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Seznam pouzitych zkratek a symboli
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Uvod

Automobilovy pramysl, v&etné automobilek a jejich subdodavatell, spada
do strojirenského pramyslového odvétvi. Mezi hlavni &innosti automobilového
prdmyslu patfi vyvoj, vyroba a nasledny prodej motorovych vozidel. Pfi vyrobé
dopravnich prostfedkd jsou potieba i jina primyslova odvétvi, ktera mizou byt
na tomto pramyslu vice ¢i méné zavisla.

Bakalarska prace je zaméfena na zpracovani analyzy za ucelem navrhu strategie
zlepSeni prodeje osobnich vozu Volkswagen a spokojenosti zakaznika s prodejem
ve firmé Auto Jarov. Prvni ¢ast bakalarské prace je zaméfena na marketing obecné,
v€etné popisu zakladnich prvkl marketingu spolu s prostfedky propagace. Druha
Cast je jiz zamérena konkrétné na spoleCnost Auto Jarov a jeji souCasny prode;j
a zaméreni prodeje. V praktické Casti je na zakladé dotaznikového Setfeni mezi
zakazniky a prodejci vyhodnocen vyzkum zaméfeny na spokojenost zakaznika
s nakupem vozu a moznosti zlepSeni prodeje vozl. Zaroven dotaznikové Setfeni
je doplnéno o rozhovory s prodejci. Pro tuto praci autor vyuZil svoji palro€ni praxi
a dalSi pusobeni ve spoleCnosti Auto Jarov, kterou konkrétné vykonaval na pozici
asistenta prodeje v autosaloné Volkswagen. Cilem této prace je zpracovat dalSi
moznosti a doporuCeni ke zlepSeni spokojenosti zakaznika, které povedou
i k narustu prodeje novych osobnich vozl. Soucasti této prace je i doporuceni, které
autor navrhuje pro zlepSeni spokojenosti zakaznika a mozny dalSi vyzkum, ktery
popfipadé povede i ke zlepSeni danych schopnosti prodejce.

~Spokojenost spotfebitele je dana vztahem mezi oCekavanim a skute¢nym stavem
vyvolanych spotifebou (uzivanim) produktu. PFi prevySeni oCekavani, spotfebitel
je spokojeny, v opacném pfipadé jde o jeho nespokojenost. Spotfebitel porovnava
oCekavany a skuteCny efekt spojeny s vlastnictvim, resp. uZivanim produktu.
Spokojenost spotiebitele mize vést k vérnosti, tj. opakovani nakupu produktu, dale
muUze mit podobu tzv. generalizace spojené s nakupem dalSich produktl téze firmy.*
(P. Strach, 3/2008)



1 Teoreticka cast

1.1 Automobilovy primysl

Automobilovy pramysl je velmi rychle se vyvijejici odvétvi, coz ma za dlisledek velké
finan€ni vydaje v€etné investici do novych technologii. V dnesni dobé
je v automobilovém prumyslu velmi vysoka konkurence, kvuli které si automobilové

zavody nemohou dovolit udélat zadnou chybu.

1.1.1 Procesy automobilového primyslu

Odvétvi automobilového primyslu neni pfedevSim jen o vyrobnich spole¢nostech,
ale také o prodeji a nasledném servise vozidel v autorizovanych nebo
neautorizovanych servisech. Pro automobilovy primysl je také velmi dulezita
doprava novych vozl, spotfebni material, nahradni dily pro vozy nebo prodej

ojetych vozidel v€etné financovani vozu.

1.1.2 Strategie prodeje

,Pro dosazeni vysledku v jakékoliv oblasti je velmi nutné stanoveni si konkrétniho
cile, ktery se dale podfizuje provoznimu cili.“ (Ivan Bure§, 2002) Dale je nutné
se soustiedit na zplUsob, jak toho dosahnout, z ¢ehoz vyplynou strategické cile
a zpUsob jejich realizace vytvofi provozni cile, tim se urli i Casové horizonty.
Zaroven ,hlavni cil firmy a jeho vymezeni je zalozeno pfedevSim na moznostech
firmy, dale na vyvoji poptavky a konkurenéniho prostfedi.“ (lvan Bure§, 2002)
Marketingova strategie zahrnuje rizné moznosti a zpusoby, jak dosahnout kazdého
cile. Stanoveni strategie zaroven predstavuje rlzné marketingové aktivity, které
jsou zaméreny nejen na programy pro zakazniky — spotrebitele, ale i zaméstnance.
Do programU pro spotiebitelé |ze zahrnout napf. rizné vystavy akéni programy,
vyherni slosovani o ceny. Do programu pro zaméstnance napf. rizné benefity
spojené se zvySenym prodeje. ,Strategické marketingové planovani by mélo
v tésné souhfe s navrhem celkové V podnikové strategie pfispivat k dlouhodobému
zajisténi uspéchu firmy.“ (G. Tomek, V. Vavrova, 2011)

Soucasti strategie prodeje je i pfistup k tvorbé planovani firmy. ,Marketingové
planovani spociva v tom, Ze zakladnim stavebnim kamenem marketingového planu
je jednotlivost, tj. sortimentni polozka, zatimco zakladnim kamenem tradi¢niho

planu je celek. To znamena, Zze vychazenim z celku se umrtvuje prodejni a finanéni



potencial sortimentu, protoZze do tvorby planu se nepromita vyvoj poptavky a tim
neni umoznén jakykoliv rist. Marketingovy plan naopak umoznuje volny prostor pro
pusobeni vnéjSich a vnitfnich vlivl, a tim se stava hlavni dynamickou silou rustu
firmy.“ (Ivan Bure$, 2002) Marketingové plany mizeme oznadit, Ze jsou ustfednim
nastrojem pro Fizeni a koordinovani marketingového usili. Podle Philipa Kotlera
se ,marketingové planovani sklada z péti kroku: analyzovani trznich pfilezitosti;
vyzkum a vybér cilovych trhd; navrhovani marketingovych strategii; planovani
marketingovych programu; organizovani, provadéni a kontrolovani marketingovych
aktivit.“ (Philip Kotler, 1997, str.86)

1.2 Marketing a PR

Marketing chapeme jako zkoumani a pochopeni potfeb zakaznikl, v&etné jejich
reakci, at uz na vyvoj, vyrobu nebo nasledny prodej zbozi a sluzeb. Marketing
je také velmi dulezity aspekt pfi prodeji produktd.

Podle Philipa Kotlera je marketing procesem planovani a realizace koncepce, tvorby
ceny, propagace a distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb s cilem dosahnout takové
vymeény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcl i organizaci. DalSi definice marketing
podobné definuje jako ,spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobkl s ostatnimi.“ (Philip Kotler, 1997, str.4) Tato definice

marketingu spociva na uvedenych pojmech na obr. 1.

Potreby Hodnota Sména Marketing

pozadavky cena transakce zastupci
poptavka uspokojeni vztahy natrhu

Zdroj: Vlastni

Obr. 1 Zakladni pojmy marketingu

Podle G. Tomka a V. Vavrové muzeme fici, ze marketing jako filosofie podnikani
je »fizeni podniku orientované na trh. V uzSim slova smyslu bychom mohli Fici

I fizeni orientované na poptavku. Zakladnim subjektem, na ktery se trzné zamérena



orientace obraci, je zakaznik. Ten je alfou i omegou, jejich uspokojeni
je pozadovanym vysledkem.“ (G. Tomek, V. Vavrova, 2011)

Znacny vyznam pro marketing a management podniku ma predevSim vyuZiti
rozsahlého souboru nastroji — marketingovy mix a zejména zplUsob pouzivani

komunikace se zakazniky — komunikacni mix.

1.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P je metoda stanoveni produktové strategie, kterou v roce 1960
zredukoval vyznamny americky teoretik marketingu E. Jerome McCarthy. RoSicky,
Mares, Styrsky, Halek, Krupka jej definuji jako ,souhrnem v$ech nastrojd, které
vyjadfuji vztah podniku k jeho vnéjSimu okoli, tzn. k zakaznikim, dodavatelim,
médiim, distribuénim a dopravnim organizacim, zprostfedkovatelim apod.”
(Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, Krupka, 2010)

Marketingovy
mix

A Y
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokrgti
design Sortiment
funkce lokality
matka zasoby
baleni doprava
wielikasti
sluZbwy
Tdruky
wraceni vyrobkda » -
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cema podpora prodeje
shewy image (firmy,/produktu}
sralky reklama
terminy placeni public relations
unvlrowd podminky komunikatni kanaly

prodejni persondal
Py |'|'|.._'|.'I(|_-I;||'|H

Zdroj: Kotler, 2000

Obr. 2 Marketingovy mix

Jaroslav Hadraba uvadi, Zze marketingovym mixem se rovnéz rozumi ,soubor
nastroji0 marketingu, které jsou optimalné kombinovany tak, aby vzhledem

k pozadovanym cildm a dané situaci byla zajist€na jejich co nejvétsi ucinnost.
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Na zakladé toho by management podniku mél disledné dbat na to, aby se
pouzivani jednotlivych nastroju marketingu, jejich konstrukce a zmény
neuskutecnovaly izolované, ale ve vzajemné podminénosti a sladénosti.“ (Jaroslav
Hadraba, 2004) Zakladni nastroje marketingu (marketingovy mix) se podle
E. Jerome McCarthyho sklada ze Ctyf slozek: produkt, cena, distribu¢ni cesty
a propagace.

Product (produkt) zahrnuje produkt a jeho vlastnosti z hlediska zakaznika, tj. kvalita,
spolehlivost, znacka, design, zaruka, servis a dalSi sluzby.

Price (cena) zahrnuje cenu produktu a celkovou cenovou politiku podniku.

Place (distribu¢ni cesty) jsou zpusoby distribuce produktu od vyrobce
ke kone€nému zakaznikovi.

Promotion (propagace) jsou zpUsoby propagace produktu.

1.2.2 Komunikaéni mix

S marketingovym mixem Uzce souvisi zpusob pouzivani komunikace
se zakaznikem — komunikaéni mix. Podle Hanzelkové, Kerkovského, Odehnalové
a Vykypéla ,komunikaéni mix (communication mix) oznacCuje seznam aktivit
a nastrojl, které bude organizace vyuzivat pfi komunikaci se svou cilovou skupinou
zakaznikd“. (A. Hanzelkova, M. Kefrkovsky, D. Odehnalova, O. Vykypél, 2009)
Zakladnimi prostfedky komunikacniho mixu jsou: reklama, podpora prodeje, Public
relations, osobni prodej a pfimy marketing.

,Reklama (advertising) je jakakoli placena forma neosobni prezentace
a komunikace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Zahrnuje
tisk, rozhlasové a televizni vysilani, plakaty, billboardy a dalsi.

Osobni prodej (personalselling) je osobni prezentace provadéna prodejci firmy
za uCelem prodeje a budovani vztah( se zakazniky.

Podpora prodeje (sales promotion) jsou kratkodobé stimuly, které maji povzbudit
nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby. Podpora prodeje zahrnuje expozice
v prodejnach, prémie, slevy, kupony, soutéze, specialni komunikaci, predvadéni
a demonstraci.

Vztahy s vefejnosti (public relations, PR) je budovani dobrych vztahl s rGznymi
cilovymi skupinami pomoci pfiznivé publicity, budovanim dobrého — image firmy
a odvracenim ¢&i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spole¢nost

do nepfiznivého svétla.
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Primy marketing (direct marketing) je pfimé spojeni s jednotlivymi, peclivé
vybranymi cilovymi zakazniky, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé

vztahy se zakazniky.“ (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007)
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2 Charakteristika spole¢nosti Auto Jarov

2.1 Spole¢nost Auto Jarov

Tato Cast bakalafské prace zahrnuje seznameni se spoleCnosti Auto Jarov, jeji
historii a sou€asnym poslanim. Spole¢nost Auto Jarov je uz pfes 25 let
autorizovanym prodejcem a autorizovanym servisem pro koncernové znacky
Volkswagen Group (Skoda, Audi, Seat, Volkswagen), ale také pro Hondu, vozidla
z programu Das WeltAuto a Skoda plus. Zaroven ve spolenosti najdeme také
registr motorovych vozidel, sklad originalnich nahradnich dili v€etné prodejny

s pfislusenstvim, pneuservis, Cerpaci stanici a také STK.

_ﬁl @ SEAT (pizemi) @ @ Volkswagen, Volkswagen uZitkové
moxps  eummw HONDA (1. patro) @ $KODA
e @mmm» Alpinestars (1. patro) - Audi

e @ Venkovni plocha autobazaru

@ Zinovni vozy (2. patro) Pl
o

pouze vykladka kamiond

& Vjezd i vijezd n| Pouze vijezd O Zékaz viezdu

Zdroj: www.autojarov.cz

Obr. 3 Mapa aredlu Auto Jarov

2.1.1 Historie spoleénosti Auto Jarov

Pocatky této spole€nosti sahaji do roku 1993, kde nejprve tento obchodni komplex
zahdjil svoji ptsobnost prodejem a servisem voz(i Volkswagen Group (Skoda, Seat,
Audi a také Volkswagen). Spole¢nost ma snahu se neustale rozristat, proto Auto
Jarov pozdéji pfidal do svého portfolia i japonského vyrobce motorovych vozidel,

stroju a zahradni techniky znacky Honda. Servisni oddéleni je schopné pojmout
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az 200 zakazek za den, diky tomu je kladen velky diraz na modernizaci servisnich
stroju. V roce 2012 se spole¢nost rozhodla o stavbé druhé pobocky v Kunraticich
(Praha 4), kde o pouhy rok pozdéji byla poboc¢ka v Kunraticich slavnostné oteviena.

Auto Jarov v soucasné dobé zaméstnava pres 500 zaméstnancd.

2.1.2 Proces prodeje a zaméreni prodeje spolec¢nosti Auto Jarov

Spolecnost Auto Jarov se zaméfuje na prodej novych, ojetych vozu vySe uvedenych
znacCek, dale na nové moto a ojeté moto. Zaroven spoleCnost poskytuje dalSi
sluzby, kromé nonstop tankovaciho automatu spolecnost zajiStuje prodlouzenou
zaruku referentskych vozi Skoda na 48 mésict/120 tisic km nebo 60 mésici/100
tisic km, prodlouzenou zaruku SkodaPlus (Skoda se stafim 2-5 let) a prodlouzenou
zaruku Das WeltAuto pro znacky VW, Audi, Seat a Honda. Dale zajiStuje pojisténi
proti ztraté hodnoty vozidla Defend Gap, vyhodné financovani ve spolupraci
s leasingovymi spole€nostmi  Volkswagen Financial Services, s Autoleasing
a moznost pojisténi vozidla u spoleénosti Ceska pojistovna, Allianz, Kooperativa
pojistovna, Generali Pojistovna. Samozfejmosti je zajisténi kompletnich

administrativnich ukonu spojenych s koupi vozidla a vykup stavajiciho vozidla.

2.1.3 Hlavni koncepce spole¢nosti Auto Jarov

Kromé prodeje novych vozl a poskytnuti servisu je v autobazaru rovnéz nabizeno
vice nez 350 vozu, u téchto vozu je kladen velky dUraz na garanci technického stavu
a plvodu vozu. Mezi nabidkou skladovych bazarovych vozl zakaznik najde také
cenové zvyhodnéné vozy, které byly dfive v majetku spolecnosti slouzici jako
pfedvadéci vozy. Dale zde muze zékaznik najit i vozy referentske, které pochazeji
z vyrobniho zavodu Skoda Auto. Samoziejmosti je také nabidka ojetych
vozU od dovozce automobilt Import Volkswagen Group. Spole¢nost Auto Jarov ma
ve svém portfoliu také velkou nabidku vozl( z prfed€asné ukoncéenych leasingu.
Kazdy zakaznik ma zde moznost si vSechny vozy prohlédnout a nasledné i vz vzit

s prodejcem na testovaci jizdu.

2.1.4 Sortiment a zna¢ky spoleénosti Auto Jarov

Autosalony jednotlivych znacek vozU nabizi komplexni sluzby v oblasti prodejni
a servisni péCe a je zde moznost si vybrat z velmi Siroké a pestré nabidky

skladovych vozu. Samozfejmosti je, Ze certifikovani prodejci radi zodpovédi
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vSechny dotazy klientim a pomohou s vybérem nového vozu. K celkové nabidce
patfi samozifejmé prodej znackovych doplikd a mody. Déti zde maji k dispozici
na showroomu Skoda détsky koutek v&etné otevieného Denniho baru ve v$ednich
dnech. Znacka Audi je nabizena v samostatném nové zrekonstruovaném
showroomu, kde je zajistén individualni pfistup k této znacce. Znacku Volkswagen
ma spolecnost ve svém portfoliu jiz od roku 1993. Auto Jarov se snazi mit vzdy
velmi Sirokou nabidku skladovych vozu v&etné predvadécich vozu, aby kazdy
zakaznik naSel vuz podle svych pfedstav. Pro uzitkové vozy znacky Volkswagen
jsou v soucasnosti prostory autosalonu zmodernizovany. Spole€nost je také
schopna prfes externi firmy, se kterymi Uzce spolupracuje, zafidit jakoukoli
prestavbu vozu. Soucasti spole¢nosti je rovnéz autobazar a motobazar na Jaroveé.
V autosalonu zanovnich vozidel jsou nabizena vozidla do 2 let stafi s maximalné
najetymi 50 tisici kilometry. VeSkera nabidka zanovnich vozidel se nachazi
v nejvyssim patfe nad znackou Honda, kde si je zakaznik muze kdykoli prohlédnout.
Novy autosalon pro kompletni nabidku znacky Honda spole¢nost oteviela v roce
2005. K celkové nabidce Honda je zajistén poprodejni servis v€etné znackoveé
prodejny pfisluSenstvi a mody. Ve spoleCnosti Auto Jarov najdete také Honda

motocykly a motorové stroje.

Zdroj: www.autojarov.cz

Obr. 4 Loga znacek v Auto Jarov

2.2 Situaéni analyza spoleénosti Auto Jarov

Ve spolecnosti Auto Jarov marketingovy informacni systém zahrnuje vice okruht
informaci, které jsou shromazdovany v marketingovém oddéleni. Okruhy zahrnuji
informace o zakaznicich, konkurenci v€etné vnitfnich informaci o prodeji. V ramci
marketingové komunikace ve spoleCnosti Auto Jarov probiha tydné porada
s personalni feditelkou, obchodnim feditelem a managerem prodeje. Marketingové

plany zahrnuji programy jak pro zakazniky, tak i pro zaméstnance. Kazdoro¢né
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probihaji rizné akce pro zaméstnance, napf. mikulassky a vanocni vecirek.
Pro zakazniky jsou pofadany programové akce, napf. Skola smyku (Polygon), dale
pfedstaveni novych modell na showroomu, v€éetné obcerstveni. DalSi akce, které
spoleC¢nost pofada a organizuje je placena reklama (billboardy, radio, internet),
snidané s generalnim feditelem spole¢nosti, sponzorovani rlznych akci
(sportovnich, dobro€innych) a détsky den.

Na zakladé této analyzy, |ze konstatovat, zZe firma vénuje velkou péci reklamé
v¢etné ruznych akci pro zaméstnance a programovych akci pro zakazniky. Slabou
stranku autor vidi v tom, ze spoleCnost se nezamérfuje vice na samotné prodejce
napf., zda jejich odborné znalosti jsou dostacujici, v€etné pfistupu k jednotlivym
zakaznikim. V dal$i Casti této prace se autor zaméfuje na vyzkum, ktery zahrnuje,
zda spolecnost poskytuje své sluzby zakaznikovi tak, Ze je maximalné spokojen
s poskytnutymi sluzbami, popfipadé nabidnout doporuceni ke zlepSeni spokojenosti

zakaznika s nakupem nového vozu.
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3 Analyticka ¢ast

Vyzkumna Cast bakalarské prace je zamérena na zjisténi spokojenosti zakaznika
s prodejem osobnich vozi VW. Cilem vyzkumu je zjistit, zda spole¢nost Auto Jarov
zajistuje optimalni sluzby s prodejem vozU a zarovei umozfiuje prodejcim
maximalni vyuziti moznosti k prodeji vozu, tak, aby zakaznik byl plné spokojen
se sluzbami prodeje. Soucasti vyzkumu je rozhovor s prodejci a dotaznikové
Setfeni s prodejci a zakazniky, které je zaméfeno na ziskani informaci, jak jsou
zakaznici spokojeni s nakupem noveého vozu a dalSimi sluzbami. Dotazniky byly
zpracovany jak pro zakaznika, tak i pro prodejce anonymni formou. Sbér dat probéhl
v ramci jiz zminované odborné praxe autora u spoleCnosti Auto Jarov. Dotaznik
vyplnili vSichni prodejci autosalonu VW a zaroven v ramci navstévy autosalonu
dotaznik zpracovalo 20 zékaznikud. Dotaznik pro zakaznika zjistuje i zda nakup
vozidla je ur€en pro soukromé ucely nebo pro firmu. U dotazniku pro prodejce
otazky zjistuji jeho praxi, vzdélani a komunikaci se zakaznikem. Rozhovor
s prodejci probéhl volnou diskuzi na zakladé pfipravenych témat na autosaloné VW,
kde se rozhovoru zuc€astnilo 6 prodejcl. Vysledkem je vyhodnoceni otazek
zakaznikl i prodejcl s cilem jejich zhodnoceni, popfipadé navrhnuti dalSich
moznych alternativ pfi prodeji osobnich vozi VW a zaroven analyzovat doporuceni,

které povede jesté k lepSimu prodeji a spokojenosti zakaznika.

3.1 Dotaznikové setreni — zakaznici

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 20 respondentd, z toho 13 respondentu vyuziva

vUz pro ucely firemni a 7 respondentd vyuziva vz pro soukromé ucely.

Jaké vozidlo uprednostriujete?

Tato otazka zjiStuje, zda zakaznik dava prednost nakupu novému vozu,
predvadécimu vozu, z pfedCasné ukonCeného leasingu nebo ojetému vozu. Dale
je rozliseno, zda se jedna o nakup vozidla pro firmu nebo pro soukromé ucely,
kde bylo zjisténo, Ze pro firemni ucely je ve 100 % upfednostnén nakup nového
vozidla. Pro soukromé ucely bylo zjiSténo, Ze nakup nového vozidla vyuziva

71 % dotazovanych zakaznikl a 29 % dava prednost nakupu predvadéciho vozidla.
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Fyz. osoba
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Zdroj: Vlastni

Obr. 5 Nakup vozidla dle staFi

Jste spokojen s nabidkou vystavenych vozidel v autosalonu VW?

V této otazce se zjistuje, zda zakaznik je spokojen s nabidkou vystavenych vozu.
V 90% zakaznici odpovédéli, Zze jsou spokojeni, nespokojeni zakaznici neuvedli,
které produkty — vozidla by bylo potfebné na autosalon doplnit. Vzhledem k tomu,
Ze spolecnost Auto Jarov maximalné a kapacitné vyuziva prostory pro vystaveni

novych model(, neni tfeba se k této otazce jiz vracet.

Jste spokojen s nabidnutymi bonusy pfi nakupu vozu?

DalSi otazka je zaméfena na poskytovani bonusl pfi nakupu vozu. V ramci této
otazky bylo zjisténo, Zze 70 % dotazovanych uvedlo spokojenost s poskytnutymi
bonusy. Zbyvajicich 30 % opét neuvedlo, které bonusy jim v nabidce chybi, z tohoto

dUvodu byla otazka zafazena i do rozhovorl s prodejci.

= Ano Ne

Zdroj: Vlastni

Obr. 6 Spokojenost s poskytnutymi bonusy

Je pro Vas dostacujici doba (IhtGta) pro dodani nového vozidla?

Tato otazka je sméfovana k tomu, zda je zakaznik spokojen s lhGtou dodani vozidla.

Zde vyplynulo, Ze zakaznik neni spokojen v 65 %. Pravdépodobné zakaznici
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pozaduji zkraceni této doby a dale bude tato otdzka také feSena i v rozhovoru

s prodejci.

Ano Ne

Zdroj: Vlastni

Obr. 7 Spokojenost s dobou dodani vozidla

Byla Vam umoznéna zapuijcka vozidla na vikend?

Otazka zjiStuje, zda spoleCnost Auto Jarov dostatecné nabizi moznost zapujcky
vozidla pfe sjednanim nakupu vozidla. U dotazovanych bylo zjisténo, Zze nabidka
této sluzby je poskytnuta pouze v 20 %. Tuto otazku autor rovnéz zahrnul

do rozhovoru prodejcim.

Ano Ne

Zdroj: Vlastni

Obr. 8 Nabidka zapdujcky vozidla

Probéhlo predani vozidla bez problému?

V ramci této otazky bylo zjisténo, zda nastaly néjaké problémy pfi pfedani vozidla.
Vyhodnocenim této otazky bylo zjiSténo, ze se objevily nedostatky asi u 20 %
zakaznik. Jedna se vétSinou o zavady typu: vada laku, neni dodano objednané

pFislusenstvi (zimni pneu, gumové koberce).
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= Ano Ne

Zdroj: Vlastni

Obr. 9 Spokojenost zakaznika s predanim vozidla

Jaka je uroven komunikace s prodejcem?

DalSi otazka zjistuje, na jaké urovni jsou komunikaéni schopnosti prodejca. V 70 %
dotazovani uvedli, Ze je komunikace dostacujici, 20 % je komunikace prodejcu

profesionalni a v 10 % nedostacujici — nizka.

>

= profesionalni dostacujici nizka

Zdroj: Vlastni

Obr. 10 Uroveri komunikace s prodejcem

Jaké znalosti prodejciim nej¢astéji chybi?

Tato otazka navazuje na predchozi otazku, s kterou Uzce souvisi. Soucasti této
otazky je zjisténi, které znalosti prodejcliim chybi nebo jsou nedostacujici. Chybéjici
technické znalosti u prodejcd uvedlo 20 % dotazovanych, 35% komunikacni

schopnosti a 45% obchodni znalosti, dovednosti.
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technické = komunikacni = obchodni = softwarové

Zdroj: Vlastni

Obr. 11 Chybéjici znalosti prodejcu.

Jak rychla je odpovéd ze strany prodejce na Vasi poptavku?

V ramci této otazky je zjisténi, jak rychla je odezva na poptavku od zakaznika
ze strany prodejce. 45 % dotazovanych uvedlo, Ze odpovéd prodejce je dostacuijici,

45 % uvedlo, Ze je pomala a pouze 10 % uvedlo, Ze je rychla.

rychla dostacujici pomald

Zdroj: Vlastni

Obr. 12 Rychlost odpovédi prodejce na poptavku

Realizujete nakup vozu u stejného prodejce?

Soucasti této otazky je zjisténi, zda je zdkaznik spokojen s nakupem a zda realizuje
nakup vozu u stejného prodejce. Vysledkem je, Ze 55 % dotazovanych realizuje

nakup u stejného prodejce a 45 % realizuje nakup u jiného prodejce.
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= Ano Ne

Zdroj: Vlastni

Obr. 13 Nakup u stejného prodejce

Vratite se opét do Auto Jarov pro nakup dalSiho vozu?

Touto otazkou je zhodnocena celkova spokojenost zakaznika, ktery se v ramci
nového nakupu vraci ke stejné spolecnosti. 60 % zakaznikd uvedlo, ze dalSi nakup
vozidla uskute¢ni v ramci spoleCnosti Auto Jarov a 40 % uvedlo, Ze ne. Tato

odpovéd prakticky potvrzuje odpovéd predeslé otazky.

= Ano Ne

Zdroj: Vlastni

Obr. 14 Realizace nového nakupu v Auto Jarov

Jak ohodnotite Uroven predveden funkci vozidla prodejcem?

Otazka je zaméfena na uroven pfedvedeni bezpecnostnich systému, jizdnich
vlastnosti a moderni technologie vozidla prodejcem. 50 % dotazovanych uvedlio,

Ze je pfedvedeni vozidla dostacujici, 40 % profesionalni a 10 % uroven nizka.
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Zdroj: Vlastni

Obr. 15 Uroveri predvedeni vozu prodejcem

Stalo se Vam, zZe jste musel ekat, nez bude mit prodejce na Vas ¢as?

U této otazky se opét zjiStuje rychlost obslouZeni zakaznika v autosalonu VW,
v 75 % se prodejce dokaze zakaznikovi vénovat ihned.

= Ano Ne

Zdroj: Vlastni

Obr. 16 Rychlost obslouzeni zakaznika

Jste spokojen s nakupnim prostredim v Auto Jarov?

Pro zjisténi nedostatkll spokojenosti s nakupnim prostfedim je uréena tato otazka,
ktera u 80 % dotazovanych zjistila spokojenost.

= Ano Ne

Zdroj: Vlastni

Obr. 17 Spokojenost s ndkupnim strediskem
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3.2 Dotaznikové Setieni — prodejci

Pro dalSi Setfeni byli osloveni vSichni prodejci novych osobnich vozu v autosalonu
VW, v€etné vedouciho prodeje k vyplnéni dotazniku anonymni formou. Osloveno
bylo 8 prodejct a vSichni se dotaznikového Setfeni ucastnili. Otazky jsou zamérené

na zjisténi nedostatkl v oblasti komunikace a obchodnich dovednostech.

Jaké je vase vzdélani?

Soucasti této otazky je zjisténi, jaké vzdélani maji prodejci. Z prodejct ma 7 uplné
stfedoskolské vzdélani zakoncené maturitni zkouskou a 1 prodejce je absolventem
vySSiho vzdélani. Dale bylo zjiSténo, Ze pouze 2 prodejci maji technické vzdélani

a 3 ekonomické vzdélani.

Jakou mate praxi v oblasti automotive?

Touto otazkou byla zjisténa praxe v oblasti automotive a bylo zjisténo, ze prodejci

maji delSi praxi vice jak 3 roky.

p

= 3 roky 5 let 6-9- let 10 let

Zdroj: Vlastni

Obr. 18 Praxe v oblasti automotive

Jaké jste absolvoval skoleni pro prodej vozu?

Otazka je zamérfena na programy zvySovani znalosti prodejcu v oblasti prodeje,
marketingu, komunikace. Vyhodnocenim bylo zjist€éno, Ze prodejci jsou vsSichni

proskoleni v oblasti prodeje a pouze 2 prodejci i v oblasti marketingu.

Je udrzovan kontakt se stalymi zakazniky?

V ramci této otazky je zjisténi, zda jsou oslovovani stali zakaznici, 7 prodejct
odpovédélo kladné a kontakt udrzuji. Pro zjisténi, jakym zplsobem je kontakt

se zakaznikem udrzovan, je tato otazka zarazena do rozhovoru s prodejci.
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Zdroj: Vlastni

Obr. 19 Udrzovani kontaktu se stalymi zakazniky

Jak nej¢astéji probiha komunikace se zakazniky?

Pomoci této otazky je zjisténi, jaka forma komunikace pfevazuje mezi prodejcem
a zakaznikem. Vyhodnocenim bylo zjiSténo, Ze nejvice je uplathiovana komunikace

Face to Face v 56 %, telefonem 22 % a e-mailem také 22 %.

v

= telefonem ® e-mailem = pfesweb = Face to Face

Zdroj: Vlastni

Obr. 20 Forma komunikace se zakazniky

Kolik schlizek probéhne pfi koupi vozidla?

ADal$im kritériem pro Uspé&snost prodeje je i pocet realizovanych schiizek pro
nakup vozidla zakaznikem. VétSinou v 63 % jsou realizovany 2 schuzky, v 25 %
jsou uskute¢nény 3 schlizky a 4 schuzky ve 13 %. Vice schizek a pouze jedna

se neuskutecnuiji.
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Zdroj: Vlastni

Obr. 21 Pocet schiizek pro nakup vozidla

Probihaji planované porady k planovani a k marketinqu?

V dalSi otazce dochazi ke zjisténi, zda jsou planované pravidelné porady
k marketingu a planovani. Bylo zjisténo, Zze 5 prodejcli uvadi, ze tyto porady jsou
uskutecnovany a 3 prodejci na otazku odpovédéli, Ze jsou jen zfidka. Na tuto otazku

se autor podrobné zaméfil i v rozhovorech s prodejci.

S &im potrebuje zakaznik poradit?

Touto otazkou je zjisténo s €im nejvice potfebuje zakaznik poradit a zaroven tato
otazka ma navaznost na doplnéni znalosti u prodejcd v dané oblasti.
Po 40 % potfebuji zakaznici poradit s vybavou a s financovanim, po 10 %

s vybérem typu vozu a s druhem motoru.

p

m typ vozu motor vybava financovani

Zdroj: Vlastni

Obr. 22 Koupé vozidla-dotazy zakaznika

Jak dlouho trva proces od 1. kontaktu se zakaznikem aZ po prodej vozidla?

Tato otazka upfesnuje, jak dlouho trva samotny proces prodeje od prvni
komunikace se zakaznikem az po podepsani kupni smlouvy. Setfenim bylo zjisténo,
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Ze veétsinou je prodej vyfizen do 14 dni, 2 prodejci uvedli maximalné do jednoho

meésice.

m 14 dni 1 mésic 2 mésice 3 avice

Zdroj: Vlastni

Obr. 23 Délka procesu nakupu

Jaky je Vas nejvétSi nedostatek v prodeji vozu?

Posledni otazka opét zjiStuje, v které oblasti maji prodejci nedostatky, 2 prodejci
uvedli, Ze maji problémy v oblasti komunikace a 6 prodejci uvedlo, Zze maji

nedostatek pfedevsim v obchodnich dovednostech.

3.3 Interview s prodejci autosalonu VW

Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni autor provedl interview s Sesti
prodejci, které probéhlo pfimo v autosalonu VW volnou diskuzi k dalSimu zjisténi
situace. Prodejcim byla nabidnuta a také slibena anonymita. V samotném interview
bylo probirano sedm hlavnich témat. Rozhovor probéhl s kazdym prodejcem zvlast,
tak aby kazdy mohl vyjadfit sv(ij nazor v anonymité. Uvodem autor zjitoval, jak jsou
spokojeni samotni prodejci ve spolecnosti Auto Jarov, aby do$lo k tzv. ,icebreaku®.
Z této poloZzené otazky vzeslo, Ze prodejci jsou skute€né spokojeni s pracovnimi
podminkami, jelikoz zadny z prodejct nevyjadfil nazor, kvali kterému by zvazoval

odchod ze spole¢nosti Auto Jarov.

Prvnim probiranym tématem bylo, zda ma delSi dodaci Ihita nového vozu
za dusledek mensi spokojenost zakaznika s nakupem nového vozu. Na toto téma
byla vedena dlouha debata s kazdym prodejcem, kde ve vysledku potvrdilo pét
z Sesti prodejcu, ze krat$i dodaci Ihlita nového vozu = vétSi spokojenost zakaznika

s nakupem nového vozu. Autor také dostal od tfech prodejct doporuceni o idealni
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dodaci Ih(té, ktera Cini Sest tydnu. Pouze jeden z prodejcl byl toho nazoru, Ze tento

aspekt nema vliv na spokojenost zakaznika s nakupem nového vozu.

Druhym tématem v diskuzi byla zapujcka vozu na vikend. VSichni prodejci se shodli,
Ze z kapacitnich ddvodu nelze zapujCit viz kazdému zakaznikovi. Polovina
prodejcu navrhla feSeni zapujcit viz jen stalym zakaznikim, tak aby bylo zfejmé,

Ze si spolecnost Auto Jarov vazi stalych zakazniku.

Ve tfetim tématu se probiralo vyuziti Srotovného jako o zamyslu dalSiho bonusu
pro zakazniky, které podle vSech Sesti prodejcu velmi ovliviiuje rozhodovani
zakaznika k nakupu nového vozu. Tento bonus pfi nakupu nového vozu uz funguje

v nékolika zemich jako je napf. Némecko.

V nasledujicim tématu se autor zajimal o to, zda probihaji pravidelné porady
prodejniho tymu. Na tuto otazku odpovédéli tfi prodejci jen zfidka, tedy dle asové
vytizenosti celého prodejniho tymu. Pét prodejcl odpovédélo, Zze porady probihaji
pravidelné, tzn. 1x za 14 dni.

V patém tématu bylo diskutovano, jakym zpusobem je udrzovan kontakt
se zakazniky. Kontakt je udrzovan pouze e-mailem, kde tfi prodejci oslovuji
zakazniky vzdy s novou nabidkou nebo s novymi bonusy. Tfi prodejci oslovuji

zakazniky nepravidelné, podle Casové vytizenosti.

V Sestém tématu autor oteviel diskuzi ohledné slabych stranek prodejcu, ktera
zahrnuje nedostate¢né proSkoleni a s tim spojenou i vaznouci komunikaci
se zakaznikem. VSichni prodejci se shodovali s uvitdnim dalSich seminafd nebo

Skoleni v dané oblasti, v které maji nedostatky (komunikace, obchodni praktiky).

V zavéreCném tématu se autor zeptal prodejcu, kde se domnivaji, Ze jsou dalSi
nedostatky, které maji vliv na spokojenost zakaznika. Zde se vSichni prodejci shodli,
ze dalSi nedostatky jsou pfi pfedavani vozu. Samotné pfedavani vozu koncovému
zakaznikovi zabere spoustu Casu, ktery by mohl byt vyuZit pro obslouzeni novych

zakaznikau.

28



3.4 Vyhodnoceni kvalitativni analyzy

V této Casti bakalarské prace autor shrnul vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
se zakazniky a prodejci doplnéné o rozhovory s prodejci. SituaCni analyza
spolecnosti Auto Jarov byla zahrnuta v Casti 2.2, kde autor vySe uvedenou

spole¢nost pfedstavuje.

3.4.1 Dotaznikové Setreni — zakaznici

Vyhodnocenim dotaznikového Setfeni se zakazniky bylo zjisténo, Ze nakup novych
osobnich vozu v autosaloné VW realizuji prfedevSim zakaznici, ktefi maji vuz
pro sluzebni ucely (pro firmu). Fyzické osoby maji zajem i o nakup pfedvadécich
vozl. Zakaznici uvadéji jako nedostatek delSi Ihtu dodani vozidla od podepsani
kupni smlouvy az po pfedani nového vozu, ale neuvedli, jakou Ihatu by akceptovali.
Dale z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zakaznici nejvice potrebuji poradit
v oblasti financovani a s vybavou vozu. Mezi pozitivni stranky, l|ze zafadit,
Ze zakaznici jsou spokojeni s vystavenymi vozy a s nakupnim prostfedim
spolecnosti. Rovnéz obslouzeni zakaznika bylo hodnoceno kladné, kdy v 75 %

se prodejce dokaze zakaznikovi vénovat ihned.

3.4.2 Dotaznikové Setreni — prodejci

Vyhodnocenim dotaznik( s prodejci bylo zjisténo, Ze prodejcum nejvice chybi
obchodni a komunika¢ni dovednosti, s tim souvisi i to, Ze komunikace s prodejci
je vétdinou jen dostacujici. Dale bylo zjiSténo, Ze prodejci maji dostacujici praxi
a vzdeélani pro pozici prodejce. Rovnéz prodejci udrzuji kontakt se stalymi zakazniky

a asi v 63 % je jiz po druhé schuzce uzaviena kupni smlouva.

3.4.3 Interview s prodejci

V ramci interview s prodejci, které probéhlo pfimo v autosalonu VW postupné,
volnou formou doplfiujicich otazek, doslo k dalSimu zjisténi situace a doplnéni
nékterych otazek z dotaznikového Setfeni. Prodejci se shodli, Ze podstatné
pro spokojenost samotného zakaznika s nakupem vozu je pfedevsim zkraceni Ihuty
k dodani nového vozidla od podepsani kupni smlouvy. Dale se zminili, ze zapuljcka
vozu na vikend je dalSim aspektem, ktery vede nejen ke spokojenosti zakaznika,
ale i treba k vétSi prodejnosti a rozhodnosti zakaznika k nakupu vozu. Prodejci

by tento bonus-zapulj¢ku vozu realizovali jen u stalych zakazniku. Také se prodejci
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zminili o zaméru vyuZziti Srotovného jako dalSiho bonusu pro zakazniky, které opét
ovliviiuje rozhodovani zakaznika k nakupu vozu. Zaroven by také prodejci uvitali
dalSi seminafe nebo Skoleni v dané oblasti, v které maji nedostatky (komunikace,
obchodni praktiky). Z rozhovor( také vyplynulo, Ze dalSim nedostatkem je péce
0 udrzovani kontaktu se stalymi zakazniky, které je nutné vénovat vice €asu. DalSi
oblast, kterou je potfeba zlepsit je zajistit kvalitnéjSi pfedavani vozu koncovému

uzivateli.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s nakupem
vozU ve spole€nosti Auto Jarov a doporucit mozné alternativy, které povedou
ke zlepSeni spokojenosti zakaznika. Formou dotaznikového Setfeni s prodejci
a zakazniky, vCetné doplnénych o rozhovory s prodejci autor zjiStoval zakaznickou
spokojenost, komunikaci, vztahy se zakazniky a profesionalni uroven prodejcu.
Autor se zaméril na identifikaci oblasti, které by bylo dobré zlepSit a navrhnout

doporuceni, aby zakaznicka spokojenost stoupla.

Na zakladé vyhodnoceni a provedené analyzy autor navrhuje nékolik doporuceni
pro vySe uvedenou spole¢nost. Jedna se o zkraceni dodaci lhity do Sesti tydnu
od podepsani kupni smlouvy. Dale zavést aktivnéjSi komunikaci se zakaznikem,
zameéfit se na kvalitu proSkoleni prodejci a jejich kvalifikacni predpoklady,
tzn. zafadit vice seminafd napf. i voblasti marketingu, v obchodnich
a komunikacnich dovednostech. Dale apelovat na prodejce ke zlepSeni udrzovani
kontaktu se stalymi zakazniky s nabidkou pfedvadécich akci a ucasti na dnech
otevienych dvefi. KliCovym navrhem autora pro zlepSeni spokojenosti zakaznika
je vytvoreni pozice produktového specialisty, ktery by pfedaval vSechna vozidla
koncovému zakaznikovi. Autor také doporucCuje, aby spolecnost zavedla bonus
Srotovné, ktery by mohl oslovit vice novych zakazniki a tim zvysit prodeje

spolecnosti.

V ramci dalSiho vyzkumu autor navrhuje v pfistim roce provést dalSi vyzkum
v oblasti spokojenosti zakaznika s nakupem nového vozu. Provést dalSi
dotaznikové Setfeni se zapojenim vice respondentl se zafazenim interview
u zakaznikd. Rovnéz dotaznikem oslovit pfedevSim zakazniky, ktefi jiz realizovali
nakup a jsou majitelé nového vozu jiz delSi dobu, otazky zaméfit opét
na spokojenost s doporu¢enim daného vozu prodejcem. V oblasti vyzkumu autor
doporucuje vyzkum rozsifit o interview s prodejci ostatnich salon( spole¢nosti Auto

Jarov a tim ziskat dalSi zkuSenosti od prodejcl z jinych autosalonu.
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Priloha €. 1 Dotaznik se zakazniky

DOTAZNIK

Dotaznik je urCen pro zjisténi spokojenosti zakaznika s prodejem osobnich voz

Volkswagen. Dotaznikové Setfeni je anonymni.

zaskrtnéte podle vyuziti vozu:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

1 OSVC (na firmu)
| fyzicka osoba

Jaka je uroven komunikace s prodejcem?
a) nizka

b) dostacujici

c) vysoka — profesionalni

Jaké znalosti prodejcim nejcastéji chybi?

a) technické (odborné)

b) komunikacni

c) softwarové

d) obchodni dovednosti

e) dalSi (vypsat).....ccoeiiiiiiiiii

Jste spokojen s nabidkou vystavenych vozu v autosalonech Auto Jarov?
a) ano

b) ne

c) Castecné (vypsat chybéjici produkty) ...

Jste spokojen s poskytnutymi bonusy pfi nakupu vozu?

a) ano

b) ne

c) casteCné (vypsat chyb&jici) .......coooeiiiiiiiiiis

Realizujete nakup vozu u stejného prodejce?
a) ano
b) ne

Je pro Vas dostacujici doba (Ihita) pro dodani nového vozidla?

a) ano
b) ne

35



7) Jak rychla je odpovéd ze strany prodejce na Vasi poptavku?
a) rychla
b) dostacujici
c) pomala

8) Byla Vam umoznéna zapujcka vozidla na vikend?
a) ano
b) ne

9) Stalo se Vam, Ze jste musel ¢ekat, nez bude mit prodejce na Vas ¢as?
a) ano
b) ne

10)Jste spokojen s nakupnim prostfedi v Auto Jarov?
a) ano
b) ne

11)Vratite se opét do Auto Jarov pro nakup dal§iho vozu?
a) ano
b) ne

12)Jak ohodnotite uroven predvedeni funkci vozidla prodejcem?
a) nizka
b) dostaclujici
c) vysoka — profesionalni

13)Probéhlo pfedani vozidla bez problémua?
a) ano
b) ne
c) v pfipadé odpovédi za b), vypsat zavady ...............cccoeiiiinnn
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Priloha ¢. 2 Dotaznik s prodejci

DOTAZNIK

Dotaznik je ur€en pro zjisténi spokojenosti zakaznika s prodejem osobnich vozi

Volkswagen. Dotaznikové Setfeni je anonymni.

1) Jaké je VaSe vzdélani?
a) stfedni odborné — gymnazium
b) uplné stieni odborné (ekon., technické) ...,
c) vySSi vzdélani (DiS)
d) vysokoSkolské — bakalarské
e) vysokoSkolské — magisterské

2) Jakou mate praxi v oblasti automotive?
a) 1-2 roky
b) 3 roky
c) 5let
d) 6-9 let
e) 10 let a vice

3) Jakeé jste absolvoval Skoleni pro prodej vozu?
a) v oblasti prodeje
b) v oblasti marketingu
c) v oblasti komunikace
d) jiné (Vypsat) ...ooviei

4) Co zahrnuje prodejni a poprodejni servis?
a) servisni prohlidka
oprava vozu po nehodé
b) pfehrani softwaru
c) lakovani

5) Je udrzovan kontakt se stalymi zakazniky?
a) ano
b) ne

6) Jak probiha nejCastéji komunikace se zakazniky?
a) telefonem
b) e-mailem
C) pfes web
d) Face to Face
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7) Kolik schlizek probé&hne pfi koupi vozu
a) 1
b) 2
c) 3
d 4
e) Vice

8) Probihaji pravidelné porady k planovani a marketingu?
a) ano
b) zfidka
C) ne

9) VétSinou zakaznik potfebuje poradit pfi koupi vozu?
a) s vybérem typu vozu
b) s druhem motoru
c) s vybavou
d) s financovanim

10)Jak dlouho trva proces od prvniho kontaktu se zakaznikem az po prode;j
vozu?
a) 14 dni
b) 1 mésic
C) 2 mésice
d) 3 a vice mésicl

11)Jaky je Vas nejvétsi nedostatek v prodeji vozi?
a) komunikace
b) obchodni dovednosti
c) administrativa spojena s prodejem vozu
d) zkuSenosti v oblasti prodeje
€) dalSi (VYPSat) ...veeeii
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