) Jakou formu financovani vyuzivate p¥i nikupu nového vozu?

e leasing
e platba v hotovosti
o Uver

11) Odkud znate spole¢nost Auto-Poly, s. r. 0.?

z reklamy v radiu

na zaklad¢ vystavenych modeld vozl na riznych akcich
na internetu

z reklamy v tisku

z venkovni reklamy (billboard, polepy)

doporuceni od znamého

neznam tuto spolecnost

12) Vase pohlavi?

e muz
e 7Zena

13) Do jaké vékové kategorie patiite?

e 18-24
e 25-39
e 40-54
e 55avice

14) Jste podnikatel/ka?

e ano
e Nne

15) Jaké je Vase nejvyssi dosaZzené vzdélani?

zakladni

vyucen/a

stfedoskolské s maturitou
vyss$i odborné
vysokoskolské



