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SOUHRN

Cil prace:

Cilem této bakalatské prace je formulovat doporuceni v oblasti osobniho prodeje v tiseku prodeje ojetych vozl
spoleénosti AUTO JAROQV, s.r.o. Dil¢im cilem je zjistit stav prodejni péée na zakladé vysledkd rozhovort
s prodejci a provedeném marketingovém vyzkumu se zakazniky a nasledné specifikovat jeho nedostatky.

Vyzkumné metody:

V teoretické asti bakalatské prace byla pouzita metoda literarni reSerSe. V praktické ¢asti byla pouzita metoda
kvantitativniho vyzkumu. Vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setieni se zakazniky spoleénosti AUTO
JAROV, s.r.0. majici zajem o ojety automobil. Dal§i metodou, ktera byla v praktické ¢asti pouzita, byla metoda
strukturovaného rozhovoru s né€kolika prodejci spole¢nosti na téma soucasného stavu prodejni péée o zakazniky.

Vysledky vyzkumu/prace:

Na zakladé vysledkt z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvétsim nedostatkem osobniho prodeje
v tseku ojetych vozu je orientace zakaznikll v arealu spole¢nosti. Mnozi z respondentl nebyli spokojeni také
osobniho prodeje, tedy s prodejci. S nabidkou ojetych vozlli na internetu byla podstatna ¢ast dotazovanych
respondentl spokojena, s nabidkou vystavenych vozti o néco méné. Z vysledkl strukturovanych rozhovora se
ttemi vybranymi prodejci vyplyva, Ze nejveétsim nedostatkem je absence pfedavaci mistnosti a minimalni pomoc
asistentky prodeje se zakaznickou péc¢i. Prodejciim v tiseku 0sobniho prodeje v dané spolecnosti nejvice vadi
kosile, které musi nosit.

Zavéry a doporuceni:

Pro zlepSeni aktualni situace v oblasti prodeje ojetych automobilti ve spole¢nosti AUTO JARQV, s.r.0. bylo
navrzeno nékolik doporuceni. Prvni doporuceni se tyka zlepSeni orientace zakaznikd v arealu tim, ze by byly
zdarma pro kazdého zakaznika, u v8ech vchodi do arealu spole¢nosti orientaéni planky umisténé v oznaceném
stojanu. Dalsi doporuceni se tyka drobné Gpravy webovych stranek u nabizenych vozu. U kazdého inzerovaného
ojetého vozu by byl umistén popis dalsiho postupu pii koupi vozidla, coz by uSetfilo ¢as zakaznikim i personalu
spolecnosti. Dalsim doporuc¢enim je zména dodavatele kosil pro prodejce, S ohledem na pohodli prodejct (stfih
a kvalita materialu). Pfedposledni doporuceni by mé&lo usnadnit péci o zakazniky, coz by znamenalo méné
administrativni prace pro asistentku prodeje a vice pomoci pro prodejce v oblasti zakaznické péce. Posledni
doporuceni spociva v Gpravé designu drzakl registraénich znacek a novém logu, které by bylo jednoduché,
moderni, snadno zapamatovatelné a lépe pouzité pro ucely reklamnich prospektti, polepti piedvadécich vozidel,

apod.

KLICOVA SLOVA

automobily

osobni prodej

péce o zakazniky
AUTO JAROV, s.r.0.
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SUMMARY

Main objective:

The main objective of this bachelor thesis is to formulate a recommendation for personal selling in the used cars
sales department of a AUTO JAROV, s.r.o. company. Based on the results of interviews with sellers and
marketing research with customers, the partial objective of this work are finding out the state of the care of sales
and subsequently specifying its deficiencies.

Research methods:

Method of literary research was used in the theoretical part of the bachelor thesis. In the practical part,
qualitative research method was used in the form of a questionnaire survey that was carried out with customers
of AUTO JARQV, s.r.o. interested in used cars. Another method used in the theoretical part was in-depth
interview method with several sellers of the company about the current state of the care of sales for customers.

Result of research:

It follows from the questionnaire survey results that major deficiency of personal selling in the used cars sales
department is orientation in the company premises. Following from the inquiry results, customers were most
dissatisfied with the orientation in the company premises. Also, many respondents were not satisfied with
parking in the company premises. On the contrary, there was great contentment concerning the most important
segment of personal selling, i.e. sellers. A substantial part of the interviewed respondents were satisfied with the
offer of used cars on the Internet and slightly less satisfied with the offer of cars on display. It follows from the
results of structured interviews with three chosen sellers that the major deficiency is the absence of a handover
room and minimum assistance of the sales assistant with customer care. The personal sellers in the given
company are most bothered by shirts that they have to wear.

Conclusions and recommendation:

Several recommendations were suggested to improve the current situation in the used cars sales department of
a AUTO JARQV, s.r.o. company. The first one concerns the improvement of the customers” orientation in the
premises by offering free plans of the premises including the marked stand for each customer at every entrance
to the company. Another recommendation relates to a fine adjustment to the websites with offered cars. With
each offered used car, there would be the description of further steps, which would save time both of the
customers and the personnel of the company. Another recommendation is a change of shirts for sellers so they
can feel better and be more representative. The last but one recommendation should help customer care, lower
the amount of administrative work for the sales assistant and provide more help for sellers as for customer care.
The last recommendation lies in the design adjustment of the number plate holders and a new logo that is
modern, easy to remember and better for advertising leaflets, vinyl applications of demonstration cars, etc.

KEYWORDS
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peronal sale
costumer care
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1 Uvod

Tématem této bakalaiské prace je osobni prodej ojetych vozii ve spole¢nosti AUTO JAROV,
s.r.0. V uvodu je struéné popsana struktura této prace, charakterizovan osobni prodej
Vv automobilovém odvétvi a jeho specifika. V zavéru tvodni kapitoly je urcen cil bakalaiské
prace a jsou nastinény pouzité¢ metody a zdroje.

Po uvodni kapitole nasleduje teoreticko-metodologicka cast, dale analyticko-prakticka ¢ast
a posledni kapitolou je zavér. V teoreticko-metodologické Casti této prace je zpracovana
literarni resSerSe rozsifena o ovétené internetové zdroje zabyvajici se danou problematikou,
z jejichz poznatki bude Cerpat analyticko-prakticka cast. Teoreticko-metodologicka ¢ast
zahrnuje ¢tyfi hlavni kapitoly a jedenact podkapitol vztahujicich se k tématu prace. V prvni
kapitole je specifikovano spotiebni chovani zakaznikt, které popisuje jeho faktory a jeho
proces, jako takovy. Na to navazuje dalsi podkapitola, zahrnujici také popis ponakupniho
rozhodovaciho procesu, popis zakaznika a jeho roli v osobnim prodeji, specifika oblasti fizeni
vztahll se zékazniky a popis komunika¢niho mixu. Nasleduje kapitola zabyvajici se osobnim
prodejem, s kterou uzce souvisi dalsi kapitola charakterizujici specifika osobniho prodeje
automobilti. Na kapitolu charakterizujici specifika osobniho prodeje automobild pak navazuji
podkapitoly, zabyvajici se jednim z dalSich néstroji marketingového komunika¢niho mixu,
a tim je podpora prodeje, ktera ma v osobnim prodeji svou podstatnou roli. Dalsi podkapitola
se vénuje tématu prodejcii a prodejnich tymi, na coz navazuje dalsi podkapitola popisujici
spravnou komunikaci prodejct se zakazniky. Neméné dulezitou podkapitolou je popis jedné
Z nejvyuzivangjSich vyzkumnych metod v osobnim prodeji - tzv. mystery shopping. Posledni
ze Ctyt kapitol analyticko-praktické ¢asti je metodika. Metodika popisuje, jak bylo pfi psani
prace postupovano, a kterych védeckych vyzkumnych metod bylo v praci vyuzito. Jednou
z vyzkumnych metod, ktera byla v praci vyuzita, je marketingovy vyzkum formou
dotaznikového Setfeni, kterému se vénuje prvni podkapitola. Dotaznikové Setfeni bylo vyuZzito
v analyticko-praktické ¢asti této prace. Druha podkapitola specifikuje podminky a strukturu
otazek vyuzitych v dotaznikovém Setteni.

Analyticko-prakticka cast, jak jiz bylo nastinéno, vyuziva poznatkd z teoreticko-
metodologické Casti prace a je soustiedéna ke zkoumani skute¢ného problému, K jeho zjisténi
a naslednému feSeni. Zprvu je charakterizovana spolecnosti AUTO JAROV, s.r.0., kterd je
jednim z nejvétsich prodejcti automobili v Ceské republice. Jedna se o spole¢nost, ktera bude
zkoumana a ve které bude probihat marketingovy vyzkum. Nasleduje Kkapitola popisujici
soucasny stav prodeje ojetych vozli ve zkoumané spole¢nosti. Dalsi podkapitoly se budou
zabyvat rozhovory s prodejci ojetych vozii AUTO JAROV a dotaznikovému Setieni mezi
zakazniky zkoumané organizace. Posledni kapitola analyticko-praktické c¢asti formuluje
doporuceni odvozené zvysledki rozhovorli s prodejnim tymem a dat ziskanych
Z dotaznikového Setteni.

Osobni prodej je oznacovan za nejstar$i nastroj komunika¢niho mixu a v prodeji novych
i ojetych automobild hraje stéZejni roli. V osobnim prodeji je zakladnim prvkem prodejce, a je
velmi dilezité, aby organizace, u které hraje osobni prodej hlavni roli, dbala na vybér
spravnych prodejcti. Prodejce by mél mit predevSim dobré piedpoklady pro vykon této prace,
jelikoz znalosti o prodavaném vyrobku, produktu nebo sluzbé se daji vzdy naucit, zatimco
pfedpoklady musi mit prodejce vrozené. Kvalitni, dobfe proskoleni prodejci, dokéazou
organizaci zajistit dobré jméno a prodejni uspéch. Zvlasté u prodejcti nabizejicich ojeté vozy
plati, Ze prodejce je primarni osobou, se kterou se zakaznik pii kazdé navstévé prodejny
setkava. Proto, aby se zékaznik citil pti navstéveé prodejny co nejkomfortnéji, dobry prodejce
nesta¢i. Dulezita je i péCe 0 cely prodejni proces a zvlasté pak casova dotace, kterou musi
zakaznik do nakupu svého nového vozidla investovat.



Na celkovém dojmu zdkaznika znavStévy autosalonu, popiipadé ze samotné koupé
automobilu, nehraje roli pouze prodejce samotny, nybrz svou roli hraje fada dalSich faktort.
Maximalni mérou se na tomto procesu podileji jiz zminéni prodejci, dale pak orientace ve
firmé, pocit z prostiedi prodejny, vstiicnost dalSiho persondlu, se kterym zakaznik jedna,
nabidka nabizenych sluzeb, atd. Pravé pro co nejrychlejsi ,,odbaveni* zdkaznika je primérni
pocet prodejcti a jejich aktudlni vytiZzenost. Neni snadné najit rovnovahu mezi poctem
prodejct, ktefi svymi mzdami jistou mirou zatizi ndklady organizace, ale zarovei aby jich byl
jejich pomér adekvatni k poctu pfichozich zakaznikt. Nejkriti¢t€j$i pak byvaji vétSinou
vikendy, kde je tento nepomér zna¢ny: po naroéném pracovnim tydnu by si vétSina prodejcii
piala volny vikend na odpocinek a ¢as straveny S rodinou, na kterou nemaji béhem pracovnich
dni tolik Casu, naopak vikendy jsou pro zakazniky oblibené diky pravé volnému Casu, kterého
béhem pracovnich dni pfili§ nemaji.

Spolec¢nost AUTO JAROV, s.r.0. je na trhu s automobily jiz pies 25 let a stale se rozrista.
Majitelé spolecnosti se snazi investovat nemalé ¢astky do zlepSeni nabidky sluzeb a dalSich
aktivit pro lepsi zadkaznicky komfort. Organizace se vSak diky pfiznivé ekonomické situaci
rozrusta rapidnim tempem, a o to vétsi problém je tomu piizpiisobovat vSe ostatni. Nejvice je
tento trend znat v useku ojetych vozid, kde je v uréitych obdobich v mésici znat znacny
nepomér v piilivu zdkaznikid k poctu prodejci. Zakaznicky komfort byvéa v téchto obdobich
relativné omezen a to ¢astecné Skodi dobrému jménu spolecnosti. Ze subjektivniho pohledu
Ize pozorovat tendenci, zabyvat se vice obratem a obchodnimi pfilezitostmi, nez usilovat
0 maximalni spokojenost zakazniki a jejich komfort.

Cilem této bakalaiské prace je formulovat doporuceni v oblasti osobniho prodeje v tseku
prodeje ojetych vozi pro spolecnost AUTO JAROV, s.r.o. Jako dil¢i cil bylo stanoveno zjistit
stav prodejni péce a nasledné specifikovat jeji nedostatky na zaklad€ vysledkli rozhovori s
prodejci a provedeném marketingovém vyzkumu se zakazniky zkoumané spolecnosti.

Ackoliv ma organizace na trhu Snovymi i ojetymi automobily silné postaveni vuci
konkurenci, je tfeba tuto pozici drzet a zdkaznicky komfort stale zlepSovat. JelikoZ spole¢nost
AUTO JAROV, s.r.0. je autorizovany prodejce &tvefice koncernovych znatek SKODA,
Volkswagen, SEAT a Audi, prodava své ojeté a zanovni vozy pod zastitou programu
,.SKODA Plus“ a ,Das WeltAuto“. Pro zkoumanou spolecnost nelze za pifimou konkurenci
oznadit dva nejvétsi prodejci ojetych vozi v Ceské republice spole¢nosti AAA Auto
International a.s. a AUtoESA a.s. Oba autobazarovi ,,giganti maji odlisnou strategii a jejich
dennim prodejnim obratiim se nelze rovnat. Jako pfimé konkurenty zkoumané organizace lze
ale oznacit dal§i autorizované prodejce v programech ,,SKODA Plus“ a ,,Das WeltAuto®,
piipadné dal$i ovéfené mensi autobazary, zpravidla na izemi hlavniho mésta Prahy. Je tedy
primarni, aby byl zdkaznik maximaln& spokojen s prib&hem celého prodeje od prvniho
kontaktu s prodejcem az po finalni pfedani automobilu do rukou nového majitele, aby se citil
stejné nadsené, jako pii koupi zbrusu nového vozu. Pfi vybéru vozu na internetové inzerci je
rozhodujici pro potencionalniho kupujiciho primarné konkrétni viiz nez to, kdo jej nabizi.
Jeho néslednéd spokojenost s organizaci vSak déale upeviiuje dobré jméno organizace a jeji
image.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato ¢ast prace se vV prvni kapitole zaméfi na pojem spotiebniho chovani zakazniku, které
bude popsano diky poznatkiim autorti odborné literatury zabyvajici se spotiebnim chovanim,
vSemi jeho faktory, typy, situa¢nimi vlivy a také samotnou charakteristikou zakaznika.
Nasledujici kapitoly popisuji fizeni vztahii se zakazniky, marketingovy komunikacni mix,
osobni prodej, specifika osobniho prodeje automobild, prodejce a prodejni tymy. Teoreticko-
metodologickou ¢ast uzavira kapitola specifikujici metodiku pouZzitou v této praci.

2.1 Spotiebni chovani zakaznika

Spotiebni chovani je individudlni zalezitosti pro kazdého zdkaznika. Pro organizace nabizejici
produkty, vyrobky nebo sluzby, je dulezité znat svého cilového zakaznika. Kazdého
spotiebitele ovliviiuje odliSné mysleni, zdroje informaci, piijmova skupina, ptisluSnost
k socialni vrstve, apod. Zamazalova a kol. (2010, s. 116) charakterizuji spotiebni chovani jako
vSe, co se vaze na proces vedouci k vysledné nakupni trzni aktivité, zahrnuje rovnéz sam
prabeh uzivani produktii (hmotnych i nehmotnych). Autofi dodavaji, Ze spotiebni chovéni
neprobiha izolovan¢ od ostatnich slozek lidského jednani, nybrz ve vzajemném propojeni.
Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 189) je spotiebni chovani spotiebitele ovliviiovano
kulturnimi, spolecenskymi a osobnimi faktory. Autofi upozoriiuji predevsim na faktory

-----

2.1.1 Faktory spotiebniho chovani

Jak jiz bylo nastinéno, nejvétsi vliv na chovani zakaznikt maji pravé kulturni faktory. Podle
Mulacové, Mulace a kol. (2013, s. 228) maji na spotiebitele vyrazny vliv po cely jeho zivot,
predstavuji vychodisko jeho chovani a uspokojovani potifeb. Do kulturnich faktor patii
kultura, subkultura a spolecenskd vrstva. Kulturu Jakubikova (2012, s. 171) definuje jako
soubor zékladnich hodnot, norem, postojli, pfani, o¢ekavani a chovani, které ¢len spolecnosti
pfejimé od rodiny a dalSich instituci. Kotler a Keller (2013, s. 191) doplnuji, ze kultura se
sklada z menSich subkultur, které byvaji ureny narodnosti, ndboZenstvim, rasovymi
skupinami a geografickymi regiony. Autofi ke kulturnim faktorim dodévaji, Ze clenové
riznych spolecenskych t¥id vykazuji odlisné preference vyrobku a sluzeb v mnoha oblastech,
vcetné oblékani, vybaveni domacnosti, volno€asovych aktivit a automobild.

Kromé jiz zminénych kulturnich faktort podle Kotlera a Kellera (2013, s. 191) ovliviiuje
spotiebni chovani i spolefenské faktory, do kterych patii referenni skupiny, rodina,
spoleCenské role a statusy. Jakubikova (2012, s. 173) uvadi, Ze béhem ¢asu dochazi ke
zménam uvnitf rodin ve vztahu k nakupovéani, které jsou podminény vékem a ekonomickou
strankou rodict a vékem déti. Autorka dale zdlraziuje, Ze dle soucasného trendu zménu role
Zeny a muze, 1 okruhu spole¢ného rozhodovani. Jak uvadi Mulacova, Mula¢ a kol. (2013,
s. 232) kazdy c¢lov€k ma vice referen¢nich skupin, pficemz to jsou skupiny nejen primarni,
kterymi jsou rodina Ci ptatelé, ale 1 skupiny sekundarni. Kotler a Keller (2013, s. 191) fadi do
sekundéarnich skupin naptiklad ndbozenstvi, profesionalni ¢i odborové skupiny, které byvaji
formalnéjsi a jejichz plisobeni je neptetrzité. Znat vSechny referen¢ni skupiny a jejich vliv je
dulezity i pro obchodnika nebo vyrobce, kteti diky jejich znalosti dokazu 1épe zacilit svou
marketingovou komunikaci. Jako velmi uspé$né povazuji autoii Mulaova, Mula¢ a kol.
(2013, s. 232) uplatiovani vyuziti identifikace s urcitou referen¢ni skupinou prostfednictvim
celebrit, odbornikii v urCitych profesich a jejich zkuSenosti, zkuSenosti zakaznikl, vyuzivani
symbolll s urcitymi charakterovymi vlastnostmi nebo piisobeni obecné€jSich osobnostnich
typu.



Osobni faktory jsou neméné dulezitou c¢asti spotfebniho chovéani. Do okruhu osobnich
faktorti podle Jakubikové (2012, s. 173) patii v€k a faze zivota, zivotni cyklus rodiny,
zameéstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama. K tématu Kotler
a Keller (2013, s. 195) doplnuji, Ze kazdy jedinec disponuje osobnostnimi charakteristikami,
které ovliviiuje jeho jeho kupni chovani. Lidé ze stejnych referenc¢nich skupin v§ak mohou zit
zcela odlisSnym zivotnim stylem. Podle Jakubikové (2012, s. 173) piestavuje zivotni styl jednu
z vyznamnych polozek ve vysledném vzorci nakupniho chovani a je to zpusob jednotlivce,
ktery je vyjadifovan jeho aktivitami, zajmy a nazory.

Poslednimi faktory spotfebniho chovani jsou psychologické faktory. Mulac, Mulacova a kol.
(2013, s. 233) vnimaji uzké spojeni spotiebniho chovani jednotlivce s psychologickymi
procesy osobnosti. Podle autort je dale dulezité pro potieby chovani pii nakupu sledovat
motivaci, vnimani, uCeni, piesvédceni a postoje. Hlavnim bodem pro pochopeni chovani
spotiebitele je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 197) model stimulu a odezvy, ktery je
zachycen na nasledujicim obrazku 1.

Obrazek 1 Model spotiebniho chovani
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Jak model spotifebniho chovani ukazuje, marketingové stimuly spolu s ostatnimi stimuly
vstupuji do védomi spotiebitele, do ¢ehoz vstoupi samotné mysleni spotiebitele spolu s jeho
motivaci, vnimanim, poznavadnim a zapamatovanim a také stav jeho referen¢nich skupin,
které byly v predeslych tadcich popsany. Nasleduje jisty proces kupniho rozhodovani, ve
kterém dochazi k vyhodnocovani a cely proces je nasledn¢ zakoncen kupnim rozhodnutim,
kde se voli konkrétni vyrobek, znacka, apod.

2.1.2 Proces spotiebniho rozhodovani

Rozhodovaci proces zahrnuje fadu procest, které ovliviiuji urcité vlivy a kterd vedou ke
kone¢nému rozhodnuti o samotné koupi. Johnova (2008, s. 59) tento proces definuje, jako
zkoumani, jak probihaji nédkupni volby od uvédoméni si potieby pies ziskavani
a vyhodnocovani informaci aZ po vlastni rozhodnuti, coZ zahrnuje vlivy, které na spotiebitele
plsobi, v§iméa si ponakupniho chovani a analyzuje spokojenost s nim spojenou. Tomek
a Vavrova (2009, s. 184) dopliuji, ze je tfeba rozliSovat nakupni chovani jednotlivce a rodiny
nebo skupiny.



Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 204) se spole¢nosti snazi pln¢ porozumét procesu kupniho
rozhodovani zakaznikl, vcetné veskerych jejich zkuSenosti s poznavanim, vybérem,
uzivanim, a dokonce i zbavovani se daného vyrobku. Autofi k tématu dale dodavaji, ze
marketingovi odbornici vyvinuli model procesu kupniho rozhodovani, rozdéleny do stadii,
pfi¢emz v ném spotiebitel prochazi péti stadii. Armstrong a Stephens (2008, s. 186) tyto
stadia shrnul do nasledujicich péti bodu:

- uveédomeni si problému (potieby);

- hledani informaci (hledani zptisobu uspokojeni potieby);

- vyhodnoceni alternativ (proces mize byt ovlivnén reklamou);

- rozhodnuti o ndkupu (rozhodnuti zalozené na vyhodnoceni);

- chovani po uskute¢néném nakupu (mira spokojenosti ovlivni dals$i rozhodovéani).

Podobny model v takika totozném sloZeni (rozpoznani problému, vyhledavani informaci,
vyhodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a ponakupni chovani) zastavaji i Kotler s Kellerem.
Z modelu nakupniho procesu podle Kotlera a Kellera (2013, s. 205) dale vypliva, Ze ndkupni
proces zac¢ina dlouho pted samotnou koupi a jeho dusledky 1ze pozorovat dlouho poté. Autofi
také zminuji dilezity fakt, Ze spotiebitel si nemusi vzdy projit vSemi péti stadii, ale n¢ktera
stadia mohou vynechat, poptipad¢ zménit jejich poradi. Nasledujici obrazek 2 zobrazuje tzv.
model ,,Podnét - ¢erna skiifka - odezva“.

Obrazek 2 Model ,,Podnét - ¢erna skiiika - odezva“
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Vyse uvedeny obrazek, respektive schéma, které zobrazuje reakci spotiebitele na podnéty je
mirné modifikovany, nez jak je u typického modelu ,,Cerné skiinky spotiebitele® beézné.
Ovliviwjici faktory, které ve schématu hraji dilezitou roli, byly popsany v predchozi
podkapitole. Jak Palatkova se Zichovou (2014, s. 50) dodavaji: zdrojem uvédomeéni si té
prvotni potieby muze byt vlastni vnitini hnaci sila, vn&j$i stimul (napiiklad v podobé
pusobeni marketingového sdéleni) a dal§i zdroje, pfi¢emz na spotiebitele mlze pusobit
nékolik zdrojl zaroven.



2.1.3 Ponakupni rozhodovaci proces

Ponakupni rozhodovaci proces je posledni fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Zamazalova
a kol. (2010, s. 140) definuji pondkupni rozhodovaci proces jako vlastni uziti (uzivani)
produktu a souvislosti, které s nim jsou spojeny a zakladem je vazba mezi ocekavanim a jeho
naplnénim. Autoti dale dodavaji, ze teprve ponakupni rozhodovani ukdze, zda a jak byl dany
marketingovy postup uspéSny. Piikrylova a Jahodova (2010, s. 22) dodavaji, ze se jedna
o fazi, ktera rozhoduje o budouci loajalité nebo odmitnuti. Autorky nasledné popisuji, ze by se
piedem m¢éla vytvoftit Sance, jak riziko Spatného rozhodnuti omezit jiz predem a tim pomoci
zékaznikovi rychleji se rozhodnout. Cilem kazdého prodejce je spokojenost po uskuteénéném
nakupu, avSak zdkaznik mize byt se zakoupenym produktem nespokojen. Naopak ale mize
byt spokojen, poptipadé pokud ptedci jeho ocekavani, mize byt pozitivné potésen. Kotler
a Keller (2013, s. 210) tvrdi, Ze pravé na téchto pocitech z nakupu zélezi a rozhoduji o tom,
zda si zdkaznik vyrobek koupi znovu a zda o ném bude pftiznivé nebo nepiiznivé hovofit pred
ostatnimi. Zde je 1 pro samotnou spolecnost, kterd prodava velmi dilezité, aby byl zdkaznik
s nakupem spokojen a nasledné S§ifil dobré jméno spolecnosti. Nejen pro dobré jméno
spole¢nosti je dulezita jeho spokojenost zdkaznika. Navic je pro spole¢nost mnohem snadnéjsi
si udrzet soucasného zakaznika, nez hledat nového. Kotler a Keller (2013, s. 211) ptipominaji,
ze je dulezité také sledovat to, jak zdkaznici vyrobek vyuzivaji a jak se ho zbavuji. Naptiklad
VvV automobilovém odvétvi je dulezité, aby prodejce zakaznika obeznamil s moznosti vykupu
jeho vozu ve chvili, kdy bude premyslet o vyméné. Pravé z vykupu vozl prameni pro
spole¢nosti zna¢né zisky, navic si udrzi svého stalého zakaznika, ktery nebude mit potiebu
vyhledévat moznost odkupu u konkurence.

2.1.4 Role zakaznika

Pravé osoba zakaznika byva v soucasném marketingu fazena marketéry na prvni misto
dulezitosti. Jak Filipova (2010, s. 66) zakaznik je pii prodeji kli¢ovou postavou a téméft vse by
mu mélo byt podiizeno, zdkaznik ma tedy pii prodeji rozhodujici Glohu je spolutviircem
uspéchu obchodnika. Autorka tuto mySlenku rozSifuje poznatkem, Ze je tfeba mit
o zékaznikovi velké mnozstvi informaci, ¢im vice o zdkaznikovi obchodnik vi, tim Iépe mu
dokaze pripravit nabidku piesné pro néj. O zakaznika je tfeba se v dne$nim tésném
konkurenénim prostfedi mezi obchodniky patfi¢né starat, a drzet si jej. Caron (2012, s. 15)
upozoriiuje, Ze existuje velmi malo zakaznikd, kteti by jeSté pred setkanim s prodejcem
neméli moZnost ziskat dostupné informace o potenciondlnich nabidkéch a konkrétnich
nabidkach jeho konkurentt, naopak je to v dnes$ni dobé internetu naprosta samoziejmost.
Autor dale dodava, Ze zdkaznik se ocitd v komfortni situaci, jelikoz si mohou mezi velkym
poctem moznych obchodniki vybirat ty nejvyhodnéjsi nabidky. Proto v takovémto
konkurenci nabytém prostiedi rozhoduji o prodejnim uspéchu mali¢kosti. Hammond (2012,
s. 91) uvadi, Ze zdkaznici musi mit z navstévy obchodu co nejlepsi dojem, pficemz ¢im 1épe
se citi, tim vice penéz obchodnik vydé¢la. Autor vSak déle dodava, Ze dobry dojem zdkaznika
sdm o sob¢ k uspéchu nestaci, obchodnik musi umét fidit také naklady, spravné nastavit
zékaznikid. Jedna se vSak o citlivé téma. Kazdy nabizeny produkt nebo sluzba maji svou
hodnotu. Pokud zékaznik poZzaduje slevu, nejen, zZe se obchodnikovi snizi marze, ale mtze tim
snizit hodnotu samotného produktu, vyrobku, ¢i sluzby, kterou zakaznikovi nabizi.

Vibec prvni krok prodeje je najit zakaznika. Jak uvadi Karli¢ek a Kral (2011, s. 156) ve fazi
navazovani kontaktu jde pfedevSim o to zaujmout zdkaznika a vzbudit v ném zijem
o pokracovani jednani a o obchodni schiizku s obchodnikem, ktery ma v této fazi velmi malo
¢asu na to, aby ziskal z4jem zakaznika.



Autofi nasledn¢ doporucuji, ze pokud zdkaznik reaguje pozitivné, v této fazi by se mél
obchodnik pokusit ziskat od zakaznika dostatecné informace, které bude moci v dalsi
komunikaci vyuzit. Filipova (2010, s. 77) zduraznuje, ze i se skvélym produktem nebo
vybornymi prodejnimi dovednostmi obchodnik nic neproda, pokud nemé zakaznika.
V ptipadé, Ze se obchodnikovi zakaznika podafi najit a nasledné prodat, dalsim bodem je si
zékaznika udrzet. Podle Filipové (2010, s. 79) jsou nejlepsi potencionalni zékaznici ti, které
jiz ve svém portfoliu prodejce ma. Autorka poukazuje na vyhodu toho, ze prodejce svého
zékaznika jiz zna, ma dostatecnou piedstavu jakou nabidku mu nabidnout a jaké jednani s nim
zvolit. Podle Limbecka (2014, s. 235) je dulezité, se pfi budovani vztaht se zdkazniky
soustiedit na dlouhodobé strategie pii budovéani individualnich klientskych vztaha
a komunikaci se zdkaznikem. TentyZ autor poznamendvd, ze je pln¢ v z4jmu spolecnosti
udrzovat s klienty pravidelny kontakt a poskytovat nadstandardni sluzby, jelikoz nadSeni
zakaznici predstavuji skvély zdroj dalSich doporuceni. Zavérem k problematice Limbeck
dodava, Ze v dobé, kdy svétu vladl klasicky ,.hardselling” se spousta spole¢nosti maximalné
soustiedila na uzavieni obchodu, pficemz si neuvédomovali, ze faze vyuzivani produktu
zakaznikem ptechazi do faze op&tovného nakupu. Podle Oleje (2015, s. 26) jsou dobré vztahy
se zakazniky extrémné dulezité pro uspésny prodej i ziskavani kvalitnich referenci. Je tedy
zapotiebi myslet i na budoucnost organizace, jednak z pohledu toho, ze spokojeny zakaznik
muize svij nakup kdykoliv zopakovat, a také z pohledu toho, ze je tfeba dbat na kladné
vetejné minéni a dobré jméno spole¢nosti.

2.1.5 Rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztahti se zakazniky je dlouhodoby proces, ktery je pro mensi organizace pfilis
nakladny pro jeho plnohodnotnou aplikaci. Mensi organizace se fizeni vztahu se zdkazniky
snazi VvV omezené¢ podobé zahrnovat pod jind oddéleni, nejcastéji marketingové nebo
ekonomické. Jak uvadi Vastikova (2014, s. 61) pro realizaci koncepce marketingovych vztahi
CRM je tteba vytvareni marketingovych informacnich systému a jejich uplatnéni, pies tzv.
databazovy marketing, ktery umozZnuje uchovéavat a zpracovavat informace pro potieby
organizace. Jeho vyuziti je vSak pro firmy diky soucasné marketingové strategii orientovanou
na zadkaznika znatelné pfinosny. CRM, tedy zkratka jakou fizeni vztahu se zdkazniky byva
ozna¢ovano (costumer relationship management) ma nékolik definic. Kumar (2008, s. 210)
fizeni vztahll se zédkazniky definuje, jako proces soustfedici se na ziskdvani a udrzeni
zakazniki. Kotler a Keller (2013, s. 172) ho zase definuji jako proces peclivého fizeni
detailnich informaci o jednotlivych zdkaznicich sbiranych ve vSech sty¢nych bodech
vzajemného kontaktu, usilujiciho o maximalizaci vérnosti. Autofi jako ptiklad sty¢nych bodi
uvadi jakékoliv pftilezitost, ptfi které zakaznik ptichdzi do kontaktu se znackou nebo
vyrobkem. Podle Armstronga a Stephens (2008, s. 183) se fizeni vztaht se zakazniky
uskuteciiuje pomoci toho, co je zndmo jako marketing vztaht, tedy piistup marketingu, ktery
klade dlraz na trvalost vztaht, které by méli existovat mezi organizaci a zdkazniky, na sluzbu
zékaznikim a kvalitu. Znovu se tedy ke slovu dostava skutecnost, ze maximalizace informaci
a za informace jsou ochotni zaplatit. Oblibenym nastrojem jsou v soucasné dob¢ naptiklad
vérnostni programy, které na jednu stranu dokdzu ziskat o zakaznikovi dostate¢né mnozZstvi
pro spole¢nost dulezitych informaci, a na druhou stranu si spolecnost buduje u zakaznika
veérnost, za kterou jej odmeénuje.



2.1.6 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunikacni mix Ize oznacit za jednu ze slozek marketingového mixu a je
zaméten pouze na komunikaci. Podle Machkové (2015, s. 170) zahrnuje komunikac¢ni mix
celkem sedm nasledujicich disciplin: reklama, direct marketing, podpora prodeje, public
relations, event marketing a sponzoring, online komunikace a osobni prodej. Autorka
doplnuje, ze prostiednictvim optimalni kombinace jednotlivych slozek komunika¢niho mixu
se firma snazi dosdhnout svych marketingovych cili na trhu. Cilem marketingového
komunika¢niho mixu je podle Jakubikové (2013, s. 299) seznamit cilovou skupinu
s produktem firmy, poptipadé vyrobkem ¢i sluzbou, presveédcit ji o nakupu, vytvorit skupinu
veérnych zakaznikl, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se podrobnéji s veiejnosti
a cilovymi zakazniky, komunikovat s nimi a redukovat fluktuaci prodejct. Pravé fluktuace
prodejcti byva u spole¢nosti komunikujicich pievazné skrz osobni prodej v soucasné dobg,
kdy je v CR dobra ekonomicka situace a nejmensi nezaméstnanost v celé EU velkym
problémem. Diky velké nabidce volnych pracovnich pozic na pracovnim trhu dochazi
k nadmérné fluktuaci pracovniki a zvlasté kritické je to v ramci jednoho oboru. Pravé osobni
prodejci, ktefi maji v organizaci ziskané zkuSenosti a znalosti jsou na pracovnim trhu
,horkym zbozim* a konkuren¢ni organizace piisobici na stejném trhu se piretahuji s lepSimi
podminkami na ziskani toho nejlepsiho prodejniho tymu.

Pii tvorbé marketingové komunikace potazmo komunika¢niho mixu se musi spolecnost drzet
strategie a marketingovych cilt celé organizace. Tento fakt potvrzuje Karlicka a kol. (2013,
s. 202), podle kterych by organizace méla volit jednotlivé komunikacni nastroje tak, aby
se vzajemné¢ dopliiovaly a podporovaly, pficemz tato snaha byvd oznaCovana jako tzv.
integrovand marketingovd komunikace. Autor dédle uvadi, ze komunikacni mix zalezi na
cilové skuping, kterym se dale pfizpusobuji komunikacni kandly, aby byl tento proces co
nejefektivnéj$i. Jakubikova (2013, s. 299) popisuje tzv. procesni cile, které povazuje za
podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt efektivni, a také je nezbytné,
aby vSechny komunika¢ni aktivity vyvolaly pozornost cilové skupiny, byly touto skupinou
ocenény a zapamatovany. Machkova (2015, s. 169) za obvyklé cile komunikace povaZuje
naptiklad poskytnuti informaci, stimulaci poptavky, diferenciace (cilem je sdélit zdkaznikiim
Vv ¢em spociva odliSnost vyrobku nebo sluzby od vyrobk nebo sluzeb konkurencnich),
zvyraznéni hodnoty vyrobku anebo stabilizace podilu na trhu. Kazda organizace ma dle jejich
zaméfeni a trhu, na kterém ptlisobi zcela odliSna specifika marketingové komunikace.
Vastikova (2014, s. 126) kapitolu uzavird podotknutim, Ze obchodnici si v sou€asné dobé
nevysta¢i pouze s ustni reklamou, byt by byla sebepozitivngjsi, a tak se musi naucit
komunikovat se svymi sou¢asnymi zakazniky, a dokonce se Sirokou vefejnosti, pficemz musi
védet, jak komunikovat, jaké néstroje a prostfedky k tomu pouZit, co a komu a také kdy sdélit.

2.2 Osobni prodej

Jak jiz ptedchozi kapitola nastinila, osobni prodej je forma osobni komunikace a také jednou
ze slozek komunika¢niho mixu. Vastikova (2015, s. 35) hlavni cil osobniho prodej definuje,
jako dosazeni prodeje, pfiCemz forma sd€leni miize byt pfizplisobena konkrétnimu
zakaznikovi a situaci. Dale autorka dodava, ze firmy maji izké a trvalé vztahy se svymi
zékazniky a v takovémto piipadé¢ ma osobni prodej dokonce vedouci misto mezi dalSimi
prvky komunika¢niho mixu. Podle Jakubikové (2013, s. 260) zase k cilim osobniho prodeje
patfi vyhledavani zdkaznikl, komunikace se zdkazniky, prodej produkti zakaznikiim,
poskytovani sluzeb, shromazd’ovéani informaci, atd. Srpové et al. (2010, s. 222) tvrdi, ze
k napInéni cilti osobniho prodeje potiebuje firma spravné lidi a diky tomu je velice dulezita
osobnost samotného prodejce, zejména mira jeho profesionality.



Autorka dale poukazuje, ze problémy a rizika osobniho prodeje totiz vyplyvaji predev§im
Z neprofesiondlniho ptistupu prodejce. Podle Hubinkové a kol. (2008, s. 124) by chovani
prodéavajiciho melo byt nejen na odborné Urovni znalosti o proddavanych vyrobcich nebo
produktech, ale také by takovy Clovék mél umét jednat s klientem, umét ho piesveédcit o
nakupu, umét mu pohotoveé prednést argumenty, ale samoziejmé také umét naslouchat ptanim
zékazniki. Piikrylova s Jahodovou (2010, s. 320) dodavaji, ze prodejce nesmi obelhavat své
zakazniky a nutit je ke koupi, jeho prezentace by méla byt profesiondlni a vystupovani
nevtiravé. Karli¢ek a kol. (2013, s. 200) tvrdi, ze prodejce by m¢él zjistit o kazdém
potencidlnim zdkaznikovi co nejvice relevantnich informaci, aby se mohl dobie pfipravit na
dalsi faze procesu, pfi¢emz nasleduje faze navazani kontaktu, samotna produktova prezentace,
pti které prodejce presvédcuje zakaznika o kvalité nabizeného produktu, dale pak vyjasnéni
piipadnych namitek zakaznikt, na které musi byt prodejce velmi dobte ptipraven. Proces déle
pokracuje uzavienim obchodu a idedlné pak nasledné zjist'ovani zdkaznikovi spokojenosti.

Podle Kftizka a Crhy (2012, s. 23) mé osobni prodej ze vSech marketingovych komunikaci
nejrychlejsi odezvu a k prodeji zbozi miize dojit okamzité po kontaktu. Autofi navic uvadi, ze
na rozdil u reklamy je tfeba pockat n&jaky Cas, nez se informace o produktu ¢i znacce uchyti
Vv podvédomi cilovych skupin. Pfikrylova s Jahodovou (2010, s. 128) uvadi, ze soucasny
obchodnik pomahéd zakaznikovi vybrat spravné produkty, které efektivné uspokoji jeho
potfeby. Autorky nasledné podotykaji, ze prvotfady zajem kazdého obchodnika by mélo byt
vytvofeni symbidzy se zakaznikem jako zdklad pro realizaci dlouhodobych stabilnich
obchodnich vztaht. Jakubikova (2008, s. 260) vidi vyhody osobniho prodeje ve schopnosti
prodejce pozorovat reakce zdkaznikl vzhledem k cily, ktery mu byl stanoven. Dalsi vyhody
autorka vidi v moznosti vytvoreni vztahu prodejce a zdkaznika s vyhledem dalSich prodejct
a posledni vyhodu vidi v povinnosti zdkaznika reagovat na ndvrhy prodejce.

2.3 Specifika osobniho prodej automobili

Osobni prodej je v oblasti prodeji automobild primarni komunika¢nim kanalem. Prodejce je
se zakaznikem v kontaktu po celou dobu procesu prodeje, od prvniho kontaktu a ziskdvani
prvotnich informaci, aZ po samotné piedani vozu. Vlastnosti, dovednosti a znalosti spravného
prodejce byli popsany jiz v predchozi kapitole, avSak prodej automobilll je specificky v tom,
ze znalosti prodejce musi zahrnovat Siroké spektrum jak znalosti technickych tak i téch
finanénich, pti nabizeni financovani vozu, pojisténi, ptislusenstvi k vozu a také administrativy
S ndkupem vozu spojené. Je také zdsadni rozdil v prodeji novych nebo ojetych vozidel, kde
jsou zcela odliSné postupy pii registraci ¢i prepisu vozu, diky ¢emuz by spravny prodejce
automobil mél znat legislativu zahrnujici tyto procesy. Hubinkova a kol. (2008, s. 124)
vnima typicky rozhovor mezi zdkaznikem a prodejcem v nékolika znacich:

- navazani kontaktu se zakaznikem:;

- nutnost analyzy zakaznikovych potieb;

- ukazat nabidku;

- zvladnout namitky zédkaznika pfi rozhodovani;
- uzavrit prodej.

Po uzavieni obchodu néasledné autorka doporucuje nabidnout zdkaznikovi doplitkové zboZi,
coz v prodeji automobild lze nabizet jiz v prub&hu né€kolika nezbytnych navstév autosalonu
zakaznikem. Svou ulohu pfi prodeji hraji i dalSi aspekty, jakymi mohou byt naptiklad typ
autosalonu, atmosféra prostiedi, Clenéni prodejny a jeji velikost, moZnost obcerstveni,
moznost pro zabaveni déti, pohodIné parkovani, apod.



Vsechny tyto aspekty na zdkaznika v pribchu prodejniho procesu néjak piisobi a urcuji
celkovy dojem z nékupu, z cehoz prameni nejen prilezitost dalSiho nakupu, ale také recenze
a doporuceni pro jiné potencionalni zdkazniky. Neni to vSak jen o tom znat své vlastni
produkty, které firma nabizi, ale také o tom znat produkty konkurence. I diky této
komplexnosti prodejcti automobili je v soucasné dobé na trhu o prodejce ze strany
spolec¢nosti prodavajici automobily velky zajem. Prodejci automobili podstupuji pravidelna
Skoleni, které maji za ucel naptiklad zlepsit prodejni dovednosti, obohatit prodejce znalostmi
o nové technice.

2.3.1 Prodejci a prodejni tymy

Aby prodejci pro svou firmu odvadeli kvalitni praci, musi byt podle Karlicka a kol. (2011,
S. 153) uvniti firmy vénovana maximalni pozornost vybéru motivace a vzdélavani prodejc.
Autofi vSak prodejce nevnimaji pouze jako ,sbératele objednavek®, ale jako ambasadora
firmy ve vztahu k zakaznikovi, jehoz cilem musi byt ziskani divéry zakaznika a vytvoireni
dlouhodobého vztahu mezi zakaznikem a firmou. Aby vSak mohl prodejce pro firmu odvadét
dobrou praci s maximalnim nasazenim, musi své prodejce firma dostatecné motivovat.
Limbeck (2014, s. 46) se zamysli nad tim, pro¢ je tolik prodejct netispésSnych. Dlvod vidi
autor pravé v motivaci, kterd neni u neuspé$nych prodejct dostate¢na, dale jim chybi také
schopnost nadchnout se pro véc, presvédcivost a sebedivera. Karlicek a kol. (2011, s. 153)
jmenuji vlastnosti a dovednosti prodejce, které povazuji za klicové pro ispésnou komunikaci:

- pozitivni ptistup (prodejce mé rad svou praci);

- sebevédomi (prodejce je schopen sebevédomé jednat a prezentovat zdkaznikim);
- motivace (hlavni motiva¢ni prvky jsou: provize, vzdélani, profesni rast, atd.);

- znalosti o firm¢ a nabizenych produktech (jen tak lze zdkazniky presvédcit);

- schopnosti vcitit se do potfeb zakaznika (umozni navrhnout optimalni feseni);

- dlouhodobd orientace (pfednost dlouhodobému vztahu se zdkaznikem).

Vlastnosti a dovednosti je samoziejmé vice, avSak tento vycet 1ze povazovat za hlavni body
vedouci k uspéSnému prodejci. Pro sektor prodeje automobili je primarnim motiva¢nim
podnétem provize za prodany viiz nebo dodatkovou sluzbu, kterd je pfipocitana k zakladnimu
platu. Na jednu stranu tento typ motivace mize v prodejci vyvolat pili a vysoké pracovni
nasazeni, ale také pocit pfipadného strachu z nizké platové odmény z divodu ne pfilis
uspé$ného mesice. Mnohokrat mize na pracovniky prodéavajici formou osobniho prodeje
doléhat spiSe pocit demotivace nez motivace. Pravé demotivace mlize zptisobovat frustraci ve
spole¢nosti s nasledkem casté fluktuace zaméstnanct. Urban (2010, s. 111-113) jako
nejCastéj$i faktory demotivace jmenuje: poskytovani nezaslouZenych odmén, opomijeni
zpétné vazby, hodnoceni, které je jednostranné¢ zaméfené na kritiku, podcetiovani ci
nerespektovani osobnich schopnosti, nedostate¢na pozornost vénovana podnétiim ¢i nazorim
zaméstnancl, stanoveni nedosazitelnych ¢i ¢asto se ménicich cilii nebo nejasna vize podniku,
uvadéni nepravdivych informaci, rozpor mezi slovy a €iny, vytvareni zbyte€nych pracovnich
pravidel a omezeni, projevy trvalého pesimismu u nadfizenych. Firma by méla obzvlasté
naslouchat potfebam a problémiim u svych zaméstnanci, aby zastavila nebo alesponi omezila
fluktuaci zaméstnanctl.

Pro dobfe fungujici spolecnost, které marketingovd komunikace je primarné zameéfena na
osobni prode;j, je dulezity dobie fungujici prodejni tym. Prodejni tym tidi vedouci a manazefi,
ktefi je musi spravné motivovat a fidit ku prospéchu organizace. Bélohlavek (2008, s. 115)
definuje prodejni tym jako soubor jedinctl, ktefi dostdvaji samostatné tkoly, individualni
prodejni plany pro prodej svych produkti nebo pro svou oblast a jsou kontrolovéani podle
snadno méftitelnych vysledk.
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S tymovou spolupraci vSak souvisi mimo jiné i firemni kultura, kterd je pro kazdou firmu
jedinecna a nécim specifickd. Plaminek (2009, s. 27) firemni kulturu povazuje za mnozinu
vztahl ve firm¢. Podle autora firemni kulturu zahrnuje firemni tradice a historky, formalni
aspekty typu formalniho loga nebo zptsobu oblékani a celkové vztahy uvnitt 1 kolem firmy.
Podle Plaminka (2009, s. 16) je motorem tymové spoluprace naplnéni uréitych zajmu
ucastnikd spoluprace, jejichz vysledkem by mélo byt pfinaseni kladnych hodnot v oblasti
téchto zajma.

2.3.2 Komunikace prodejci se zakazniky

Existuje skupina zdkazniki, ktefi presné veédi, co chtéji nebo potiebuji. V tomto piipadé
piijdou schopnosti prodejce a jeho vliv takika vnivec. Je v§ak mnohem vice téch zédkaznikd,
kteti nejsou pro konkrétni produkt nebo sluzbu rozhodnuti a dokonce néktefi ani nevi, co
piesné chtéji. Od toho je zde role prodejce, aby dokazal precist jejich pozadavky a spravné
poradil s vybérem. Podle Karlicka a kol. (2013, s. 33) je pravé presvédceni cilové skupiny
zékaznika klicovou fazi marketingové komunikace. Autofi dale uvadi, ze v ptipadé€, pokud se
cilova skupina o dany produkt skutecné zajima, bude mit tendenci pfemyslet nad argumenty
prodejce, a ty mohou u zakaznika vyvolat pozitivni nebo negativni ohlasy. Srpova, Rehof
a kol. (2010, s. 222) tvrdi, ze ackoliv se osobni prodej povazuje za nejucinngj$i nastroj
marketingové komunikace predevs§im pfi vytvaieni preferenci a presvédCovani zdkaznika, plni
také fadu jinych ukolti v celém procesu komunikace se zdkaznikem. Autofi dale zminuji, jak
dilezitou roli zde hraje pravé prodejce, ktery by mél spliiovat nezbytné piedpoklady,
podstupovat pravidelna Skoleni a také byt spole¢nosti dobie motivovan.

Caron (2012, s. 135) zminuje dulezitost realné argumentace tak, aby odpovidala tomu, co
zékaznik oCekava a Cemu se fikéd pfinos pro zékaznika. Pfi technicky slozitych produktech,
kterymi automobily bezesporu jsou, je potieba kvalitni argumentace k ptfesvédceni zdkaznika.
Autor dale poukazuje na nutnost pochopeni zakaznikovych ocekavani, kde je dulezita
opatrnost, jelikoZ pokud prodejce bude argumentovat mimo potieby zakaznika, miZze dojit
k nepochopeni jeho potieb a neuskute¢néni obchodu. Filipova (2010, s. 127) doporucuje davat
pozor napiiklad na to, aby prodejce nepfivedl zdkaznika do rozpakl, k cemu miZze
nevédomky dojit kladenim neuvazenych otazek, cemuz lze predejit, pokud se prodejce pta na
to, u ¢eho predpoklada, ze znd odpovéd. Nasledné také Filipova (2010, s. 128) doporucuje
neslibovat nic, co nemuze prodejce splnit a nepfit se se zakaznikem, diky ¢emuz prodejce nic
nezisk4, jen ztrati. Caron (2012, s. 202) poukazuje na studii zaméfenou na nejlepSiho
prodejce, ve které bylo zjisténo, Ze si v podstaté nejsou védomi vyuzivani specialni techniky
uzavieni obchodu a pouze se opiraji o divéru zdkaznika a obchod uzaviraji zcela ptirozene.
Dale je podle autora dobré pii findlnim uzavirani obchodu vSe si pfipravit predem a cely
proces by se mél zakaznikovi zdat pfirozené a mél by se citit v komfortni pozici. Pfi
samotném piedani vozu je obecné dealery doporucovano peclivé vysvétleni funkci a prednosti
vozu, naslouchani jakychkoliv dotazl tak, aby i ze samotného pfedani mél zakaznik dobry
pocit a do spolecnosti se rad vracel.

2.3.3 Mystery shopping

V osobnim prodeji je mystery shopping povazovan za jednu z hlavnich vyzkumnych metod.
Spole¢nosti prodavajici automobily ji vyuzivaji k jakési kontrole prodejcti na zaklad€ predem
danych pozadavki, které jsou zkoumany a prodejci je musi plnit. Podle Tahala a kol. (2017,
s. 182) se mystery shopping vyuziva vSude tam, kde je vhodné monitorovat kvalitu
klientského servisu a jeho princip spo¢iva v tom, Ze vyzkumnik vystupuje v roli zakaznika
a projevuje zajem o koupi vyrobku, produktu nebo sluzby.
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Autofi dodavaji, ze na rozdil od jinych technik vyzkumu se mystery shopping lisi tim, ze je
tteba se do role patficné ,,vtélit a naucit se piipadné dotazy na obsluhujici personal zpaméti.
Tahal a kol. (2017, s. 182) dale uvadi, ze metoda propojuje prvky kvantitativniho
a kvalitativniho pfistupu a jejim cilem je kvantifikovat vyskyt urcitého jevu a jeho subjektivni
vnimani, pfiCemz se metoda ¢leni na: ,,mystery calling® (v utajeni po telefonu), ,,mystery
mailing* (v utajeni elektronickym médiem), popiipad¢ osobn¢ ,,mystery visiting®. Wagnerova
a kol. (2011, s. 71) popisuje proces mystery shoppingu jako metodu, ktera je skrytym
zucastnénim pozorovanim, prostiednictvim kterého 1ze subjektivn€ vnimané pracovni chovani
zaméstnance v prodejni interakci objektivné posoudit a v praxi to pak vypada, ze ,,mystery
shopper* (hodnotitel), jehoz kol neni zaméstnanci zndm, predstira nakupni zdmér a pozaduje
né¢jakou sluzbu nebo si necha odborné poradit. Metodou mystery shopping se vénuje fada
agentur, které na fiktivni ndkupy maji interni nebo externi zaméstnance, ktefi ptisobi jako
,mystery shopper®, tedy jako hodnotitel. Je vSak tfeba dbat na spravny vybér marketingové
agentury, ktera bude vyzkumy provadét. Mize se stat, ze hodnotitel¢, ktefi budou tym
prodejct kontaktovat nebo osobné navstévovat budou pisobit ,,priuhledné“ a chovat se
ptedvidatelné, ¢imz dojde ke zkresleni zkoumani a irelevantnosti celého vyzkumu. Je tedy
tieba scénafe pro hodnotitele pravidelné ménit, aby nedoslo k odhaleni jejich role ,,mystery
shoppera®.

2.4 Metodika

Metodika popisuje, jak bylo postupovano pii psani této bakalaiské prace, jakych odbornych
metod a postupl bylo vyuzito, jak byl vybran zkoumany vzorek, jaké byly podminky
zkoumani a také jak probihalo celkové zpracovani ziskanych dat. Jako prvni bylo vybrano
téma a ndzev prace, nasledné¢ byla vytvofena struénd osnova, kterou se prace fidila.
V teoreticko-metodologické casti prace byla vyuzita odborna literatura, diky jejimuz
zpracovani vznikla literarni reSerSe. Literarni reSerSe této prace se sklada z odbornych
publikaci tematicky zamétenych k dané problematice, z jejichz poznatki bylo nasledné
vychazeno v analyticko-praktické ¢asti.

Analyticko-prakticka ¢ast této prace Cerpala z primarnich a sekundarnich zdroja. Jako
primarni zdroje byla v praci vyuzita data plynouci z provedeného marketingového vyzkumu
formou dotaznikového Setfeni, které zkoumalo soucasny stav osobniho prodeje mezi
spole¢nosti AUTO JAROV, s.r.o. ajejimi zdkazniky. Na provedeny marketingovy vyzkum
navazovaly strukturované rozhovory s tfemi vybranymi prodejci spole¢nosti, kterym bylo na
zakladé¢ vysledka dotaznikového Setfeni poloZeno deset otazek (otazky viz ptiloha 4). Prodejci
jsou v této bakalaiské praci pro zachovani ur¢ité anonymity nazyvani kiestnimi jmény Libor,
Pavel a Filip. Nasledné vysledky z rozhovort s prodejci byly vyhodnocovany v analyticko-
praktické casti této prace. Odpovédi prodejcii byli nahravany na zdznamové zatizeni
a nasledné ptepisovany do textového editoru (viz ptiloha 5). Rozhovory probihaly dne
7. dubna 2018 a téma rozhovoru bylo soustiedéno opét na osobni prodej z pohledu prodejce.
Zpétna vazba prodejcli na nedostatky pfi prodeji miize byt klicova.

Jako sekundérni data byly vyuzity napiiklad informace ziskané od spolecnosti Google, tzv.
Google Trends, které demonstruji frekventovanost vyhleddvanych vyrazli zkoumané
spole¢nosti AUTO JAROV, s.r.o0., ale také spolecnosti konkurence. DalSimi sekundarnimi
daty vyuzitymi v praci byly informace a fakta z tiskovych zprav spolecnosti, a také naptiklad
informacni podklady pro prodejce.
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2.4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jednou z metod, ktera bude pouzita v analyticko-praktické casti této
prace, a proto je nezbytnd jeho strucnéd definice a popis. Podle Vastikové (2014, s. 60) je
marketingovy vyzkum soucasti procesu marketingového tizeni podniku, ale sam o sob¢ bez
vazby na ostatni marketingové cinnosti by nemél smysl a to plati i opacné¢ - bez
marketingového fizeni si nelze predstavit uspéSné marketingové fizeni. Autorka dale dodava,
ze manazefi potfebuji informace, aby mohli provadét marketingové analyzy, planovani,
implementaci a kontrolu. Kotler a Keller (2013, s. 133) rozdélili proces marketingového
vyzkumu do celkem Sesti krokii: definice problému a cilt vyzkumu, ptiprava plani vyzkumu,
sbér informaci, analyza informaci, prezentace vysledkii a rozhodnuti. Autofi nasledné
upozoriuji, aby si zadavatelé marketingového vyzkumu davali pozor na zaddni pro
vyzkumniky, aby jej neurcili ptilis Siroce, nebo naopak pftili§ uzce. Podle Tahala a kol. (2017,
s. 19) je v prvnim kroku zapotiebi co nejlépe popsat, jaky problém marketingovy vyzkum ma
pomoci vyftesit. Autofi ddle dodéavaji, ze druhy a tieti krok se opomijeji nejcastéji: zadavatel
by si m¢él udélat prehled moznych akci, které mohou problém vytesit, a z(zit moznosti na ty,
jez davaji z praktického a obchodniho hlediska smysl. Zavérem autofi uvadi, jestlize
spole¢nost vi, co mize s problémem redln¢ udélat, bude potom klast otazky, které mu umozni
se rozhodnout a pravé vtom spociva uzite€nost marketingového vyzkumu. Vyzkum lze
rozdé€lit na kvalitativni a kvantitativni. Podle Tahala a kol. (2017, s. 31) se kvalitativni
vyzkum zaméfuje na hledani motivi, pficin a postoji a jeho cilem je typicky odpovédét na
otazku pro¢. Naopak vyzkum kvantitativni podle téhoz autora odpovidd na otazku kolik.
Autor dale uvadi, ze data kvantitativnitho vyzkumu jsou statisticky zpracovatelnd
a vyhodnotitelnd, zatimco data kvalitativniho vyzkumu se podrobuji obsahové analyze, kdy je
treba data vécné uspotadat, kategorizovat a najit v nich relevantni informace, které se vazi
k tématu vyzkumu.

Dotaznikové Setfeni je jednim z nastroju marketingového vyzkumu. Kotle a Keller (2013,
s. 138) dotaznik oznacuji, diky své flexibilité, jako zdaleka nejpouzivanéjSim nastrojem pro
sbér primarnich dat, avSak vyzkumnici by své dotazniky méli pfipravovat peclive, testovat je
a vychytavat jejich mouchy prfed tim, nez je rozeSlou ve vétSim poctu. UziteCnym
ptedpokladem k precizni formulaci vyzkumnych cilt je podle Tahala a kol. (2017, s. 36)
dobra znalost kategorizace ocekavanych vysledki a typi vyzkumu. Na nasledujici
tabulce 1 1ze vidét kategorizaci vyzkumu.

Tabulka 1 Kategorizace vyzkumu podle o¢ekavanych vysledki a typt vyzkumu

Poznavaci cil Explorativni, deskriptivni, korela¢ni ¢i kauzalni.
Oblast vyzkumu Spotrebitelské chovani, Zivotni styl, hodnoceni znacky,
méfeni vztahli spokojenosti, mystery shopping, atd.
Casova dimenze Jednorazovy, opakovany, dlouhodoby vyzkum.
Paradigma Kvantitativni, kvalitativni, kombinované/integrované

Metoda a zpusob ziskavani dat | Dotazovani, pozorovani, experiment. Primarni,
sekundérni data.

Zdroj: Tahal a kol. (2017)

Pouziti spravného typu a formy marketingového vyzkumu neni viibec snadné, aby byl co
nejvice vypovidajici a validni k feSenému problému. Potom, co byl vybran spravny zptsob
a forma vyzkumu, je tfeba vybrat vhodny vzorek respondentli, ktery zaruci relevantnost
celého Setfeni. Vyzkumnik se musi rozhodnout, jakou cestou bude respondenty oslovovat.
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Kotler a Keller (2013, s. 138) zmifuji moznost vyuzit v dotazniku uzavienych otazek, ke
kterym dodavaji, Ze nabizi na vybér z pfedem pripravenych odpovédi, formulovanych tak, aby
byly snadno pochopitelné a interpretovatelné. Naopak k otevienym otdzkdm autofi uvadi
moznost respondentim odpovidat vlastnimi slovy a ¢asto o zptisobech mysleni lidi napovédi
vice. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 143) ma vyzkumnik moznost kontaktovat vetejnost
nasledujicimi zptsoby:

- koresponden¢ni kontakt: dotazniky zasilané poStou vyzaduji jasn¢ formulované
otazky, avsak jejich navratnost je bohuzel velmi nizka;

- telefonické dotazovani: jedna se o vhodnou metodu pro rychle shromazd’ovani dat
a uspésnost navratnosti byva vyssi, nez je tomu u koresponden¢niho kontaktu;

- osobni kontakt: jednd se o nejuniverzaln€jsi metodu, kdy se mize tazatel ptat na
vice otazek a zaroven zaznamenavat dodatecna zjiSténi ze strany respondenta;

- online kontakt: jedna se o nejvyznamnéjsi kontaktni metodu, kdy spole¢nost miize
zaclenit dotaznik na svou webovou stranku za jeho vyplnéni nabidnout odménu.

Kozel et al. (2011, s. 200) jmenuji nastroje dotazovani formou: scénafe, zaznamového archu,
zdznamovych technickych prostfedkii, dotazniki a srovnavanim s rozhovorem. Po Uspésné
navratnosti dotazniki bude nasledovat Casové naro¢nd analyza dat. Jak uvadi Kotler
s Kellerem (2013, s. 146) jedna se o piedposledni krok procesu, pii kterém jsou
shromazd’ovana data pomoci tabulek a pfisluSnych ukazateld. Autofi dale uvadi, ze Gplné
posledni krokem procesu marketingového vyzkumu je proces prezentace vysledki, ve kterém
jsou prezentovany zjisténé skutecnosti relevantni pro dilezité marketingové rozhodnuti, pred
nimZ management stoji. Po prezentaci vysledkii vétSinou v organizaci ndsleduje néjaké
rozhodnuti, které vychazi z provedeného marketingového vyzkumu.

2.4.2 Podminky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno pouze se zakazniky nebo potencionalnimi zékazniky
zkoumané spole¢nosti, pro co nejvétsi vypovidaci hodnotu celého Setfeni. Vyzkum probihal
od 15. biezna 2018 do 5. dubna 2018, kdy byli zékaznici pozadani o vyplnéni kratkého
dotazniku spokojenosti (viz pfiloha 2), ktery vypliovali nejcastéji béhem ¢ekani na vytizeni
administrativnich zélezZitosti ve spojitosti s koupi vozu, ale také navstévnici spolecnosti
(potencialni zakaznici), ktefi si pfisli zkratit ¢ekani béhem STK, ptezuti pneumatik, nebo
servisu svého stavajiciho vozu. Dotazniky vyplnéné osobni formou byly v pribéhu vyzkumu
pravideln¢ shromazd’ovany a zaznamenavany v programu Microsoft Excel 2007, ve kterém
byla nasledné provedena analyza ziskanych dat. V témZe programu byly taktéZ vytvoreny
grafy vychazejici ze ziskanych dat a grafy byly nasledné aplikovany do samotné prace.

Dotaznik byl sloZzen z celkem deseti otazek s pouze jednou moznou odpovédi u kazdé otazky.
Ve dvou z deseti otazek bylo navic mozné vepsat vlastni odpoveéd’, ¢ehoz vsak respondenti
z vétSiny nevyuzili. VSechny otazky byly zaméfeny pfedevS§im na samotny osobni prodej
ojetych vozli ve zkoumané spolecnosti. Hned prvni z otdzek byla vytvofena technikou
Likertovy $kaly. Jednalo se o otazku, jak byli zakaznici spokojeni suvedenymi atributy
(vyroky). Celkem bylo vybrano 21 vyrokl a respondent mél podle svého usudku na skale
vybrat mezi ,velmi spokojen/a“, ,spiSe spokojen/a®, ,neutralni odpovéd™, ,spiSe
nespokojen/a“ a ,,velmi nespokojen/a“. Likertova skala byla co nejpodrobnéji zamétena na
cely proces prodeje, vetné procesu predprodejniho a procesu poprodejniho. Zahrnuty tedy
byly atributy od prvotniho kontaktu se spole¢nosti na internetu nebo po telefonu az po
pfipadné pifedani vozu a celkovou spokojenosti. Ti, ktefi si zatim vz ve zkoumané
spole¢nosti nezakoupili, mohli vyuzit moZnosti zaskrtnout neutralni odpovéd'.
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V dotazniku bylo zjiStovano napiiklad také: co zakaznikiim (respondentll) pfi navstévé ve
spolec¢nosti nejvice chybélo, kolik v ni stravili ¢asu, nebo kde se o zkoumané spolecnosti
dozveédéli, pro nasledné lepsi zaméteni marketingové komunikace. Takika nepostradatelné
otazky kazdého dotaznikového Setfeni nechybély ani na zavér pro tuto praci vytvoieného
dotazniku. Otazky byly zaméfeny na pohlavi a vék respondenta. Pro relevantnost celého
Setfeni pokryvaly otazky vSechny vékové kategorie, véetné 17 let a méné€, nebo 56 a vice.
Pokud by néktery z respondentli oznacil vékovou skupinu 17 let a mén¢, musel by byt vynat
Z celého Setient.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 137 respondentli. Nasledné muselo byt
5 respondentli vytazeno z divodu oznaceni vice odpovédi u jedné otazky, coz nebylo mozné.
V ramci dotaznikového Setfeni bylo osloveno celkem vice nez 150 zakaznikii spolecnosti,
avsak z diivodu ¢asovych moznosti, nebo neochoty dotaznik vyplnit se Setfeni nezucastnili.
Dotazniky davali k vyplnéni vybrani prodejci tiseku ojetych vozli ve zkoumané spolecnosti.
Dotaznik byl od pocatku sestaven tak, aby jeho vyplnéni zabralo zdkaznikiim co nejméné ¢asu
a 1 proto byla u kazdé otdzky mozna pouze jedna odpovéd’. Z postiehti prodejniho tymu
vyplnéni dotazniku zabralo v priméru okolo ¢tyf minut.
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3 Analyticko-prakticka ¢ast prace

Analyticko-prakticka ¢ast bude ve své prvni kapitole specifikovat spole¢nost AUTO JARQV,
S.r.0., jejiz role je v ramci celé této prace kliCova. Dalsi kapitola se bude zaobirat aktualnim
stavem osobniho prodeje ve zkoumané spolecnosti. V podkapitolach budou popisovany
rozhovory s prodejci a specifikovano provedené dotaznikové Setfeni. Posledni kapitola
analyticko-praktické casti bude popisovat doporuceni vychazejici z obsahu celé této prace,
piedevsim skutecnosti zjisténych z dotaznikového vyzkumu a rozhovora s prodejci zkoumané
spole¢nosti.

3.1 Charakteristika spolecnosti AUTO JAROV, s.r.0.

AUTO JARQV, s.r.0. je jednou z nejvétSich spoleénosti prodavajici osobni a uzitkové vozy
v Ceské republice. Cely komplex firmy se nachazi v ulici Osikova, v Praze 3 - Jarov. Pocatky
zalozeni spolecnosti se datuji na zacatek devadesatych let, kdy soucasni majitelé vyuzili
prostor byvalé Mototechny na Jarové, kterd byla po politickém pifevratu nevyuzivana.
Soucasna spolecnost AUTO JAROV vSak neméla takové mnozstvi prostiedkli, aby si
komplex byvalé Mototechny, spolu s nakladnym servisnim vybavenim mohla dovolit, a tak se
domluvila na spolupraci s vedenim automobilky SKODA AUTO, kterou &erstvé koupil
koncern Volkswagen Group. Webové stranky AUTO JAROV, s.r.o. (2018) uvadi den
1. 1. 1993, jako den, kdy doslo k formdlnimu zalozeni spolecnosti a jeji vice nez
pétadvacetileta cesta k souasnym uspéchiim mohla zac¢it. Diky velké pili majiteld AUTO
JAROV, s.r.0. se béhem par let dokazala postavit ,,na své nohy* a oprostit se tak od zavislosti
na automobilce SKODA potazmo koncernu VW Group. Jak uvadi internetové stranky AUTO
JAROV (2018), komplex spolecnosti vznikal postupné, ale jiz od pocatku se nabidka firmy
orientovala na prodej a servis vozti SKODA a znadek patiicich do koncernu Volkswagen
Group. Na internetovych strankach se dale uvadi, ze ¢asem spolecnost rozsifila svou Sirokou
nabidku automobilovych znac¢ek o japonského vyrobce Honda, nabizejici osobni Vvozy,
motocykly, motorové stroje a zahradni techniku. Vedeni spolecnosti se snazi své zisky vracet
ve formé investic zpét do firmy a tim drzet naskok pted konkurenci. Kralik (2008, s. 3)
k tématu investic do spole¢nosti dodava, ze v zafi roku 2002 byl otevien té doby nejvétsi
tuzemsky autosalon Volkswagen osobni vozy, viijnu roku 2003 byl zahijen prodej
Volkswagen uzitkové vozy v nové vybudovaném showroomu, v prosinci roku 2004 pak novy
autosalon a kompletni servisni zdzemi Audi, ve stejné dobé pak nasledovala rozsahla
rekonstrukce ptivodni budovy Mototechny, v kvétnu 2005 byl v této budové otevien novy
autosalon Honda, listopad téhoz roku byl ve znameni kolaudace nové administrativni budovy
pro vedeni spolecnosti a v zati 2007 byly dostaveny a otevieny nové Sestipodlazni gardZze.
Seznam Citajici investice do aredlu spole¢nosti jsou vSak jesté¢ mnohem Sirsi a lze tvrdit, Ze se
jedné o nékolikamilionové investice ro¢né. Internetové stranky AUTO JAROV, s.r.o0. (2018)
popisuji, jak spoleCnost Vroce 2012 zahgjila stavbu své nové pobocky v Praze 4 -
Kunraticich. Slavnostni otevieni salonu probéhlo 1. prosince 2013. Webové stranky
spolec¢nosti dale uvadéji, ze v soucasnosti (2018) zaméestnava vice nez 500 zaméstnanct a je
vnimana za nejvétsi obchodni déim automobili v Ceské Republice.
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V ramci prodeje novych vozii ma vétSina autorizovanych dealerti ve své nabidce sluzeb také
prodej ojetych vozii. Nejedna se vSak o klasicky autobazar s rozsdhlou venkovni plochou, jak
je bézné zvykem. AUTO JAROV totiz, kromé bézné venkovni plochy disponuje, jak Kralik
(2008, s. 3) uvadi, také zastieSeny autosalon zanovnich vozt, ktery na plose pres 4000 m?
nabizi vice nez 300 kvalitnich a provéfenych ro¢nich vozi. Autor dale pokracuje, Ze ostatni
ojeté vozy jsou vystaveny na zminované venkovni plose pies 3500 m?, kde je mozné nejen
koupit viiz novy, ale také nechat sviij stary viiz vyménou na protitcet, nebo jej dat do tzv.
komisniho prodeje. VSechny ojeté vozy, které spole¢nost nabizi, jsou pod zastitou programu
Das WeltAuto a SKODA Plus. SKODA Plus (2018) je definovana, jako program pro prodej
ojetych vozl u certifikovanych prodejcti v prodejni siti SKODA AUTO Ceska Republika.
Oba tyto programy jsou propojeny a fizeny koncernem VW Group, potazmo importérem pro
Ceskou Republiku spoleénosti Porsche Ceska Republika s.r.o. Oba programy nabizi skupinu
vozil oznatovany jako tzv. roéni vozy. Jak uvadi internetova stranka SKODA Plus (2018),
jedné se 0 velmi mladé ojeté vozy koncernovych znacek do 18 mésict stafi a S maximalnim
najezdem 30 000 km, v perfektnim stavu. V autosalonu zanovnich vozidel jsou soustiedény
pravé ro¢ni vozy, které diky svému stavu a prostfedi autosalonu pusobi, jako nové vozy.
Jelikoz je mnozstvi nabizenych ro¢nich vozii podstatné vétsi, nez umoziuji prostory salonu
zénovnich vozidel, ¢ast z nich stoji také na venkovni bazarové ploSe a nemaly pocet rocnich
vozii &eka na nového majitele na odstavném parkovisti par kilometrii od spole¢nosti. SKODA
Plus ma vcetné AUTO JAROV celkem 121 prodejct a Das WeltAuto celkem 51 prodejnich
mist. Drtiva vétSina z onéch zminénych dealeri prodava i ro¢ni vozy, kterych je trh znatelné
ptesycen. Nabidka vyrazné pfevazuje poptavku a tak neni snadné zaujmout zdkaznika oproti
konkurenci. Zde mtize u zakaznika rozhodovat pfedevsim cena a také dostupnost prodejce.

Spole¢nost AUTO JAROV, s.r.o. vSak kromé prodeje automobilii poskytuje rozsahlé sluzby
pfimo v aredlu firmy. Za zminku stoji pfedevsim kvalitni servisni zazemi, které podle
webovych stranek spolecnosti AUTO JAROV (2018) dokaze, pojmou az 200 zakdzek denné,
v aredlu spolecnosti se kromé servisnich hal nachdzi také moderni lakovna a klempirna,
pneuservis, rychloservis, expres lakovna a autosklo servis. Podle udaji na internetovych
strankéch spole¢nosti mize svym zakaznikiim nabidnout k zaptjceni vice nez 150 vozidel,
ktera jsou Casto vyuZivana pro komfortni mobilitu béhem servisnich praci na jejich voze. Jak
dale dokladaji internetové stranky firmy AUTO JAROV (2018), v suterénu firmy mohou
zakaznici nalézt rozsahly sklad s originalnimi nahradnimi dily, vyuzit mohou dale prodeje
originalniho pfislusenstvi a doplikl pro vSechny koncernové znacky. Velkou vyhodou oproti
konkurenci, jak vramci Prahy, tak také celé CR je vlastni Cerpaci stanice v arealu
a samostatna STK se stanici méfeni emisi a registr motorovych vozidel. Stanice STK je
samoziejmé urcena nejen pro zdkazniky a navstévniky spolecnosti, ale pro vSechny, ktefi
sluzeb STK potiebuji vyuzit. Praveé existence STK v tésné blizkosti autosalonti spolecnosti
pfinasi piiliv potencialnich zékazniki, ktefi si ¢ekdni na svilj vz zkrati nadvstévou nékterého
ze salont firmy a to je pfileZitost pro navazani kontaktu a zavedeni do podvédomi zékaznika.

3.2 Soucasny stav osobniho prodeje

Na zakladé poznatki ziskanych z teoreticko-metodologické casti bude v této kapitole
specifikovan soucasny stav osobniho prodeje ve zkoumané spole¢nosti AUTO JAROV, s.r.o.
Prestoze osobni prodej je zndm jako jeden z néstroji komunika¢niho mixu, zahrnuje spoustu
dalSich aspektti od samotného procesu osobniho prodeje po prodejni tymy ¢i komunikaci. Ve
zkoumané spolecnosti hraje osobni prodej stézejni komunikacni roli. Je tedy v zajmu
spolecnosti dbat na spravny vybér prodejcti, pravidelnych Skolenich a kvalitni motivaci
prodejct pfispivajici k lepSim prodejnim vysledkim.

17



3.2.1

Proces osobniho prodeje ojetych vozi v AUTO JAROV, s.r.o.

Prodejni proces ma kazdd spolecnost prodavajici automobily podobny, ale v urcitych
detailech né¢im odlisny. Zalezi na velikosti autosalonu, jeho nabidce a také jeho prodejct.
Spole¢nost AUTO JAROV se fadi mezi nejvétsi prodejce v Ceské Republice, a proto neni jeji
pfistup k zédkaznikiim tak individudlni, jak je tomu u menSich spolec¢nosti, které si miizou
bliz§i vztah se svymi zakazniky z ¢asového hlediska dovolit. I pfesto se ale zkoumana
spole¢nost snazi vénovat maximum mozného ¢asu kazdému zékaznikovi a splnit vSechny jeho
pozadavky a touhy. Na zaklad¢ vlastniho vyzkumu (2018) vyplyva, Ze proces pii koupi
ojetého vozu ve zkoumané spolecnosti je popsan na nasledujicim ptikladu:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Prvni telefonicky nebo e-mailovy kontakt mezi zakaznikem a prodejcem: Vv této
pocatecni komunikaci se zdkaznik spoji s prodejcem a poptava viiz, ktery si vyhlédl at’
na internetovych strankach pifimo spolecnosti AUTO JAROV, nebo na dalSich
strankach, kde spole¢nost prodavané ojeté vozy inzeruje (Das WeltAuto, SKODA
Plus, Sauto nebo TipCars). S prodejcem se nasledné domluvi na prohlidce vozu,
testovaci jizd¢, nebo ptipadné koupi.

Prvni navstéva spole€nosti zakaznikem: pro zakaznika, ktery v areadlu AUTO
JAROV nikdy nebyl, miize byt orientace v arealu ponékud zmate¢na. Zakaznik tedy
vyhledé prodejce, s kterym komunikoval, ten zdvotile zdkaznika pfivita a dle norem
Das WeltAuto a SKODA Plus mu piedte zapis o stavu vozidla, které si zakaznik
vybral.

Prohlidka vozu, testovaci jizda: v této fazi je zdkaznikovi pfedstaven viz, ktery si
vyhlédl, jsou mu piedvedeny funkce vozu a ukazany piipadné kosmetické vady na
laku vozu. Nasleduje testovaci jizda po nékolika kilometrovém okruhu okolo
spole¢nosti, ktery je pojistén pro nenadalé uddlosti s jakymkoliv nabizenym ojetym
vozem.

Finalni rozhodnuti: po Gplném piedstaveni vozu, zhodnoceni jinych alternativ se
zékaznik rozhoduje o koupi. Ne&ktefi zdkaznici potfebuji Cas na zhodnoceni
a spolecnost opousti. Ti, ktefi se rozhodnou pro viiz pokracuje nasledujici proces
ihned.

ReSeni daldiho postupu: se zikaznikem, ktery se rozhodl pro koupi vybraného
ojeté¢ho vozidla, nasledné prodejce tesi otdzku jeho financovani, poptipadé pojiSténi
a moznosti dokoupeni dalSich dopliikti nebo piislusenstvi k vozu. AUTO JAROV
nabizi celkem tfi uvérové, potazmo leasingové spolecnosti. Zakaznik ma samoziejmée
moznost zaplatit viiz v hotovosti nebo bankovnim pfevodem. Za jistych okolnosti
a Casovych moznosti mize zakaznik béhem nékolika hodin s novym vozem odjet.
Fakturace: zakaznikovi, ktery si pieje viz vyzvednout v nasledujicich dnech je
vystavena zalohova faktura a zdroven vystavena finalni faktura na celkovou cenu
vozu, kterou jak jiz bylo uvedeno, plati bankovnim pfevodem, nebo v hotovosti na
pokladn€ spolecnosti. Nasleduje provedeni evidencni kontroly, ktera je hrazena
zékaznikem.

Predani vozu: jakmile je vz vplné vysi zaplacen, domluvi se prodejce se
zdkaznikem na vhodném casu predani. Pii druhé navstéveé spolecnosti zékaznik
podepiSe potiebné dokumenty, prodejce zdkaznikovi piedd viz a zédkaznik mize
S novym vozem odjet.

Prepis vozu: piepis vozu par dnil trva a tak zdkaznik dle zakona jezdi s podepsanymi
dokumenty ve voze namisto technického prukazu, ktery je tifeba k pfepisu na
zékaznika. Jakmile se do technického prikazu zapiSe jméno nového majitele,
spolecnost jej zasild na adresu zakaznika a tim je cely prodejni proces uzavien.
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Jak dale z vlastniho vyzkumu (2018) vyplyva, nékdy se vSak stava, Ze zdkaznici uptednostiiuji
rovnou osobni navstévu oproti hledani vozu na internetu. To vzhledem k omezenym casovym
moznostem byva nckdy problémem, jelikoz pravé prodejci jsou domluveni s dal$imi
zékazniky na schiizkach. Takovyto zakaznik tak mlize ve spole¢nosti stravit vice ¢asu nez by
si ob¢ strany ptaly. Dalsi nevyhodou takovéhoto piistupu je také fakt, ze spole¢nost podle
SKODA Plus a Das WeltAuto (2018) nabizi vice nez 600 ojetych automobilil a ne zdaleka
vSechny jsou na jedné z vystavovacich ploch z diivodu omezené kapacity. Vystavenych vozi
je sice Sesti set vice nez polovina, ostatni jsou na parkovisti nékolik set metrii od areéalu
spole¢nosti na rozlehlém parkovisti. Takové vozy jsou jiz vyCistény a pfipraveny k prodeji,
pokud si zdkaznik vybere jeden z nich, je tfeba, aby takovy viiz jeden z asistentli prodeje
svezl. Takovy proces muze trvat pul hodiny az hodinu, coz pfedem objednany zakaznik
nepociti, takovy viiz bude piipraven k prohlidce i testovaci jizd¢, avSak pokud se jedna
o neobjednaného zdkaznika, jeho straveny ¢as ve spolecnosti se mlize protdhnout.

3.2.2 Kontrola kvality osobniho prodeje ve spole¢nosti AUTO JAROV, s.r.o.

Pokud je spolecnost prodavajici at’ nové, tak ojeté vozy autorizovanym prodejcem néjaké
znacky, musi spliovat fadu standard(, kterych neni zrovna malo. Tyto standardy jsou ze
strany zastoupeni znacky pravidelné kontrolovany a pfi zjisténi jejich nedostatki nasleduji
sankce. Prodej ojetych vozl ve spole¢nosti AUTO JAROV, s.r.o. je, jak jiz bylo uvedeno pod
poslednich let. Jak uvadi Mojzi§ (2018), Das WeltAuto v tiskovém prohlaSeni zaznamenava
celkem 18808 prodanych ojetych vozi (4650 ro¢nich voziu a 5864 ostatnich), coZz znamena
meziro¢ni nartist o 7,3 %. Autor ¢lanku dale uvadi znacny narast zajmu zékazniki o protiucet,
ktery byl cenové zvyhodnén a tak v loniském roce bonus vyuzilo celkem 2883 zakaznikt, coz
pfedstavuje meziro¢ni narist o 62,4 %.

Vzhledem k tomu, jak velké mnozstvi vozi je zakaznikiim nabizeno, neni pro spole¢nost
snadné na standardy striktné dohlizet a drZet se jich. Oba programy, za kterymi stoji importér
Porsche Ceska Republika s.r.0. kladou velky diiraz na kvalitu prodejci, jelikoz si jsou velmi
dobie védomi toho, Ze v osobnim prodeji je prodejce hlavnim ¢lankem. Prodejci jsou
podrobovani tzv. mystery shoppinglim a testovani podle urcitych kritérii. Jak webové stranky
Das WeltAuto (2013) popisuji tuto metodu, k prodejci pfijde ,,mystery shopper, ktery se
vydava za zédkaznika a ma zajem o viiz a dané sluzby. Dale stranky popisuji, ze prodejce tedy
musi prokazat svou profesionalitu v pfirozeném prostfedi, nasledné se jeho pfistup hodnoti
a na zékladé vysledku se s prodejcem hovoii o neustalém zlepSovani v oblasti prodeje ojetych
vozl. Vizudlni stranku prodejctl, tedy jejich oblékani si ur€uje kazda firma sama, avSak dle
standardll musi byt rozhodné upraveni a je preferovana alespon kosile. Nasledujici tabulka
2 ukazuje, jaké aspekty jsou zkoumdny béhem navstévy ,,mystery shoppera® u prodejce.

Tabulka 2 Zkoumané aspekty béhem mystery shoppingu

1. | Emailova komunikace rychlost reakce, struktura zpravy, celkovy pfistup

2. | Telefonickd komunikace rychlost reakce, pribéh hovoru, ukon¢eni hovoru

3. | Standardy Das WeltAuto oznaceni ptijezdové cesty, prostoru, vozu, atd.

4. | Hodnoceni prodejniho mista celkovy dojem, parkovani, stav proddvanych vozl

5. | Profesionalita prodejce prvni dojem, navazani kontaktu, obleceni, ochota, ...
6. | Osobni kontakt - prodejni proces | analyza potieb, vyjednavani a argumentace

7. | Financovani nabidka moznosti, vysvétleni rozdill, doporuceni

8. | Nésledna komunikace navrh prodejce dalSiho postupu, aktivita prodejce

Zdroj: Vlastni zpracovani, Das WeltAuto (2018)

19



DalSich aspektt, na které si prodejce pfi komunikaci se zédkaznikem musi dévat pozor, je v§ak
mnohem vice. Je nutné, aby prodejce peclivé splnil kazdy bod z vySe uvedené tabulky 2.
Vsech osm aspektil je nésledn¢ ,,mystery shopperem* hodnoceno na stupnici bodd 0-3.
Hodnoti se 1 dal§i postiehy jak prodejcova chovani ¢i komunikace, tak také prostiedi
a atmosféra samotné prodejny. Ocenovani prodejctii vSak nema za tUkol jen zjiStovat
nedostatky, ale také ocenit. Importér pravideln¢ vyhlasuje nejlepsi prodejce a autosalony
z programu Das WeltAuto, coz je pro kazdého prodejce ptijemné ocenéni a pro spole¢nost
znamka prestize.

3.2.3 Konkurence spole¢nosti AUTO JAROV, s.r.o.

Z geografického pohledu Ize za piimou konkurenci zkoumané spolecnosti povazovat
predev§im prazské autorizované dealery. Napiiklad pravé v Praze ma znatka SKODA AUTO
celkem 34 autorizovanych dealerti. Nékteti se svou velikosti spolecnosti AUTO JAROV
rovnat mohou, jini nikoliv. Svou velikosti lze za hlavni konkurenty zkoumané spolecnosti
oznacit spolecnosti AUTO STYL, a.s.; Louda Auto, a.s.; TUkas, a.s.; Autosalon Klokocka
Centrum, a.s.; NH Car, s.r.o.; HAVEX-auto s.r.o.; Porsche Inter Auto CZ spol. s.r.0., Auto
Palace Spofilov s.r.o. Na zéklad¢ dat ziskanych pomoci aplikace Google Trends byla
zjistovana pozice spoleénosti AUTO JAROV, s.r.o. vuéi konkurenci. Dle cetnosti
vyhleddvanych vyrazi (ndzvi jednotlivych konkuren¢nich spolecnosti) byla nejprve
vytvofena tabulka zahrnujici Cetnosti a nasledné vytvofen nasledujici graf 1, ukazujici
popularitu spole¢nosti AUTO JAROV, vici prazskym konkurenénim spole¢nostem.

Graf 1 Cetnost vyhledavani konkurenénich spole¢nosti viici AUTO JAROV, s.r.o.
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Jak lIze na grafu 1 sledovat, popularita spole¢nosti AUTO JAROV, s.r.o. je vici
konkurenénim spole€nostem piekvapivé dominantni. UZivatelé internetového vyhledavace
Google zkoumanou spolecnost mnohonasobné vice, nez je tomu u konkurence. Jako mozné
divody lze uvést napiiklad mnohem S§irSi nabidku sluzeb, tedy vyraz zkoumané spole€nosti
uzivatelé nemusi vyhledavat v piimé spojitosti s koupi nového vozu, ale tieba ve spojitosti
S koupi ptisluSenstvi, se servisnimi sluzbami, apod.
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3.3 Vysledky rozhovoru s prodejci a dotaznikového Setieni

Nasledujici kapitola a na ni navazujici podkapitoly popisuji vysledky provedeného
dotaznikového Setfeni a také strukturovanych rozhovort s prodejci zkoumané spole¢nosti. Na
dotaznikové Setfeni zkoumajici osobni prodej v useku ojetych vozl navazovaly strukturované
pohovory s prodejci, které byly sestaveny tak, aby fesili zjisténé skutec¢nosti z dotaznikového
Setfeni se zakazniky.

3.3.1 Dotaznikové Setreni se zakazniky AUTO JAROV, s.r.o.

Jak jiz bylo nastinéno v kapitole zaméfené na metodiku prace, sestaveny dotaznik byl
podrobné zamétfen na osobni prodej v useku ojetych vozii ve spolecnosti AUTO JAROV,
s.r.o. Kapitola popisujici metodiku rovnéz popisovala podminky pifi provadéném
dotaznikovém Setfeni. Kompletni vysledky dotaznikového Setfeni jsou uvedeny vV piiloze
3. Nasledné¢ budou popsany vysledky vychazejici z kazdé otazky pouzité v dotazniku
V nesetazeném poradi.

Pohlavi a vék respondenti

Obsazeny byly vSechny vékové skupiny, véetné nezletilych pro obsazeni vSech moZznosti
a relevantnost Setieni. Clenéni respondentil, kterych se vyzkumu ulastnili, bylo pestré
a zaujimalo tak vSechny vékové kategorie. Nejvetsi skupina respondentli byla ve véku 36 az
55 let a z této skupiny bylo celkem 33 muzt a 22 zen. Naopak ti, kterym bylo 17 let, a méné
museli byt z dotaznikového Setfeni vyfazeni. Druhou nejpocetnéjsi vékovou kategorii zde
byla skupina 27 az 35 let, z ¢ehoz bylo 31 muzi a 12 Zen. Se stejnym poctem respondent
byly skupiny 22 az 26 let a 56 let a vice po patnacti respondentech u kazdé vékové kategorie.
Nejmén¢ respondentim pak bylo mezi 18 a 21 lety, z ¢ehoz bylo celkem 4 muzi a Zadna Zena.
Celkem dotaznik spravné vyplnilo celkem 93 muzi a 39 zen. Primérmym respondentem
dotaznikového Setieni byl muz ve véku 40 let.

Spokojenost zakazniku s vyuZiti Likertovy Skaly

Nabidnuto bylo respondenttim Skalovani na zakladé jejich spokojenosti: ,,velmi spokojen/a®,
,»SpiSe spokojen/a“, ,neutralni®, ,SpiSe nespokojen/a®, ,velmi nespokojen/a“. Jejich
spokojenost byla zkoumana z celkovych 21 atributi. Prvni se tykal spokojenosti s vybérem
vozl na internetovych strankach. Zde celkem 61 respondentli uvedlo spiSe spokojen/a, coz
bylo nejvice, avSak dalSich 57 uvedlo, velmi spokojen/a. Déle 3 respondenti oznacili neutralni
moznost a spiSe nespokojen/a uvedlo 11 dotazovanych. Z uvedeného tedy vychazi, Ze
S vybérem vozl na internetu jsou zakaznici spolecnosti celkové spokojeni. Dalsi atribut se
tykal spokojenosti zdkaznikii s nabidkou vozl jiz na prodejni plose. Spolecnost AUTO
JAROV ma prodejni plochy dv¢, jednu krytou a druhou céstecné krytou venku. Zde je
spokojenost jiZ o néco mensi, neZ tomu bylo u nabidky vozl na internetu. Ne zdaleka vSechny
vozy, které zakaznik vidi na internetu, jsou totiz vystaveny. Celkem 42 dotazovanych uvedlo
spiSe nespokojen/a, avSak spiSe spokojen/a oznalilo celkem 56 respondent. DalSich
34 dotazovanych pak uvedlo, ze jsou velmi spokojeni. S e-mailovou komunikaci bylo velmi
spokojeno 52 dotazovanych a spiSe spokojeno 40. Dalsich 38 dotazovanych uvedlo neutralni
moZznost, coz byvalo vétSinou zapfi¢inéno tim, Ze zdkaznici, ktefi dotaznik vyplihovali, zatim
s prodejcem elektronickou postou nekomunikovali. Nespokojeni byli pouzi dva respondenti.
U telefonické komunikace je to podobné, avSak u tohoto atributu jiz tolik neutralnich
odpovédi nebylo, celkem 22 oznaceni. Tti dotazovani byli s telefonickou komunikaci spise
nespokojen/a, pét spiSe spokojen/a a dokonce 102 velmi spokojen/a. Celkovou komunikaci ze
stran prodejcti 1ze tedy oznacit za tispéSnou, spokojenost respondentil je na vyborné tirovni.
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Dalsim dotazovanym atributem bylo zjistovani Spokojenosti s dopravni dostupnosti
prodejniho aredlu na Jarové, ktery je orientovan blizko prazské méstské &asti Zizkov. Areél
spoleCnosti se nachdzi v tésné blizkosti tramvajové stanice a dalSich autobusovych spojii.
SpiSe spokojeno zde bylo 93 respondentli, 31 respondentli pak spiSe nespokojeno. Po tiech
respondentech pak uvedlo moznost ,,velmi spokojen/a* nebo ,,velmi nespokojen/a“, jeden
respondent zaSkrtl ,,neutralni odpoveéd™. S dopravni dostupnosti spole¢nosti pievlada taktéz
spiSe spokojenost. Atribut ohledné parkovani v aredlu byl jiz mnohem rozporuplngjsi.
Parkovéni v aredlu je pro navstévniky sousediciho dopravniho tradu zpoplatnéno, jinak je
zdarma. Odpovédi zakaznikii se mohli netimyslné zaménit s orientaci v aredlu, s c¢imz
parkovani mize souviset. Celkem tedy 61 dotazovanych bylo spiSe nespokojeno. 17 oznacilo
neutrdlni moznost, coz mohou byt zdkaznici, ktefi vyuzili vefejné dopravy a parkovat ve
spole¢nosti nepotiebovali. Nasledn¢ dalSich osm dotazovanych bylo s parkovanim velmi
nespokojeno. Naopak celkem 34 dotazovanych bylo velmi spokojeno a 12 spiSe spokojeno.

Za nejveétsi problém vychazejici z Likertovy $kaly lze oznacit orientaci v arealu. S celkovou
Cetnosti 74 oznacCeni bylo velmi nespokojen/a a spiSe nespokojen/a oznacilo dalSich
32 respondentd. Pouze 26 pak uvedlo spiSe spokojen/a. Je to rozhodné atribut, na kterém je
ojetych vozii ve zkoumané spolecnosti, s ¢imZ souvisi prvotni zdjem prodejct. S tim bylo
spiSe spokojeno celkem 105 dotazovanych, velmi spokojeno 11, dale 12 dotazovanych spise
nespokojeno a pouze 4 byli velmi nespokojeni. U kazdého respondenta vSak zélezi na tom,
vjakém cCase a situaci prodejnu navstivil, zdali byli prodejci neobsazeni, apod.
S vystupovanim prodejcl souvisi také jejich vzhled a upravenost. Respondenti oznacovali
spokojenost s jejich upravenosti a obleCenim. Nejvice dotazovanych oznacilo velmi
spokojen/a s celkovymi 69 oznaCenimi. Nasledné¢ 28 uvedlo neutralni odpovéd’ a spiSe
nespokojen/a oznacilo 35 dotazovanych. Hodnocena byla zakazniky také spokojenost
s ochotou prodejcti poradit. Pfi tomto atributu bylo 90 velmi spokojeno, 13 spiSe spokojeno,
21 spise nespokojeno a zbyvajicich sedm nemélo jasnou odpoveéd’. Velmi podobné je na tom
i vystupovani prodejct a jejich komunikace, kde 107 respondentt bylo velmi spokojeno, 20
spiSe spokojeno a pét oznacilo neutrdlni odpoveéd. Zde je tedy profesionalnost, verbalni
1 neverbalni komunikace a celkové vystupovani prodejcti na velmi dobré trovni, ackoliv je
treba vnimat 1 ty zadkazniky, ktefi nebyli alespon spisSe spokojeni. Odborné znalosti byli dalSim
ze zkoumanych atributli zkoumajici prodejce. I u znalosti prodejci dopadla spokojenost
zékazniki témét stejné, jako v prfedchozich dvou ptfipadech. Odborné znalosti se netykaji jen
technickych znalosti, ale také napiiklad financovani, legislativy, apod. Se znalostmi prodejcii
bylo velmi spokojeno 109 dotazovanych, 21 spiSe spokojeno, pouze dva respondenti zaskrtli
neutrdlni odpoveéd’. Osobni prodej se vSak v otdzce persondlu netykd pouze prodejctli, se
zékaznikem miize byt dale v kontaktu naptiklad fakturantka, vykupci, nebo i jini prodejci.
S dalsim personalem spolecnosti vyslovili zakaznici uplnou spokojenost v celkem
73 ptipadech, ve 31 ptipadech byli spise spokojeni, dalSich 27 bylo spiSe nespokojeno a jeden
dokonce velmi nespokojen. Na velikost prodejny se zakaznici neshodli, 30 uvedlo naprostou
spokojenost, 41 spiSe spokojenost, 34 spiSe nespokojenost a 27 nemélo jasnou odpovéed.
S atmosférou a dekoraci prodejny zdnovnich vozl bylo spise spokojeno 88 respondenttl, spise
nespokojeno 22, bez jasné odpovédi bylo 18 dotazovanych a velmi spokojeno bylo celkem
Ctyfi respondenti. Atribut zjiStujici spokojenost zdkaznikl s finan¢nimi sluzbami spolecnosti
lze oznacCit za ocekavany vysledek, jelikoz AUTO JAROV, s.r.o. nabizi Siroké mnozstvi
poskytovatelli avéri a také fadu pojistoven, u které zalezi na cené nebo preferenci zdkaznika.
Velmi spokojeno s finan¢nimi sluzbami bylo 95 dotazovanych, spiSe spokojeno pak 29 a bez
jasné odpovédi bylo dalsich 8 respondentli. Nabidka piislusenstvi a doplikid byla zdkazniky
hodnocena veskrze pozitivné, 86 dotazovanych odpovéd€lo, ze s nabidkou jsou velmi
spokojeni, tfi spiSe spokojeny a 43 respondentl oznacilo neutralni odpovéd'.
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To miize byt opét zplisobeno tim, ze onéch 43 respondenti této nabidky nevyuzilo, nebo jim
zatim nebyla nabidnuta prodejci. U zakaznikt byla dale zkoumana spokojenost s ¢asem
strdvenym ve spolecnosti. Spokojeni a nespokojeni zakaznici zde byli rozd€leni témeét rovnym
pomérem. Celkem pét respondentli bylo velmi spokojeno, 48 spise spokojeno, 23 bylo spise
nespokojeno a piekvapivych 52 dotazovanych bylo velmi nespokojeno. Ctyii respondenti
uvedli neutralni odpovéd’. Cas straveny ve spoleénosti se mize pii nakupu ojetého automobilu
znatn¢ liit, podle vytizenosti administrativnich pracovnic. N¢kdy neni v silach
administrativniho odd¢leni, aby se dal prodej vytidit rychleji. U koupi nového vozu je tento
proces mnohem rychlejsi, avSak denni prodeje mezi novymi a ojetymi automobily nelze
srovnavat a také legislativni narocnost je odlisna. Dal§imi zkoumanymi atributy byla finalni
ptiprava vozu a jeho pfedani. Na spokojenost s Cistotou predaného vozu celkem 88 zékaznik
bylo velmi spokojenych, dva zakaznici byli spiSe spokojeny a 42 zakazniki nemélo jasné
vymezenou odpoveéd’. Opét jim prozatim pravdépodobné nebyl viiz pfedan, nebo zatim viiz
nekupuji. S predanim souvisi 1 posledni dva zkoumané atributy, kterymi byla spokojenost
s vysvétlenim a ovladanim vozu od prodejce. Zde celkovych 90 dotazovanych vyslovilo
maximalni spokojenost a zbylych 42 uvedlo neutralni odpovéd. Poslednim zkoumanym
atributem byla spokojenost s celkovym pocitem z prodeje vozu. Celkem bylo
83 dotazovanych spokojeno velmi, 7 spiSe spokojeno a zbylych 42 opét uvedlo neutralni
odpovéd’. Tedy 42 dotazovanych pravdépodobné sviij viz jesté nepievzali, nebo si jej zatim
nezakoupili. Spokojenost s piedavanym vozem je tedy spiSe pozitivni, zv1asté pak jeho Cistota
a vysvétleni ovladani od prodejce. Na prostory prodejny a jeji atmosféru prevlada spise
spokojenost, ale jisté vyhrady k nim zékaznici mé&li. Nasledujici graf 2 ukazuje spokojenost
zakaznikl, vypoctenou pomoci aritmetického primeéru ziskanych z dat dotaznikového Setteni.

Graf 2 Vysledky $alovacich otazek pomoci aritmetického praméru
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Zdroj: Vlastni vyzkum (2018)

Vyhodnoceni dat aritmetickym primérem se pfili§ neliSi od vysledkli Cetnosti. Nejvice
nespokojeni byli respondenti znovu s orientaci v arealu spole¢nosti a také Casem v ni
stravenym. Nejvice zdkaznici naopak ocenuji prodejni tym, jejich odborné znalosti a ochotu.
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Doporuceni spolecnosti AUTO JAROV, s.r.o. pti koupi ojetého vozu

Na otazku, zdali by zakaznici zkoumanou spolecnost doporucili svym pratelim, nebo
znamym odpovédélo celkem 102 dotazovanych spiSe ano, dale 27 dotazovanych oznalilo
odpovéd’ rozhodné¢ ano, 3 dotazovani oznalili spiSe ne a ostatni mozné odpovédi, jako
rozhodné ne a nevim neoznacil zadny z respondentt.

Celkové hodnoceni spole¢nosti AUTO JAROV, s.r.o.

Zakaznici mé¢li moznost oznamkovat celkovym hodnocenim zkoumanou spole¢nost. Stupnice
byla popsana slovné znamkami jedna az pét. Vyborné hodnoceni dalo spole¢nosti celkovych
44 dotazanych zédkaznikl, 62 dotazovanych oznacilo chvalitebné hodnoceni, coz byla
respondenty nejcastéji oznaCovana odpoveéd’. Zbylych 26 dotazovanych oznacilo znamku tfi,
tedy dobré. Dostate¢né nebo nedostatecné hodnoceni nikdo z dotazovanych neoznacil.

Piistup spole¢nosti AUTO JAROV, s.r.o. k zakaznikiim

Na otazku, jak by zakaznici charakterizovali pfistup zkoumané spolecnosti k zdkaznikiim,
méli na vybér pouze ze tii moznosti. Moznost, ze se jednd o spiSe rodinnou firmu,
s pratelskym vztahem se zakazniky oznacilo 7 dotazovanych. Nasledn¢ 119 respondenti
oznacilo moznost, Ze se jedna spiSe o firmu s velkym mnoZstvim prodejii a obchodnim
vztahem se zédkazniky. Zbylych 6 dotazovanych na tuto otdzku neznalo odpovéd'.

Priumérny cas straveny navstévou spolecnosti AUTO JAROV, s.r.o.

Spokojenost s ¢asem stravenym navstévou spolec¢nosti byla zjistovana jiz pomoci Likertovy
Skaly u prvni otazky, u které u zdkaznikd panovala spiSe nespokojenost. Na nasledujicim
grafu 3 je procentuelné vyobrazen primérny cas zakaznikt straveny ve zkoumané
spoleCnosti, z ¢ehoz vyplyva, Ze nejCastéji zdkaznici strdvi navstévou ve spolecnosti
V pruméru jednu az dvé hodiny, coz oznacili téméf tfi ¢tvrtiny respondenti.

Graf 3 Pramérny ¢as straveny ve spole¢nosti

Celkem 132 respondentii 1%

® 30 minut a mén¢é
31-60 minut

® 1-2 hodiny

m 2-3 hodiny

3 hodiny a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum (2018)

Druhou nejcastéji ozna¢enou hodnotou bylo 2-3 hodiny, coz oznacilo 16 % respondentti. Po
péti procentech oznacili dotazovani moznosti 30 minut a méné a také 31-60 minut. 3 hodiny
a vice pak oznacilo pouze 1 % respondentd. Primérné zakaznici dle dotaznikového Setfeni
stravi mezi jednou az dvéma hodinami, cozZ lze oznacit za piijatelnou hodnotu. Po vypoctu
Casu stravenym ve spolecnosti pomoci aritmetického priméru byla vypoctena hodnota
96,4 minut, tedy néco malo ptes hodinu a pll, coz je t€éméf priméer respondenty nejcastéji
oznacované odpoveédi.
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Co zakaznikiim nejvice chybélo p¥i prvni navstévé v autosalonu ojetych vozi
Zakaznikiim dotazovanych ve zkoumané spolecnosti podle vysledkt z dotaznikového Setfeni
nejvice chybéla vétsi prehlednost v arealu spole¢nosti AUTO JAROV, coz souvisi s prvni
otazkou v dotazniku, kde spokojenost s piehlednosti v aredlu byla velmi nizka. Zakaznici méli
pfi vyplnéni této otazky, tak jako ve vSech ostatnich otdzkich v dotazniku moZznou pouze
jednu odpoveéd’, pripadné vepsani vlastni odpovédi. VEtsi prehlednost v aredlu spole¢nosti by
si pralo 62 % respondentd (grafické znazornéni v piiloze 1, graf 4). Nasledné
18 % dotazovanych uvedlo, Ze pfi prvni navstéveé jim nejvice chybéla pozornost podniku ve
formé kavy nebo vody. Za zminku stoji, ze na kryté plose bazaru zanovnich vozl se prodejci
snazi takto zakazniky obslouzit, par metri od prostor salonu je bufet, kde neni problém pro
zékaznika obstarat vodu ¢i kavu. Neni to vSak vzdy samoziejmosti, coz je moznym diivodem,
pro¢ tato pozornost zdkazniklim pii prvni ndvstévé chybéla. Celkem 14% dotazovanych
uvedlo, Ze jim chybél piivétivejsi piistup personalu spolecnosti, coz uvedlo 18 zakaznikd. Nic
pii prvni navstéve nechybélo celkem péti zdkaznikiim. Tti zdkaznici vyuzili oteviené otazky,
Z ¢ehoz se dva shodli na tom, ze by mélo byt ve spolecnosti vice prodejcii. Problém, ktery
maji zékaznici namysli souvisi scasem strdvenym ve spolenosti a zaneprazdnénosti
prodejct. Jednomu zakaznikovi nejvice chybéla propojenost vSech salond. Bylo by to sice pro
zékazniky skvélé, kdyby mohli ,,suchou nohou* pfechazet napfic aredlem, ale uspofddanim
salontl a vy$i finan¢nich nakladd by tato uprava byla témetf nemozna.

Co zakaznikiim nejvice chybélo pri predani vozu

Zakazniki, kterym pii pfedani vozu nevadilo nic, nebo ktefi si svlij viiz zatim nepievzali,
tvotila vice neZ polovina zucastnénych respondentii. Viz ve zkoumané spolecnosti zatim
nekoupilo 32 % (grafické znazornéni Vv piiloze 1, graf 5). Naprostou spokojenost s predanim
vozu vyslovilo 20 % zkoumaného vzorku zakaznikll. Zékaznici, ktefi si sviij viiz jiz prevzali,
nebyli spokojeni a chybélo jim vice prostoru a Casu pfi predani vozu, téch bylo celkem
26 %. Dale zakaznikiim nejvice chybé€lo rychlejsi vyfizeni administrativy prodeje (16 %)
a také zdbava pii tomto zdlouhavém procesu (6 %). Otevienou odpovéd nevyuzil zadny
z respondentu tak, jako $ir$i nabidku pfisluSenstvi, doplikd a pojistoven, s kterou jsou
zékaznici dlouhodobé€ spokojeni, diky rozmanitosti nabidky. Nejvice zdkazniklim pi1 predani
vozu chybélo vice prostoru pii pieddni vozu a také vice asu. Diky malému manévrovacimu
prostoru na obou vystavenych plochach bazarovych vozl neni pfiili§ prostoru pro klidné
pfedani vozu zékaznikovi tak, jak je tomu bézné u ptedani nového vozu.

Jak se zakaznici o spole¢nosti AUTO JAROYV, s.r.o. dozvédéli

Pro optimalni namifeni marketingové komunikace bylo v ramci dotaznikového Setfeni také
zjisStovan dosah marketingové komunikace. Zakaznici méli v dotazniku moZzZnost vybirat
Z rozsédhlého seznamu moznych odpovédi. Spolecnost béhem poslednich mésicti vydala
nemalé finanéni néklady na reklamu, zvlasté pak v radiu a televizi. Pravé radio oznacilo
celkem 24 dotazovanych, televizi pak pouze 2 (grafické znazornéni v ptiloze 1, graf 6).
Ackoliv spoleénost AUTO JAROV investovala do reklamnich spoti v televizi, z divodu
vysoké ndkladnosti jich neni tolik a tomu odpovidd samotny dosah sdéleni. Nejvice
dotazovanych oznacilo jako zdroj, z kterého se o spolecnosti dozvédéli jako internet, ktery je
dlouhodobé nejvyznamnéj$im a nejpouzivangjSim komunikacnim prostfedkem. Formou
e-mailu se o zkoumané spolecnosti dozvédélo 12 dotazovanych. Tato forma komunikace je
spiSe na Ustupu. Lidé e-mailova reklamni sd€leni obecné povazuji za spam a vétSinou mu ani
nevénuji pozornost. Nelze jej tedy oznalit za prili§ efektivni zplsob komunikace se
stavajicimi i potencionalnimi zékazniky.
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Doporuceni znamych nebo kamarddd oznacilo 7 respondentd. Za ptekvapivy vysledek lze
povazovat, ze zadny ze zakaznikl neoznacil spolecenskou akci, jakou mohou byt napiiklad
vystavy nebo veletrhy, kde se zkoumana spolecnost obcas ucastni. Zakaznici se o spole¢nosti
nedozvedéli ani z rdmecku SPZ, nebo dopisu.

3.3.2 Strukturované rozhovory s prodejci AUTO JAROV, s.r.o.

Metodika prace jiz dala pfedstavu o tom, jak byly strukturované rozhovory s prodejci
provadény. Odpovédi, které prodejci zkoumané spolecnosti uvedli, jsou kompletné piepsané
k dispozici v ptiloze 5. Diky tomu, Ze otazky byly sestaveny tak, aby mély tizkou navaznost
na vysledky provedeného dotaznikového Setfeni, dava to moznost nahlédnout na problematiku
i zZ druhého pohledu. Nahodné byli vybrani tii prodejci (Pavel, Libor a Filip), kterym bylo
polozeno celkem deset otazek. Cely prubéh rozhovort byl nahravan na zdznamové zatizeni
a nasledné prepisovan do textového editoru.

Zprvu byla prodejcim polozena otdzka na ze strany zakaznikd zna¢nou nespokojenost
s parkovanim v aredlu spolecnosti. Prvni prodejce Filip vSak uvedl, Ze parkovani je dle jeho
nazoru bez problému a Ze zakaznici parkujici pfed autosalonem SEAT (salon piimo pod
prodejnou zanovnich vozi) si nestézuji. Druhy prodejce Libor naopak problém s parkovanim
vidi. Prodejce Libor tekl, ze parkovisté pied salonem SEAT je plné bouranych aut a volna
mista také zabiraji odtahova vozidla. Libor jednim dechem dodal, Ze celkové je problém
I S orientaci zakaznikil ve spolecnosti, na coz si zakaznici stézovali i v dotaznikovém Setieni.
Prodejce Filip tvrdi, Ze zalezi na tom, jak kdy. Nékdy je pry situace lepsi a nekdy horsi,
celkove vSak shledava situaci inosnou, jelikoz si nikdo nestézuje.

Dalsi polozena otazka zjiStovala jiz zminénou orientaci v arealu, kterd byla taktéz predmétem
znacné nespokojenosti ze strany zakaznikl respektive respondentii dotaznikového Setfeni.
Prvni z dotazanych prodejct, tedy Pavel s timto faktem souhlasi a dodava, ze tak 80 % jeho
zéakaznikd nevi kam pfesné jit a musi se poptavat kolegli z jinych tusekt. Pavliv kolega Libor
se Spatnou orientaci zdkaznikli v aredlu spolecnosti. Prodejce Libor, pokud je se svym
zakaznikem piedem v kontaktu, pied samotnou navstévou vzdy radéji predem zakaznika
informuje, kam pfesné jit, protoze z jeho dlouholetych zkuSenosti jinak ne vSichni zékaznici
trefi. Posledni z prodejct taktéZ vidi problém v orientaci a doporucuje instalaci néjakych
smérovek, nebo planki, aby zakaznik védél kam piesné jit. Informacni pult celé firmy je
v podstaté ve stanici STK, kam vétSina zdkaznikli ani nezamifi. Jdou rovnou do ,,SEATU",
kde je pak zaneprazdnéni kolegové musi dale presmérovavat

Ve tieti otazce byli prodejci dotazovani, jak probihd piedani vozidla zdkaznikovi. Prodejce
Pavel tvrdi, Ze je to jak kdy podle situace. Prodejce Libor taktéz tvrdi, Ze zalezi podle asu,
ale vétsinou ho bohuzel moc neni a tak neni zakaznikovi vénovana takova pozornost, jaka by
asi méla. Dale si Libor sté¢Zzuje na to, Zze neni kde vz pofadné ptedat. VétSinou je tak
predavani jen takova improvizace. Liborav kolega Filip uvedl stejny problém. Ptiklad ukazuje
v autosalonu SKODA v arealu zkoumané spoleénosti. Prodejce Filip prozradil, Ze na salonu
SKODA piedavaci mistnost, spoustu mista a ¢asu, takze zdkaznik ma z koupi tplné jiny
zazitek nez v Giseku ojetych vozu.

Ctvrta otizka méla za ucel zjistit, jestli prodejci pocituji pii predavani vozi né&jaky
nedostatek. Prvni prodejce by uvital vice casu, ale dodava, ze v takto pocetném tymu to neni
zcela mozné. Cas je problémem i z pohledu prodejce Libora, ktery vidi diléi problémy v tom,
ze ne vSechna vozidla jsou pro zédkaznika vyjezdné a tedy hned pfipravena k testovaci jizde,
coz ma nasledek delSiho ¢ekéani zdkaznikli. Na venkovni ploSe je navic podle prodejce
problém v tom, Ze nékdy jsou vozidla také Spinavé a taktéz nevyjezdnd, coz neni pro prodejce
a jeho prezentaci vozidla jednoduché.
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Prodejce také dodava, ze zakaznikiim muze vadit, Ze neni dostatek ¢asu a prostoru pro klidné
a reprezentativni pfedani vozu. Prodejce Filip bez navaznosti na vyroky kolegy vidi
nedostatek pii predavani vozu v misté predani, které by mohlo byt lepsi respektive tedy
alespon néjaké.

V paté otazce méli prodejci zhodnotit piistup spolecnosti k zdkaznikim, zdali je spiSe vice
jako u rodinné firmy nebo jako u velké spole¢nosti. VSichni tfi prodejci se shodli na tom, Ze
pfistup firmy je orientovan spiSe na kvantitu nez kvalitu a tak je pfistup k zdkaznikim spiSe
jako u velké spolecnosti. Stejny pohled na piistup uvedlo 90 % respondentli v ramci
dotaznikového Setfeni. Lze tedy i pfes velké prodeje na vice osobnim piistupu k zdkazniktim
zapracovat.

Sesta otazka fesila, kolik si prodejci mysli, Ze zdkaznik stravi asu pii prvni navitéve
spolecnosti AUTO JAROV. Prodejce Pavel si byl védom, ze pokud se zakaznikovi ihned
nékdo z prodejcti vénuje, vychazi to v priméru okolo pul hodiny. Kolega Libor tvrdi, ze
u jeho zakazniki odhaduje tuto dobu okolo jedné a pil hodiny, ale zalezi jak kdy. Prodejce
Filip si mysli, Ze tato doba je v priméru jedna az dvé hodiny. U zakaznikli byla nejcastéjsi
hodnota jednu az dvé hodiny, coZ je az na prvniho prodejce Pavla podobny vysledek. Lze tuto
dobu oznacit za béznou vzhledem k poctu pracovnikii spolecnosti a administrativni ndro¢nosti
samotného prodeje. Ti, co oznacili 2 hodiny a vice bylo celkem 17 % ze zkoumaného vzorku,
coz neni zcela nejniz§i hodnota a tato skupina zékazniki by se nadale neméla o dalsi
zékazniky rozSifovat, samoziejmé kromé vyjimecnych piipadu.

V sedmé otazce byli prodejci dotazovani, jestli bézné zakaznikiim nabizi obcCerstveni ve formé
napoju. Prvni dva prodejci uvedli, Ze se na to snazi myslet, ale neni to pravidlem. Prodejce
Libor tak vétSinou praktikuje, pokud u zékaznika citi alespon trochu vaznéj$i zéjem o koupi
vozu. Oproti tomu prodejce Filip se snazi obstarat napoje jiz pfi prvnim kontaktu se
zékaznikem. Oba prodejci se vSak nezavisle na sobé shodli, Ze by napoje méla obstaravat
asistentka, ktera by byla vzdy k dispozici, a nemuseli to obstaravat sami prodejci, ktefi na to
nemaji moc Casu. Prestoze by prodejcim méla byt asistentka k dispozici, mé na starost i jiné
¢innosti, vétSinou administrativniho rdzu a na péce o zdkazniky se casto nedostane.
V procesu, kdy prodejnu ojetych vozii zkoumané spolecnosti denné¢ navstivi az nékolik
desitek zdkazniki je Casové nepfijatelné, aby prodejce obstaraval zadkaznickou péci nad ramec
celého osobniho prodeje. I proto by takova asistentka prodeje piiSla vhod. Nejen, Ze by
prodejctim ulehdéila praci, ale zakaznik bude mit z celého procesu prodeje lepsi dojem spojeny
se zakaznickou péci.

Na zavér strukturovanych rozhovori s prodejci byly prodejclim poloZeny provazané otdzky,
co by pfi osobnim prodeji ve spolecnosti AUTO JAROV nejradéji zménili a jim na jejich
praci nejvice vadi. Otazky hranici spiSe s otazky Casté pro usek lidskych zdroja, avSak kdyz je
spokojeny prodejce, dobfe funguje cely osobni prodej. Prodejci by pfi osobnim prodeji
nejradéji zménili koSile, na které si prodejni kolektiv dlouhodobé stézuje. Nespokojenost
S oblecenim, které¢ musi prodejci nosit, panuje napii¢ celym prodejnim tymem v tseku ojetych
vozu. Situaci by tak mohla vyftesit zména dodavatele kosil, ktery by za o néco vétsi naklady
dokézal obstarat vyrazné kvalitngj$i a pohodInéjsi kosile pro cely prodejni tym. Dalsi zménu
by prodejci radi vid€li v procesu pieddvani vozu zékaznikovi, ktery v soucasné dobé
nefunguje zcela spravné. Prostor pro piedani vozu zcela chybi a ¢asto musi byt provadén
rychleji, nez by si prodejci i zékaznici pfali. Z vysledkl dotaznikového Setfeni taktéz
vyplynulo, Ze zdkaznikim pii pfedani vozu chybélo pravé vice ¢asu a predevSim prostor pro
pohodIng;jsi predani vozu.
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Strukturovany rozhovor s prodejci uzavirala otazka, co podle prodejci nejvice chybi
zékaznikiim pfi navstévé prodejny zkoumané spolecnosti. Prvni z prodejcti rozhovoru si
mysli, ze zdkaznikim muze nejvice vadit fakt, Ze na né¢ prodejci nemaji tolik Casu. Dalsi
prodejce si zase mysli, Ze nejveétsSim problémem je orientace ve spolecnosti pii prvni navstéve
a také reprezentativnéj$i predani vozu. Posledni z prodejct si také mysli, ze zédkaznikiim
nejvice vadi orientace v arealu spolecnosti a absence predavaci mistnosti

Strukturované rozhovory s prodejci poskytly komparaci s vysledky dotaznikového Setieni se
zékazniky spolecnosti AUTO JAROV, s.r.o. Na nejvétSich problémech osobniho prodeje se
vybrani prodejci shodli s odpovéd’'mi zédkaznikli v ramci dotaznikového Setfeni, kterymi byl
piredevsim zpiisob preddvani zakoupenych vozl zdkaznikiim a Spatnd orientace v arealu
spole¢nosti. Shoda panovala také u orientace firmy k zdkazniklim, jestli jde spiSe rodinnou
firmou nebo vétsi spolecnosti. Jak prodejci, tak i zakaznici se shodli na tom, Ze pfistup firmy
k zakaznikim je spiSe jako u velké spole¢nosti nezli rodinné firmy. Kontrakty s vyznamnymi
obchodnimi spole¢nostmi, leasingovymi firmami a bezesporu také zna¢né mnozstvi stalych
nebo novych koncovych zakaznikii. Mén¢ intenzivni vztah se zdkazniky je dan za vétsi obraty
a velké mnozstvi novych i stavajicich zakazniki. I tak lze tento statut firmy zlepSit bliz§im
pristupem ke koncovym zakaznikiim, ackoliv nikdy jej nelze postavit na stejnou uroven,
jakou maji mali prodejci automobild. Vybrand ¢ast prodejniho tymu useku ojetych vozl se
také shodla na tom, co by rdda zménila. Z pohledu zdkaznikli by zménili prezentaci
pfedavaného vozu, tedy aby na samotné predani bylo vice a asu a ptfedevsim dost prostoru.
Z pohledu prodejniho tymu jsou nejvetSim problémem kosile, které musi pifi vykonu své prace
prodejci nosit.

3.4 Shrnuti a doporuceni

Posledni kapitola analyticko-praktické casti bude zaméfena na shrnuti vysledka
z provedeného dotaznikového Setfeni se zaméstnanci, a strukturovaného rozhovoru s prodejci
zkoumané spole¢nosti AUTO JAROV, s.r.o., na jejichz zaklad¢ bude formulovana fada
doporuceni v oblasti osobniho prodeje v useku prodeje ojetych vozli ve zkoumané
spolec¢nosti. Nasledujici podkapitoly budou popisovat stanovend doporuceni vychazejici
Z postiehtl jak teoreticko-metodologické ¢asti, kde bylo Cerpano primarné pomoci literarni

T4

reSerSe, tak také predeslych zjisténi analyticko-praktické ¢asti této prace.

3.4.1 ZlepsSeni orientace zdkazniki v arealu spolecnosti

Nejvétsim problémem vychazejici z vysledki dotaznikového Setieni se zdkazniky spole¢nosti
AUTO JAROQV, s.r.0. byla orientace v arealu spole¢nosti. Zkoumana spole¢nost ma sviyj areal
opravdu rozsdhly, navic zde neni piimé propojeni mezi autosalony nabizenych znacek.
V aredlu jiz pfed né¢kolika lety byly zfizeny smérovky s oznacenim, kde se ktery autosalon
nachazi, avSak dle zjiSténi neni pfili§ G€inné. Do aredlu spolecnosti se lze dostat nékolika
moznymi vstupy. Podle ndhodnych zjiSténi od kolegl z jinych prodejnich tiseki zkoumané
spolecnosti se i v jejich autosalonech bézné stava, ze lidé hledaji jiny usek a musi se dotazovat
persondlu salonu. Padorys hlavni budovy spolecnosti je desitky let stary a postupem let se
pudorys budovy rozrustal o dalsi prodejni useky. Tedy, $lo o co nejefektivnéjsi vyuziti mista
V rdmci moznosti. Pfi budovani piivodni budovy bylo hlavni mysSlenkou mit ,,vSe pod jednou
sttechou®, coz se pozdéji ukazalo jako dobrd myslenka, ale nekompatibilni se soucasnymi
standardy automobilek. Autosalony autorizovanych prodejcl totiz musi spliiovat neméalo
kritérii a architektonickych rysa, ¢imz jsou spolecnosti, ktefi jsou autorizovanymi prodejci
zna¢né limitovany. Autosalony musi spliiovat rozméry prodejni plochy, architektonickou
stranku budovy salonu, umisténi, apod.
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Tim, jak se postupem cCasu v aredlu spolecnosti dostavovaly budovy autosalonli bez predem
dané vize, se piehlednost nové prichozich zakaznikli v arealu spolecnosti znacné snizila.
Avsak pozemek, na kterém aredl stoji, ma své limity, navic se jedna o lukrativni pozemek na
samém okraji centra Prahy, tudiZ prostor pro libovolné umisténi autosalonti, servisii, plochy
bazaru a dalSich je zkratka omezen. Spolecnost tak musi pracovat se situaci, kterd je nyni.
Jednozna¢né nejlepSim feSenim problému bez ohledu na naklady by bylo propojeni vSech
autosalonii. To vSak nelze provést nejen z diivodu servisni dilny, kterd se nachazi uprostred
areadlu firmy, ale také z divodu astronomickych nédkladii na takovouto rekonstrukci.
Jednoduchym feSenim by bylo zlepsit orientaci zakaznikll v celém aredlu, na coz navazuje
nasledujici doporuceni.

Prvnim doporucenim vychazejici z tohoto problému cili na lepsi orientaci zdkaznikl v arealu
firmy AUTO JAROV. U kazdého vstupu do spole¢nosti by byly ziizeny stojany obsahujici
planky s vyobrazenou mapkou celého arealu spolecnosti, ktery zakazniklim zna¢né¢ usnadni
orientaci v arealu a prodejctim usetii trochu ¢asu, kdyz musi zakazniky ,,navigovat“ k jinym
prodejnim usekiim. Planky by mély k dispozici také recepcni a asistentky prodeje na
jednotlivych autosalonech a ty by pak zédkaznikiim pomahaly k lepsi orientaci a uspote Casu.
Jak lze vidét na obrazku 3, jednoduchy planek zdkaznikiim ukazuje, kde se ktera oddéleni
nachdzi.

Obrazek 3 Planek arealu AUTO JAROYV, s.r.o.

@wsmm SEAT (pFizemi) @ @mm» Volkswagen, Volkswagen uZitkové
HONDA  quume HONDA (1. patro) Q @ms SKODA
57 ammm Alpinestars (1. patro) QO e Audi
ZANOVNI L dnanir

- Zinovnivozy (2. patro) @ Venkovni plocha autobazaru

-] pouze vykladka kamiond

& Vjezd i vjjezd Pouze vjjezd O Zikaz vjezdu

Zdroj: AUTO JAROV, s.r.0. (2018)

Planek ma spole¢nost na svych internetovych strankach, avSak neni umistén takovym
zpusobem, aby si ho zakaznici pted navstévou alesponi prohlédli. Planek velmi dobie
demonstruje mozné piijezdové cesty do jednotlivych autosalonti, ¢imz by se opét zlepsila
orientace na dvou velmi rusnych a vytizenych ulicich lemujici aredl spole¢nosti. Pravdou vsak
je, ze malokdo z navstévnikl spolecnosti si planek bud’'to zapamatuje, nebo dokonce vytiskne.
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Planky by byly vytisknuty na format papiru A6 (10,5 x 14,8 cm), tedy 1/4 bézného
kancelaiského papiru A4. Naklady vzhledem k pouzitému doporuceni by vzhledem k oblasti
tisku nebyly nijak vysoké. K tisku byla vybrana jedna z nejvyhodnéjsi spolecnosti nabizejici
tisk letakit BONA MEDIA s.r.0. Zpocatku by bylo vytisknuto celkem dva tisice kusti, pficemz
by se sledovalo, jaky je o n¢€ zdjem a podle toho by nasledovaly dalsi objednavky. Nasledné
by se objedndvalo takové mnozstvi, které¢ by vystaCilo na alespon tfi meésice. Je
pravdépodobné, ze si zdkaznici na planky aredlu zvyknou a nemuze se stat, aby nebyly
nedostupné. Pfi objednavce dvou tisic kusti, nabizi spolecnost BONA MEDIA s.r.0. cenu
0,70 K¢ bez DPH za jeden letak. Celkova cena by tedy vcetné dopravy byla 1600 K¢ bez
DPH. Stojany na letaky jiz ma spole¢nost u vstupl instalované pro jina reklamni sdéleni,
takze na nakup dal3ich stojant by se dal$i vydaje nemusely vydavat. Cast letakd by u sebe
meély 1 recepcni a asistentky prodeje, které by zékaznikiim pomohly s lepsi orientaci ve
spole¢nosti, poptipad¢ zakazniklim pfimo na planku ukazaly cestu.

3.4.2 Uprava inzerovanych vozi k lepsi orientaci zakazniki

Dalsi stanovené doporuceni opét vychazi predevsim z vysledkii dotaznikového Setfeni. Se
Spatnou orientaci v aredlu spolecnosti AUTO JAROV caste€né souvisi, ze zakaznici si
vyhlédnou viiz na internetovych strankach a rovnou navstivi spole¢nost. V né€kolika piipadech
se pak muze stat, ze zakaznikem vybrany vz neni k dispozici na ani jedné z vystavnych
ploch ojetych vozli. Takovy viz, ktery neni aktudlné vystaven je vétSinou na odstavném
parkovisti n€kolik set metri od aredlu spole¢nosti, avSak n€kdo z personalu pro takovy viz
musi dojit nebo dojet. Déle jsou na plochach bazaru vozy, které nejsou snadno vyjezdné
a jejich vyparkovéani zabere ur€ity ¢as. To souvisi s narlstajicim casem, ktery zdkaznik ve
spole¢nosti musi stravit pouhym ¢ekanim. Ti zékaznici, ktefi pfedem zavolaji na infolinku
nebo piimo prodejci a informuji se o dal§im postupu je sice vice, avsak stale ne vétSina.

Ti zadkaznici, ktefi pak zkoumanou spolecnost navstivi, bez jakychkoliv piedchozich
informaci mohou byt nemile prekvapeni. Ackoliv je to malo pravdépodobné, mize se stat
situace, kdy se zakaznik jede podivat na vybrany viiz a béhem té doby se vozidlo rezervuje
nebo proda jinému zékaznikovi. Bylo by tedy vyhodné pro ob¢ strany, kdyby se zvysil pomér
zékaznik, kteti do autosalonu mifi s jiZz n€jakymi informacemi. Viz, ktery zakaznik poptava,
se miZze s dostate€nou Casovou rezervou piipravit pro ukazku a ptipadnou predvadéci jizdu,
¢imz 1 sdm zakaznik uSetii spoustu casu.

Mozné feSeni spociva v tom, ze by u kazdého inzerovaného vozu byla moZznost rozkliknuti
okna s odkazem, které by vypisovalo, jak dale postupovat v piipadé zajmu 0 koupi vozu.
Dtlezité by bylo pfedev§im upozornit zékazniky, ze poptdvany viiz nemusi byt vystaven na
prodejni plose, popfipadé muze byt jiz rezervovan a proto je potfeba ovéfit jeho stav.
Nésledné by okno s dal§im oknem mélo odkazat na kontakt s prodejcem, ktery mize viz do
druhé¢ho dne nezavazné rezervovat a informovat zdkaznika o stavu vozidla. V piipade
vazného z4jmu se nasledné domluvi na vhodném terminu zkuSebni jizdy a prodejce tak ma
dostatek ¢asu viiz pfipravit. Navrhované feSeni by bylo v ramci uprav internetovych stranek
jak AUTO JAROV, tak také inzerovanych webit, jako SKODA Plus, Das WeltAuto,
Tipcars.com a Sauto.cz. Takovato uprava je v ramci vlastniho obsahu bez poplatku, tudiz
ucinna a efektivni zmeéna za nulové naklady.
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3.4.3 Zlepseni procesu prezentace a predavani vozidel zakaznikim

Jednim z nejvétSich nedostatkil ze strany prodejcti byl proces prezentace a predavani vozidel
zékaznikim. Taktéz zdkaznici, ktefi si ve spoleCnosti ojety viz zakoupili, nebyli zcela
spokojeni s prezentaci pfedaného vozu. Na venkovni ploSe bazaru, kde jsou soustiedéna starsi
ojeta vozidla je prostoru pro ptedani dostatek, i kdyz zde neni vylozeny prostor pro piredavani
vozl. OvSem zakaznici kupujici viiz v hodnoté jen par desitek tisic korun ani neocekavaji
zpusob piedavani vozu, jak je tomu bézné naptiklad pii predani zbrusu novych vozi. Na horni
ploSe bazaru, kde jsou pouze zanovni vozy a jejich hodnota je velmi podobnd tém zbrusu
novym, je zpusob pfedani vozl pfeci jen nedostatkem. Vyjimkou v autosalonu zanovnich
vozil nejsou ani luxusni vozy predevsim prémiové znacky Audi. Néaroky klientely, kterd si viiz
vyssi stiedni tfidy, potazmo prémiové tfidy jsou bezesporu vyssi, nez je tomu u béznych
zékaznikl. VEtsi ditraz na péci o zékazniky, kteti maji z4jem o viiz z prémiového segmentu,
by mél byt piredevs§im z toho divodu, Ze takovyto zdkaznik nema problém pifi op€tovném
nakupu zamifit bud’to do autosalonu novych vozi, nebo ke konkurenci. Ztizeni predavaci
mistnost by pomohlo umocnit dojem nejen pfi pfedani luxusnich zanovnich vozi, ale i téch
béZznych. Pravé dojem z prezentace zakaznikem zakoupeného vozu miize umocnit jeho
celkovy dojem z ndkupu, nebo ho naopak znacné snizit.

S ohledem na zjisténé skutecnosti bylo navrhnuto zfizeni pfeddvaci mistnosti na plose
zanovnich vozl. Slouzila by tedy pouze pro zdnovni vozy, kde je ,,distojnéjsi* predani na
misté. Predani ojetych vozi na venkovni ploSe je navic diky dostatku mista bezproblémové.
Ptedavaci mistnost by byla situovana tak, aby zabirala co nejméné prostoru vystavovanym
vozidlim, ale zaroven nabidla dostatek mista pro reprezentativni predani vozidel zdkaznikim.
Navrhovana preddvaci mistnost je inspirovana témi, které jsou bézné v autosalonech novych
vozl. Nasledujici obrazek 4 ukazuje soucasny stav prostor planované pfedavaci mistnosti.

Obrazek 4 Prostor pro zamySlenou pireddvaci mistnost

THTH

=/
Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Jak lze na obrazku 4 vidét, jedna se o prostor, kterému dominuji tii velkd okna, kterd do
zamyslené predavaci mistnosti budou ptivadét dostatek pfirozeného svétla a mistnosti tak
dodavat ptijemnou atmosféru. Na konci obrazku vpravo nasleduji vyjezdova vrata ze salonu.
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Umisténi je tak naprosto idedlni pro ucely piedavaci mistnosti, jelikoz je zaru¢en snadny
a rychly vyjezd z prodejny vozii. Piedavaci mistnost by od zbytku autosalonu byla odd€lena
na miru vyrobenou sklenénou pfickou, kterd je u preddvacich mistnosti béznd a navic
propousti dostatek svétla z predavaci mistnosti do zbytku autosalonu. Diky piedavaci
mistnosti by prodejci mohli pfedavany viz komfortné ptipravit zdkaznikovi. To obnasi
instalace povinné vybavy, nastaveni radia popiipadé dalSich systému, nebo instalace dalSich
dopliikti nebo pfislusenstvi, které si zékaznik miize k zakoupenému vozu objednat.

V takovych ptedavacich mistnostech je snaha o co nejvice prostoru, dostatek svétla, ptijemna
dekorace a v n¢kterych také nabidka piislusenstvi k vozu a pneumatik. Pro pondkupni chovani
je nezbytna dobra informativnost a vyvolany podnét. V uvazované predavaci mistnosti by tak
byla dobra nabidka prospektii s pfisluSenstvim pro vsechna nabizend zanovni vozidla.
Planovana ptedavaci mistnost by byla situovana, jak jiz bylo nastinéno tak, aby co nejméné
zaséhla do chodu salonu a také jeho soucasného uspotadani. Do preddvaci mistnosti by se
vesla dvé vozidla velikosti SUV, takze 1ze do pfeddvaci mistnosti zaparkovat az tii vozidla
malé velikosti. Dale je také tfeba umistit pfedavaci mistnost tak, aby byla na idedlnim misté
vzhledem k zakaznikim a co nejblize vyjezdu ze salonu. Pro co nejpiesnéjsi odhad celé
zakazky byl navrzen nakres prostor a situované sklenéné pticky (viz obrazek 5), ktery byl
nasledné odeslan dodavateli ke kalkulaci ceny.

Obrazek 5 Nakres prredavaci mistnosti

10m

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Pricku vytvofenou na miru by vyrobila a nésledné sestavila spole¢nost ISS CZ s.r.o. sidlici
Vv Praze, se kterou mé spole¢nost AUTO JAROV dobré zkuSenosti a navic dokéze nabidnout

v

v

vcelku jednoducha, bez vétSich stavebnich uprav. Sklenéna pticka by byla dlouhd cca
10 metri na délku a dale by navazoval 1 metr na Sitku. Vyska samotné piicky by byla
nejvyssi mozna, kterou dokaze spolecnost v ramci cenové kategorie vyrobit, tedy 3,2 metra.
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Existovala by také varianta ke stropu prodejny pomoci sadrokartonu dodélat podhled pro vétsi
estetiCnost. Bylo by také mozné predavaci mistnost ,,zatulnit“ dievénou podlahou nebo
kobercem. Vsechny dalsi investice do vzhledu mistnosti jsou otazkou finan¢nich prostiedka,
které by spole€nost byla ochotna pro tento projekt uvolnit. Pro zacatek by vSak stavba pticky
m¢éla byt pro AUTO JAROV jednim z projektt, ktery by mélo vedeni vazné zvazit.

Pouzito by bylo bézné ¢iré sklo o tloustce 12mm. Prichod by byl volny, jelikoZz dvete nebo
vrata by predev$im vyrazné zvysila cenu zakazky a navic by byly zbyte¢né. Jsou dny, kdy
prodejci piedaji zakaznikim né€kolik vozi dennég, takze ziizeni vrat by bylo zbyte¢né.
Celkovou cenu sestavy stanovila firma ISS CZ s.r.0. na 95 160 K¢ bez DPH, vcetné dopravy
a montaze. Finalni cena se muze v tisicich liSit na zéklad¢ piesného zaméfeni rozmért.
Nejedna se o zanedbatelnou ¢astku, avSak vytvoreni pfedavaci mistnosti by osobnimu prodeji
v tseku ojetych (zanovnich) vozl zna¢né pomohlo.

Takovéto feSeni by meélo mit za nasledek vyrazné zlepSeni celého ndkupniho procesu
s ohledem na celkovy dojem zakaznikd spolecnosti z nakupu a koneéného piedani nového
vozu. Ke zlepseni by mélo dojit také u ponakupniho procesu, tedy lze ofekavat opétovny
nakup zékazniki. Na obrazku 6 lze vidét kolaz, jak by realizace dila mohla vypadat.

Obrazek 6 Kolaz predavaci mistnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Jednd se o prvotni navrh, na kterém by bylo tfeba zapracovat jak s designéry, tak samotnymi
majiteli spoleCnosti. Variantou by bylo také celé uzavieni pifedavaci mistnosti az po strop,
véetné dveii poptipadé vrat, avSak cena takové realizace by byla mnohonasobné vyssi.
Hlavnim ucelem je odd¢lit prostor pro predavand vozidla od zbytku showroomu, ¢imz by
sklenénou ptickou o vysce 3,2 metru bylo docileno.
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3.4.4 Zména dodavatele obleceni pro prodejce

Dalsi doporuceni se tyka prodejniho tymu. Vybrani prodejci oddé€leni ojetych vozl Vv ramci
strukturovanych rozhovorit uvedli, ze jim na jejich praci nejvice vadi kosile, které musi
v ramci firemniho dress codu nosit. Aktualni kosile AUTO JAROV, s.r.o. pro své prodejce
odebira od spole¢nosti Whitmans s.r.o. Tyto koSile se vyznacuji nepfili§ kvalitnimi pouzitymi
materidly, rychlym vyblednutim a neelegantnim tvarem. Velkoobchodni cena jedné kosile je
600 K¢ bez DPH za kus. Na rozdil od e-shopové ceny je zde pro velkoodbératele sleva cca
57 %. Jedna se o vyhodnou cenu, ale tomu také odpovida kvalita a ve finale také pocit
a vzhled prodejcii. Prodejci si koSile musi kupovat sami a firma na né nepfispiva. V obleceni
travi desitky hodin tydné a na jeho kvalité se Setfit nevyplati. Z n€kolika prestiznich firem
specializujici se na vyrobu spolecenského obleceni pro vyznamné spolec¢nosti byl vybrana
obchod Le Premier. Diivodem vybéru jsou vyborné reference. Mezi spokojené zdkazniky patii
naptiklad FTV Prima, Cesk4 filharmonie nebo hokejovy tym HC Dynamo Pardubice.

Hlavnim divodem je vSak vyborny pomér ceny a Spickové kvality. Firma navic pro
velkoodbératele nabizi zna¢né slevy, Sirokou individualizaci kosil, kde je mozné si od stiihu,
limecku, barvy kosile, az dokonce po barvu knoflikli nebo vysiti jména spolecnosti vybrat
opravdu z Sirokého spektra moznosti. E-shopova cena je u Le Premier samoziejmé vyssi nez
je tomu u soucasného dodavatele. Velkoobchodni slevy se u obchodu Le Premier pohybuji
okolo 30 az 50 %, zalezi na poctu objednanych kusti kosil. Cenikova cena kosile je 1645 K¢
bez DPH, takze cena jedné kosile se 40 % velkoobchodni slevou by mohla byt okolo 987 K¢
bez DPH. Oproti puvodnimu dodavateli je to skoro dvojnasobny rozdil, ale ¢ast by mohla
dotovat spolecnost a ¢ast by doplaceli sami prodejci. Jak jiz bylo mnohokrat zminéno
v teoreticko-metodologické ¢asti této prace, prodejce je hlavnim ¢lankem osobniho prodeje.
Pokud mé k jeho lepSimu pocitu a pohodé€, lepSimu vzhledu a Upravé pfispét investice
spole¢nosti do kvalitnéjsich kosil v fadech par stovek na jednoho zaméstnance, rozhodné to
stoji za zvazeni, protoze se takovato investice mize brzy vratit.

3.4.5 Asistentka prodeje se zaméfenim na péci o zakazniky

Z analyzy strukturovanych rozhovort také vyplynulo, Ze neni vénovan pfili§ velky diraz na
péci o zakazniky. PifedevS§im cCas strdveny ve spoleCnosti, ale také nabidka néapoja, kterad je
béZna u prodeje exkluzivnéjSich znacek novych vozi, ale také u béZnych prodejcit novych
vozu. U ojetych vozu takovyto servis neni pfili§ zazity a mozna ani samotni zékaznici s nim
moc nepocitaji. Ne vSichni prodejci svym zdkaznikiim automaticky nabizi napoje, jako
pozornost podniku ve formé vody, limonady, kavy, jako je tomu u zminénych prodejcii
novych vozi. Co prodejci v provedenych rozhovorech mimo jiné prozradili, byla situace, kdy
musi zdkaznikovi nabidnout a také donést népoje. Prodejci se viceméné shodli na tom, Ze je to
zdrzuje od prace a Ze by se o to mé¢la postarat asistentka prodeje. Jak jiZ vSak bylo zminéno,
asistentka prodeje ma v néplni prace i dal$i administrativni ¢innosti a tak je péce o zakazniky
,»odsunuta na druhou kolej“. Je pravdou, Ze bufet s napoji je o patro niZze pod salonem
zanovnich vozu, takZe to pro prodejce neznamena takovou ¢asovou narocnost. Prodejci by
vSak méli vést intenzivni jedndni se zdkaznikem a vénovat mu maximum mozného €asu, nezli
odbihat né€kolik minut mimo prodejnu kvili obstarani napoji. Zakaznikiim je v soucasném
prodeji produktii nebo sluzeb vSe podfizeno. S narGstajicimi pozadavky zakaznikli musi
zakonité dojit k zlepseni nabizenych sluzeb.
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Paté doporuceni tedy spociva ve dvou moznych variantach: bud’to souc¢asné asistence prodeje
zkratit administrativni praci a vice ji vyuzit pro péci o zakazniky, nebo zameéstnat dalsi
asistentku prodeje. Jeji hlavni naplni prace by tedy bylo uvitani hned pfi vstupu do salonu
zanovnich vozil a zjisténi jejich tcelu navstévy, poté je nasmérovat piimo k prodejci, pficemz
by se jich rovnou dotazala, jestli by si nedali kdvu, ¢aj nebo vodu. Nasledné¢ by napoje
obstarala a nadale procesy opakovala, podle poctu ptichozich zakaznikl. Zékazniky by
doprovazela také na pokladnu, ktera je umisténa v autosalonu znacky Volkswagen, takze neni
Vv pfimé blizkosti salonu zanovnich vozl. V ptipad¢, ze by podil prace asistentky prodeje na
administrativnich vécech byl nezanedbatelny, musela by byt zaméstnana druha asistentka
prodeje, aby jedna feSila administrativni zalezitosti a druha se zaméfila na péci o zakazniky.
Varianta zaméstnani druhé asistentky prodeje je samoziejm¢ dal$i financni zatéz pro
spolecnost ve form¢ mzdy. Je tfeba také dodat fakt, ze salony novych vozi ve spolecnosti
Volkswagen, Audi a SKODA maji asistentky vzdy dvé. Zaméstnani dalsi asistentky prodeje
by useku ojetych vozl bezesporu pomohlo, mzdy asistentek se pohybuji okolo dvaceti tisic
hrubé mzdy, coz pro rozpocet spole¢nosti neznamena zasadni financni zatéz, pricemz efekt by
byl taktka okamzity. Zasadné by se zlepsila péce o zakazniky v tiseku piedevS§im zanovnich
vozil. Castetné také ojetych vozil, diky ¢emuz by byl celkovy dojem z prodeje vyrazng lepsi.

3.4.6 Uprava podloZek pod SPZ a nové logo spole¢nosti

Sesté a zaroveni posledni doporueni bylo implementovano v navaznosti na vysledky
dotaznikového Setfeni se zdkazniky spoleCnosti, a predevSim pak v otazce nastroji
marketingové komunikace. Zakaznici byli dotazovani, jak se o spole¢nosti AUTO JAROV
dozvédéli, pficemz hlavnim zdrojem byl internet a radio. Naopak podlozky pod SPZ Zadny
Z dotazovanych respondenti neoznacil. Pro uplnost je tfeba doplnit, ze podlozky, které
spolecnost na vozidla dava, jsou ve stejném designu jiz dlouhych vice nez 25 let. Beze zmény
je také logo, které je jesté ptivodni. Zména loga spolecnosti je vzdy citliva zalezitost a ne vzdy
se jednd o zménu k lepSimu. Soucasné logo spoleCnosti je vSak svym tvarem snadno
zaménitelné S jinymi spolecnostmi, mnohdy 1 konkurenénimi, jelikoz logo ve stylu siluety
automobilu nad jménem firmy je u automobilovych spole¢nosti oblibenym. Soucasné logo
spolecnosti AUTO JAROV, s.r.o. Ize vidét na nasledujicim obrazku 7.

Obrazek 7 Logo AUTO JAROV, s.r.o.
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ZAUToJARON,

Zdroj: Jobs.cz (2018)

Problém soucasného loga je také jeho pretisk do reklamnich prospektti, reklamnich pfedmétu,
polept nédhradnich a sluzebnich vozidel firmy, apod. Paradoxem je, Ze se soucasné logo
nenachazi na podlozkach SPZ, které spolecnost na kazdy novy viz dava. Soucasné logo se
nenachazi ani na stitu budovy spolecnosti, to supluje napis AUTO JAROV Kklasickym
pismem. | tento fakt je divodem, pro¢ by mélo dojit ke zméné loga a predevsim jeho
zjednoduseni.
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Nové logo bylo inspirovano tvarem hlavni budovy, ktery je ikonicky, snadno
zapamatovatelny a logo je tak k nééemu vyznamnému odkazovano. Navrhované logo by slo
jednoduse umistit na stit budovy, ¢imz by byl vytvoren vyrazné osobitéjsi vzhled celé
spole¢nosti. Nasledujici obrazek 8 demonstruje navrhované nové logo.

Obrazek 8 Navrh nového loga AUTO JAROV, s.r.o.

A AUTO JAROV

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Nové logo bylo vytvoieno tak, aby navazovalo na logo soucasné. Opét vyuziva barevného
provedeni modré (znacka Volkswagen) a zelené (znatka SKODA) a &ernou, piipadné bilou
(podrobné vyobrazené logo je k nahlédnuti v pfiloze 6). Dominantou loga jsou pismena A a J,
pficemz pismeno A odkazuje na tvar hlavni budovy spole¢nosti a pismeno J naznacuje
otevienou cestu vSem zdkaznikiim do aredlu spolecnosti (pismena A). Nové logo by tak mélo
byt jednoduché, snadno zapamatovatelné a jedine¢né. Navic 1ze nové logo pouzit na podlozky
SPZ, coz by mélo pomoct k lepsi propagaci spolec¢nosti. Reklama na podlozkach SPZ je vSak
mifena spise do podvédomého mysleni, nez aby méla pifimo oslovit nové zakazniky. Hlavni
je, aby si potencionalni zdkaznici pamatovali, Ze logo nebo jméno spolecnosti jiz nékde vidéli,
nasledné jej pak sami aktivné vyhledavali.

Nové podlozky SPZ byly navrzeny tak, aby co nejvice zaujali okolni fidice. Hlavni podklad
jiz tedy netvofi Cernd barva, jak tomu je u nynéjSich podlozek, ale reflexni Sedd, kterd bude
dobfe viditelnd i v noci a zaroveinl bude slouzit jako dalsi bezpecnostni prvek vozidla. ZvIasté
na tmavych vozech cerny ramecek téméf zanikd a efekt alespont minimalni reklamy zcela
mizi. Nasledujici obrazek 9 ukazuje soucasny stav podlozek SPZ, které lze vidét na kazdém
novém voze, ktery si novy majitel ze spole¢nosti odveze.

Obrazek 9 Soucasné podlozky SPZ a logo
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/

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Na aktualnim ramecku neni vyznaceno zadné logo, ale pouze jméno spolecnosti pismem
kurziva v bilé barvé na cerném podkladu. Do nové navrzenych rameckt bylo navic
implementovano nové logo, které¢ ma byt vice odlisné a 1épe rozeznatelné vii¢i konkurenci.

36



Jak lze vidét na obrazku 10, nové navrhované podlozky SPZ dokazou vice zaujmout. Totéz
1ze uvést 1 u navrhovaného loga, které je z dilky mnohem Iépe identifikovatelné a predevsim
nezameénitelné s jinym autorizovanym dealerem nebo konkurenéni spolecnosti. Pro lepsi
informativni efekt by na rameccich bylo nadale umisténo telefonni ¢islo do spolecnosti a také
internetova adresa spolec¢nosti. Samotné logo by se i nadale lepilo na vika kufru u vsech
prodanych vozi, jak je tomu nyni. Jedna se o dalsi neprehlédnutelny prvek, ktery se dostava
do podveédomi potencionalnich zakaznikd.

Obrazek 10 Navrhované podlozky SPZ a logo
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Nové logo umisténé na hrané¢ vika kufru je mnohem Iépe zietelné, zapamatovatelné,
moderngjsi a lépe se hodi k soucasnym voziim, zejména ostrych tvar. V rdmci navrha bylo
zvazovano zminéné logo Vv dekoru chromu, ackoliv by logo v chromovém designu piisobilo
Iépe, nebylo by tak snadno a jednozna¢né rozeznatelné, jako je tomu u cerné nebo bilé
varianty (zalezi na barvé¢ laku daného vozu).
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4 Zavér

Tématem této bakalaiské prace byl osobni prodej ve spolecnosti AUTO JAROV, s.r.o.
v tseku ojetych vozil. Na zaklad¢ poznatkli ziskanych cetbou odborné literatury vénujici se
problematice spojené s tématem prace, vysledkii dotaznikového Setfeni ve zkoumané
spolecnosti a analyzy strukturovanych rozhovora s vybranymi prodejci z useku ojetych vozi
bylo cilem prace formulovat doporuceni v oblasti osobniho prodeje v tseku prodeje ojetych
vozi ve zkoumané spolecnosti. Stimulem pro psani této bakalarské prace byly zjisténé znacné
nedostatky v péci o zakazniky AUTO JAROV a samotnym osobnim prodejem. V ramci
analyticko-praktické ¢asti prace byly tyto nedostatky popsany, analyzovany a na jejich
zaklade bylo stanoveno nékolik doporuceni, které by mohlo vést ke zlepSeni soucasné situace.

Po uvodni ¢asti poskytla informace o0 spotfebnim chovani teoreticko-metodologicka ¢ast,
tykajici se ponakupniho rozhodovaciho procesu, role zakaznika a na ni navazujici téma fizeni
vztahll se zékazniky a ddle marketingovy komunikacni mix, jehoZz je osobni prodej soucasti.
Teoreticky zamétena Cast této prace popisovala téma osobniho prodeje, na které navazovala
specifika osobniho prodeje automobilid. Nasledoval popis metodiky, kterd byla v praci
pouzita.

Analyticko-prakticka ¢ast zprvu piedstavila zkoumanou organizaci AUTO JAROV, s.r.o.
S jeji bohatou historii a progresivni soucasnosti. Prakticky orientovand ¢ast této prace dale
popisovala soucasny stav osobniho prodeje zkoumané spolecnosti a analyzovala jeji pfimou
konkurenci. Nésledovalo zjistovani nedostatkii v ramci osobniho prodeje v uiseku ojetych
vozii formou marketingového vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni se zdkazniky
zkoumané spolecnosti a také strukturovany rozhovor s vybranymi prodejci. Vysledky
dotaznikového Setfeni a strukturovanych rozhovort s prodejci byly vyhodnoceny a na zaklad¢
ziskanych zjisténi byla formulovdna doporuceni, kterd by méla vést k zlepSeni osobniho
prodeje ojetych vozl ve spole¢nosti AUTO JAROV, s.r.o. a v disledku toho k potenciondlné
vys§im ziskiim pro organizaci.

Z provedeného marketingového vyzkumu formou dotazovani, jehoz ucelem bylo zjistit nazor
zékazniki AUTO JAROV na stav osobniho prodeje, bylo zjisténo, Ze zplsob prodeje ve
zkoumané spole¢nosti ma své jisté nedostatky, avSak jen v urcitych oblastech osobniho
prodeje. Do dotaznikového Setieni bylo zapojeno celkem 132 respondentu, ktefi jsou
zékazniky zkoumané spolecnosti. Vyzkumu se ucastnilo 93 muzt a 39 Zen napfi¢ vSemi
vékovymi kategoriemi. Jedina kategorie, ktera do dotaznikového Setfeni nebyla zahrnuta, byla
vekova skupina 17 let a méné. Nezletili respondenti nebyli primarné zkoumani, popiipadé
museli byt z celkového vyzkumu vynati pro irelevantnost vysledkd. Nejvice respondenti se
fadilo do v€kové skupiny 36 az 55 let, nejméné naopak do vékové skupiny 18 az 21 let.
Nejvétsi nespokojenost zakaznikd vychazejici z vysledkd Setfeni byla zjisténa u orientace
zékaznikii v arealu spolecnosti. Tento problém byl potvrzen na zakladé vysledki
strukturovanych rozhovorit s prodejci. Mnozi zrespondenti nebyli spokojeni také
S parkovanim v aredlu spolecnosti, kde spiSe zaleZzelo na dobé¢, kdy ktery zakaznik tento
problém fesil. Neékdy jsou parkovaci kapacity naprosto bezproblémové, jindy naopak
prodeje, tedy s prodejci. Odborné znalosti, ochota, komunikace - se v§emi témito vlastnostmi
prodejcti byla vétSina dotazovanych zakaznik velmi spokojena. S nabidkou ojetych vozl na
internetu byla podstatna ¢ast dotazovanych respondentll spokojena, s nabidkou vystavenych
vozii 0 néco méné. Divodem je omezena velikost prodejnich ploch. Vozidla, ktera jsou
inzerovana na internetovych strankach spolecnosti nebo inzertnich serverech, nejsou zdaleka
viechna vystavena. Cést téchto vozil je piipravena na odstavném parkovisti a v piipads
véasné domluvy neni problém vozidlo pro zakaznika ptipravit k prohlidce.

38



Zakaznikovi, ktery se s prodejcem piedem nedomluvi na prohlidce vybraného vozu, se mtize
navstéva ve spolecnosti znacné Casoveé prodlouzit. I to miize byt jednim z davodi, proc¢
spokojenost zakaznikli s vystavenymi vozy nebyla takové, jako u inzerovanych vozi na
internetu. Nejvice respondentl uvedlo, ze navstévou spolecnosti stravili v priméru jednu az
dvé hodiny. Tuto moZznost oznacilo celkem 73 % dotazovanych, zatimco 16 % zakaznikl
oznacilo dobu stravenou v autosalonu na dvé az tiéi hodiny. Celkové S Casem stravenym
navstévou spole¢nosti AUTO JAROV panovala spise nespokojenost: 39 % respondentt bylo
velmi nespokojeno a 18 % spiSe nespokojeno. Soucet obou hodnot je vice, nez polovina, coz
neni dobry vysledek. SpiSe spokojeno bylo naopak 36 % a 4 % dotazovanych dokonce velmi
spokojeno. Je ziejmé, ze vétSina zadkaznikli by preferovala rychlejsi administrativni vyfizeni
prodeje, ale administrativa spojend s ndkupem ojetého vozu je Casové narocnd, s ¢imz ne
vSichni zakaznici byli pfedem obeznameni. Pti piedani vozu zakazniklim spolecnosti nejvice
chybélo vice ¢asu a dostatek prostoru pro ptedani zakoupeného vozu, coZz mize mit ¢asteény
dopad na celkovy dojem z prodeje. Tento fakt potvrdil i rozhovor s vybranymi prodejci, ktefi
se shodli na tom, Ze pfedavani vozl v useku zanovnich vozl neni ideédlni. Zakaznici by si dale
ptali jiz zminéné rychlejsi vytizeni administrativnich zalezitosti a néjaky zptisob, ktery jim je
zptijemnil. Z dotaznikového setfeni bylo zadvérem zjisténo, ze nejveétsi komunikacni dopad na
zakazniky ma internet. O zkoumané spoleCnosti dale dotazovani slySeli napiiklad z radia,
televize, znamych ¢i kamaradd, ptipadné formou elektronické posty. Nikdo ze zakazniku
ptekvapivé neoznacil spolecenské akce, coz potvrzuje upadek prezentaci spolecnosti a vozl
na veletrzich a vystavach. Zadny z respondentil se o zkoumané spole¢nosti nedozvédél formu
dopisu, ani z rame¢ku se jménem prodejce umisténym pod statni poznavaci znackou.

Otazky pro strukturovany rozhovor s prodejci byly sestaven na zakladé vysledka
z provedeného dotaznikového Setfeni ve spoleénosti AUTO JAROV. Rozhovor byl
uskute¢nén se tfemi vybranymi prodejci zZ useku ojetych vozii. Prodejni tym potvrdil vétSinu
skuteCnosti zjisténych z dotaznikového Setieni. Nejvice nespokojenosti ze strany prodejcl
bylo sprocesem prezentace a predanim vozidla zakaznikim. Dotazovani prodejci by
preferovali vice Casu a mista pro pfedani vozi, idealné pak pfimo pfedavaci mistnost, které
byvaji standardem v salonech s novymi vozy. Na osobnim prodeji ve spolecnosti AUTO
JAROV prodejctim nejvice vadi obleceni, které prodejci musi nosit. Kosile, které spolecnosti
dodava jedna vybrand firma, poskytuje levné, ale zaroven nepftili§ kvalitni kosile.

Na zaklad¢ zjisténych nedostatki bylo formulovano celkem Sest doporuceni, kterd by méla
pomoci ke zlepSeni osobniho prodeje ve spole¢nosti AUTO JAROV, s.r.0. a zdkaznické péce,
nasledkem ¢ehoz by mélo dojit ke zvysSeni prodejii ojetych vozl. Nejvétsi slabinou osobniho
prodeje ve zkoumané spolecnosti je bezpochyby orientace zakaznikd V rozsahlém arealu
firmy. Tento fakt potvrdilo jak dotaznikové Setfeni, tak také samotni prodejci. Na zékladé
tohoto nedostatku bylo stanoveno doporuceni, u kazdého vchodu do budovy spole¢nosti
nabizet planky aredlu, diky kterym se zédkaznici snadno zorientuji a zaroven tak uSetii ¢as svij
i personalu spole¢nosti. Druhé doporuceni s orientaci v arealu okrajové souvisi: pokud si
zakaznik vyhlidne vz na internetu a nasledné spoleCnost navstivi, aniz by kontaktoval
nékterého z prodejct a ovefil si dostupnost vozu, pak zbyte¢né piichazi o Cas, jelikoz jim
vybrany viz pak nemusi byt k dispozici na zadné z prodejnich ploch bazaru a vse se tak
komplikuje. Na zakladé uvedeného tak vyplyva, Ze by se u kazdého inzerovaného vozu mél
uvadet dalsi postup s dirazem na nutnost kontaktovat pfedem jakéhokoliv prodejce bazaru,
¢imz bude pribéh celého prodejniho procesu hladsi a rychlejsi. Zasadnim doporucenim je
navrh na vybudovéni predavaci mistnosti, ktera chybéla predevsim prodejniho tymu.
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Néklady na jeji realizaci nejsou jist¢ minimalni, avSak zcela zasadné¢ by to zménilo dojem
zZ celkového prodeje a také zlepsilo pondkupni chovani zakaznikl. Z pohledu prodejniho tymu
byl dale vyhodnocen jako nejvétsi nedostatek ve firemnim oSaceni, konkrétné kosil, které pro
AUTO JAROQOV dodava jisty dodavatel. Prodejcim na koSilich vadi jejich stfih, material a
celkova kvalita. Tento nedostatek ma pak ptimy vliv na pohodli prodejcii a zaroveil na jejich
vzhled a upravenost pfi jednani se zakazniky. NavrZzena proto byla zména dodavatele, ktera by
zajistila lepsi individualizaci pfi vybéru materidlu, stfihu, designu, apod. avSak vyzadala by si
od spole¢nosti vy$si finan¢ni naro¢nost, nez tomu je V soucasnosti. Pocit zakaznikd je
u osobniho prodeje vzdy velmi dulezity a rozhoduji i drobnosti. Dalsim doporu¢enim by dale
byla aktivnéjsi prace asistentky prodeje v oblasti zakaznické péce, na ukor administrativnich
¢innosti, které by mohl pfevzit jiny pracovnik, ptipadné by musela byt najata dalsi asistentka
prodeje. Asistentka prodeje orientovana na zakaznickou péci by se zakazniky komunikovala
telefonicky, poskytovala prodejcim podporu pii obslouzeni zakaznikl, obstaravala
obcerstveni a pomahala by zakazniklim s orientaci ve spolecnosti. Poslednim a zcela jisté
nejradikalnéjsim doporucenim by byla vzhledova uprava ramecku registracnich znacek, které
maji pétadvacet let stary, nevyrazny a hure identifikovatelny ptivodni design. Staré logo je
neforemné a snadno zaménitelné s konkuren¢nimi spole¢nostmi. V souvislosti s tim bylo
navrzeno nové logo, které je jednoduché, moderni, snadno zapamatovatelné a lépe pouzitelné
pro ucely reklamnich prospektd, polept predvadécich vozidel, apod. Prestoze je zména loga
vzdy zasadni zménou pro danou organizaci, v tomto piipadé by tato revolu¢ni zména byla
vhodna z fady diivodd a jednim z nich je pravé lepsi zapamatovatelnost a tim vice novych
zékazniki pro celou spole¢nost.
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Piilohy
Priloha 1 Grafy pouzité v praktické ¢asti

Graf 4 Co zakaznikiim nejvice chybélo pri prvni nav§tévé zkoumané spole¢nosti

Celkem 132 respondentii
82

Vétsi prehlednost v arealu AUTO JAROV
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Zdroj: Vlastni vyzkum (2018)

Graf 5 Co zakaznikim nejvice chybélo p¥i piedani vozu ve zkoumané spolecnosti

Celkem 132 respondentii
Viz jsem v AUTO JAROV zatim nekupoval/a

Vice prostoru a ¢asu pfi predani vozu

Nic

Otazky
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Zdroj: Vlastni vyzkum (2018)

Graf 6 Jak se zakaznici o0 zkoumané spole¢nosti dozvédéli

Celkem 132 respondentii
87

Z internetu
V4 rédia 24
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Priloha 2 Dotaznik spokojenosti zakaznika AUTO JAROYV, s.r.o. ojeté vozy

Dotaznik spokojenosti zakaznika AUTO JAROV, s.r.o0. ojeté vozy

Dobry den,

vénujte prosim okolo 4 minut svého casu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku obsahujici 10 otazek.
Vas nézor u dané odpovédi oznaclujte krizkem v okénku.

U vsech otazek je mozno oznacit pouze jednu odpovéd:.

Dotaznik je anonymni a vysledky budou slouzit pro ucely bakalarské prace na vysoké skole.

Mockrat dékuji za Vase odpovédi! :)

vy

1) Jak jste byl spokojen/a s nasledujicimi atributy? (zakFizkujte prosim vzdy jedno pole

v Fadku)

Velmi spokojen/a

Spise spokojen/a

Neutralni

Spise nespokojen/a

Velmi nespokojen/a

Nabidkou vozl
AUTO JARQV na
internetu

Nabidkou vozd na
prodejni plose
salond

E-mailovou
komunikaci

Telefonickou
komunikaci

Dopravni
dostupnosti
aredlu na Jarové

Parkovanim
v arealu
spoleénosti

Orientaci v arealu
spolecnosti

Zajmem prodejcd
pfi prvni navstéveé
salonu

Upravenosti
prodejcl a jejich
obleceni

Ochotou prodejcl
poradit s vybérem
vozu

Vystupovani
prodejcl a jejich
komunikace

Odborné znalosti
prodejcl (viz,
financovani, atd.)

DalSim
personalem
spolecnosti

Velikosti prodejni
plochy zénovnich
vozi

Atmosférou a
dekoraci plochy
zanovnich vozil

Nabidkou
financovani a
pojisténi vozu

Nabidkou
prislusenstvi a
doplfikd k vozu

Casem navstévou
stravenym ve
spolecnosti

Cistotou
predavaného vozu

Vysvétlenim
ovladani vozu a
jeho predvedeni

Celkovym pocitem
z prodeje vozu




2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Doporucil/a byste spoleé¢nost AUTO JAROV znamému ¢&i pfibuznému, ktery planuje koupit

novy viz?
0 Rozhodné ano
[J Spise ano
[J  Nevim
[J Spise ne

[0 Rozhodné ne
Jaké celkové hodnoceni byste spolecnosti AUTO JAROV dal? (jako ve skole)

[J  Vyborné
[J Chvalitebné
[0 Dobré

[l Dostatecné
[1  Nedostatecné

Jak byste charakterizoval/a pristup spoleénosti AUTO JAROV k zakaznikiim?
[J SpiSe rodinna firma s pratelskym vztahem se zakazniky
[0 Spide firma s velkym mnozstvim prodeji a obchodnim vztahem se zékazniky
[J  Nevim

Kolik ¢asu jste v priméru stravil/a navstévou spolecnosti AUTO JAROV?
(1 30 minut a méné
] 31-60 minut
1 1-2 hodiny
[J 2-3 hodiny
[J 3 hodiny a vice

Co Vam pFi prvni navstéveé v autosalonu ojetych vozii ve spolecnosti AUTO JAROV nejvice
chybélo? (vyberte prosim pouze 1 moznost)
0 Vybavenost détského koutku
[  Privétivéjsi pristup personalu
[1  Nabidka kavy nebo vody, jako pozornost podniku
Vétsi prehlednost v arealu AUTO JAROV
PFijemnéjsi prostory autosalonu
Nic

[
0
0
[1  Néco jiného:

Co Vam ve spolecnosti AUTO JAROV p¥Fi piedani vozu nejvice chybélo? (vyberte prosim
pouze 1 moznost)
[0  Zabava pfi administrativnim vytizeni prodeje vozu
Vice prostoru a Casu pri predani vozu
LepSi predstaveni a informovanost koupeného vozu
Rychlejsi vyFizeni administrace prodeje
Siréi nabidka doplrik{ a prislusenstvi k vozu
Siréi nabidka pojiétoven, které AUTO JAROV nabizi
Viz jsem v AUTO JAROV zatim nekupoval/a
Nic
Néco jiného:

e s s [ |

Jak jste se o spolecnosti AUTO JAROV dozvédél/a? (vyberte prosim pouze 1 moZnost)
[l Ztelevize

Z radia

Z internetu

Z tisku (noviny, ¢asopisy)

Z ramecku SPZ

Ze spolecenské akce

Formou dopisu

Formou e-mailu

Doporudeni kamaradd nebo zndmych

Nikde

oo ooooood



9) Jste:
[l
0

zena
muz

10) Kolik je Vam let?

O

OO0Oo0ooQgo

17 a méné
18-21
22-26
27-35
36-55

56 a vice



Priloha 3 Vysledky dotaznikového Setieni

Jak jste byl spokojen/a s nasledujicimi atributy? (zakFizkujte prosim vzdy jedno pole v fadku)

Velmi spokojen/a

SpiSe spokojen/a

Neutralni

SpiSe nespokojen/a

Velmi nespokojen/a

Nabidkou vozi
AUTO JAROV na
internetu

of

61

3

11

0

Nabidkou vozi na
prodejni plose
salontl

34

56

0

42

E-mailovou
komunikaci

52

40

38

2

Telefonickou
komunikaci

102

5

22

3

Dopravni
dostupnosti arealu
na Jarové

93

1

31

Parkovanim
Vv arealu spolecnosti

34

12

17

61

colw oo | o

Orientaci v arealu
spole¢nosti

26

0

32

\l
~

Zajmem prodejc
pfi prvni navstéve
salonu

11

105

0

12

Upravenosti
prodejcti a jejich
obleceni

69

28

35

Ochotou prodejcti
poradit s vybérem
vozu

90

14

21

Vystupovani
prodejcii a jejich
komunikace

107

20

Odborné znalosti
prodejct (viz,
financovani, atd.)

109

21

Dalsim personalem
spole¢nosti

73

31

27

Velikosti prodejni
plochy zanovnich
vozi

30

41

27

34

Atmosférou a
dekoraci plochy
zanovnich vozi

88

18

22

Nabidkou
financovani a
pojisténi vozu

95

29

Nabidkou
prislusenstvi a
dopliku k vozu

86

43

OO0 0O Oo|/Rr O OO0 |OC|H~

Casem navstévou
stravenym ve
spolecnosti

48

23

(o)
N

Cistotou
predavaného vozu

88

42

o

Vysvétlenim
ovladani vozu a
jeho predvedeni

90

42

Celkovym pocitem
z prodeje vozu

83

42




Doporucil/a byste spole¢nost AUTO JAROV znamému ¢i piibuznému, ktery planuje koupit novy viz?

Rozhodné ano 27
Spise ano 107
Nevim 0
Spise ne 3
Rozhodné ne 0
Jaké celkové hodnoceni byste spolecnosti AUTO JAROYV dal? (jako ve Skole)

Vyborné 44
Chvalitebné 62
Dobré 26
Dostatec¢né 0
Nedostate¢né 0
Jak byste charakterizoval/a pFistup spole¢nosti AUTO JAROV k zikaznikim?

Spise rodinna firma s pratelskym vztahem se zakazniky 7
Spise firma s velkym mnoZstvim prodejii a obchodnim vztahem se zakazniky 119
Nevim 6
Kolik ¢asu jste v priméru stravil/a navstévou spole¢nosti AUTO JAROV?

30 minut a méné 6
31-60 minut 6
1-2 hodiny 97
2-3 hodiny 21
3 hodiny a vice 2
Co Vam pfi prvni navstévé v autosalonu ojetych vozii ve spole¢nosti AUTO JAROYV nejvice chybélo?

Vybavenost détského koutku 0
Privetivejsi piistup personalu 18
Nabidka kavy nebo vody, jako pozornost podniku 24
Vétsi prehlednost v arealu AUTO JAROV 82
Piijemnéjsi prostory autosalonu 0
Nic 5
Propojenost vsech salonii (oteviend otdzka) 1
Vice prodejcii (oteviend otazka) 2
Co Vam ve spolec¢nosti AUTO JAROYV pfri predani vozu nejvice chybélo?

Zabava pii administrativnim vyfizeni prodeje vozu 8
Vice prostoru a ¢asu pii predani vozu 34
Lepsi predstaveni a informovanost koupeného vozu 0
Rychlejsi vyfizeni administrace prodeje 21
Sirsi nabidka doplitkii a piislugenstvi k vozu 0
Sirsi nabidka pojistoven, které AUTO JAROV nabizi 0
Viiz jsem v AUTO JAROV zatim nekupoval/a 42
Nic 27
Néco jiného 0
Jak jste se o spolecnosti AUTO JAROV dozvédél/a?

Z televize 2
Z radia 24
Z internetu 87
Z tisku (noviny, ¢asopisy) 0
Z ramecku SPZ 0
Ze spolecenské akce 0
Formou dopisu 0
Formou e-mailu 12
Doporuceni kamaradi nebo znamych 7
Nikde 0

Vi




Jste:

zena 39
muz 93
Kolik je vaim let?

17 a méné (0) 0
18 - 21 (4 muzi + 0 Zen) 4
22 - 26 (13 muzi + 2 zeny) 15
27 - 35 (31 muzi + 12 Zen) 43
36 - 55 (33 muzi + 22 Zen) 55
56 a vice (12 muzi + 3 Zeny) 15

Piiloha 4 Otazky strukturovaného rozhovoru s prodejci zkoumané spole¢nosti

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

10)

Co si myslite o parkovani zakaznikd v arealu spole¢nosti?

Jak se podle Vas zakaznici v arealu orientuji?

Jak probiha ptedani vozu zakaznikovi?

Pocitujete pii predani vozu zakaznikovi néjaky nedostatek?

Je podle Vas Vas piistup k zdkaznikiim vice jako u rodinné firmy nebo vice jako u velké spole¢nosti?

Kolik ¢asu podle Vas prumérné stravi bézny zakaznik pti navstéve spolecnosti?

Nabizite bézné zakaznikiim obcerstveni (kava, ¢aj, voda, apod.)?

Co byste pfi osobnim prodeji nejradé€ji zménili? (pouze jednu véc)

Co Vam na Vasi praci nejvice vadi?

Co podle Vas nejvice chybi Vasim zakaznikiim v priibéhu navstévy nebo prodeje?

Piiloha 5 Odpovédi strukturovaného rozhovoru s prodejci zkoumané spolec¢nosti

1) Co si myslite o parkovani zakazniki v arealu spole¢nosti?

PAVEL: Myslim, ze s nim neni zadny problém. Vétsina zakaznikl parkuje pfed SEATem.
LIBOR: Mohlo by byt lepsi, ob&as je parkovisté pied SEATem plné bouranych aut, nebo volna mista
zabiraji odtahova vozidla. S mistem je tu celkové docela problém, takze parkovani je slusné v rdmci

moznosti, spise ta orientace tady.

FILIP: Rekl bych, Ze by to mohlo byt horsi, ale i lepsi. Vétsina zakaznik? si nijak nestézuje.

VIl




2)

3)

4)

Jak se podle Vias zakaznici v arealu orientuji?

PAVEL.: S orientaci zdkaznikt je to tady bidné. Odhaduji, ze tak 80% mych zdkaznikii nevi kam pfesné

jit a musi se poptavat kolegil z jinych useku.

LIBOR: Zakaznici, co sem jdou bez ptedeslého ohlaseni, mohou byt relativné desorientovani. Ti,
S kterymi jsem byl v kontaktu pfed samotnou navstévou vzdy radéji pfedem fikam, kam presné maji jit. |

tak jim mtze chvili trvat, neZ na horni bazar trefi.

FILIP: Myslim, ze vétSina zakaznikti se tady moc dobfe neorientuje. Chybi n&jaké tabule nebo
smérovky, aby zakaznik védél kam presné jit. Informacni pult celé firmy je v podstaté ve stanici STK,
kam vétSina zdkaznikli ani nezamifi. Jdou rovnou do SEATu, kde je pak zaneprazdnéni kolegové musi

pfesmérovavat.

Jak probiha predani vozu zakaznikovi?

PAVEL: Je to jak kdy. Nékdy je spousta Casu zakaznikovi vSe podrobné vysvétlit a vénovat mu

.....

jede.

LIBOR: Zalezi podle ¢asu. VétSinou ho bohuzel moc neni a tak neni zdkaznikovi vénovana takova
pozornost, jaka by asi méla. Navic to misto! Neni kde viiz vlastné ani pfedat. VétSinou je tak predavani

jen takova improvizace.

FILIP: Kdyz jsem nedavno u kolegii na Skodovce zahlédl, jak predavaji vozy, mohl jsem jen tise zavidét.
Maji predavaci mistnost, spoustu mista a ¢asu, takze zakaznik ma z koupi uplné jiny zazitek nez u nas.

Rozhodné je to §koda, ale nic s tim jako prodejci nenadélame.

Pocit’ujete pri piredani vozu zakaznikovi néjaky nedostatek?

PAVEL: Mozna by byli radi, kdyby na né méli prodejci vice ¢asu, ale bohuzel to neni v takovém poctu

prodejniho tymu moc mozné.

LIBOR: Asi v tom, jak dlouho ¢ekaji. Vozidla nejsou vyjezdna, takZze musi vétsinou docela dlouho ¢ekat,
nez se vuz vytahne apod. Urcité jim také mize vadit, Ze na venkovni plose bazaru jsou obcas auta Spinava
a nevyjezdnd. JenZze je jich tolik, Ze se ta Cistota aut venku tézko fesi. Docela mi také vadi, coz miZze vadit

i zdkazniktim, Ze neni dostatek ¢asu a hlavn¢ mista na klidné predani vozu.

FILIP: Jak jsem jiz zminil. Rozhodné jim nemusi uplné vyhovovat ptedani, které by mohlo byt lepsi.

VI



5)

6)

7

8)

Je podle Vias Vas pristup k zakaznikim vice jako u rodinné firmy nebo vice jako u velké
spolecnosti?

PAVEL.: Asi spiSe ta velka spolec¢nost. Téch zdkaznikli je béhem tydne vazné hodné. Nemluvim ani o

mailovych poptavkach nebo telefonickych rozhovorech.
LIBOR: Ackoliv se k zakaznikiim snazime mit co nejblizsi ptistup, v objemech prodeje, které tu mame a
kolik nas tu na to je to jinak délat nelze. Takze spiSe ta velka spolecnost.

FILIP: Rad bych fekl rodinna firma, ale je to spise jako u velké spoleénosti.

Kolik ¢asu podle Vas primérné stravi bézny zakaznik p¥i navstévé spoleénosti?

PAVEL.: Podle mé tak pil hodinky, kdyz se mu nékdo vénuje.

LIBOR: Moji zdkaznici vétSinou okolo hodiny a ptil, ale zalezi jak kdy.

FILIP: Podle mé se to mize pohybovat okolo hodiny az dvou, podle situace.

Nabizite bézné zakaznikiim ob¢erstveni (kava, ¢aj, voda, apod.)?

PAVEL: Ano, snazim se na to myslet.

LIBOR: Vétsinou kdyz citim aspon trochu vétsi zajem, tak jim obcerstveni nabidnu. Je jen Skoda, Ze tuto

véc nezafizuje n¢jaka asistentka nebo sekretarka, ktera by byla k dispozici pro tyto ucely.

FILIP: Ano, ihned pfi prvnim kontaktu. Jen je otravné, Ze to neobstarava asistentka, ale musim pro

napoje chodit sam, coz je nékolikrat za den otravné a rusi to kontakt se zdkaznikem.

Co byste pii osobnim prodeji nejradéji zménili? (pouze jednu véc)

PAVEL.: Lepsi obleceni, tedy kosile.

LIBOR: Misto, kde by se daly pohodIn¢ piedavat vozy.

FILIP: N¢&jaky prostor na pfedani vozl a rozhodné kvalitnéjsi kosile.



9) Co Vam na Vasi praci nejvice vadi?

PAVEL: Znovu ty hrozné kosile.

LIBOR: Velky ruch, malo klidu na préci a jednani se zdkaznikem.

FILIP: Kosile, absence sluzebniho vozu a dalsi benefity.

10) Co podle Vas nejvice chybi Vasim zdkaznikim v pribéhu navstévy nebo prodeje?

PAVEL.: Vice ¢asu na né.

v

FILIP: Lepsi orientace ve spolecnosti, kdyz do ni vstoupi a jiz zminéné misto pro pfedani vozu

zékaznikovi, jako maji tfeba na salonu Skoda.

Priloha 6

Obrazek 11 Graficky navrh nového loga AUTO JAROV, s.r.o.

1 AUTO JAROV

AUTO JAROV

AUTO JAROV

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)



