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Uvod

nastroju se snazi zviditelnit svij produkt nebo sluzbu a odliSit se od konkurence.
Maji za cil udrzet si stavajici zakazniky a zaroven pfilakat nové. Aby toho byl
podnik schopen, musi neustale zdokonalovat svou marketingovou komunikaci a
pouzivat své marketingové nastroje podle aktualniho trendu.

Tématem této bakalarské prace je rozbor ,,Marketingového mixu segmentu

ojetych vozu ve spoleCnosti Auto Jarov, s. r. 0.” Cilem prace je analyza
jednotlivych nastrojd marketingového mixu a porovnani dvou programii Skoda
Plus a Das Welt Auto. Po provedeni rozboru je potfeba navrhnout doporuceni pro
ZlepSeni marketingové komunikace.

Spolecnost Auto Jarov jsem si vybral z duvodu, jelikoz jsem v podniku absolvoval
svou povinnou praxi na oddéleni ojetych vozidel a jako praktikant jsem na tomto
oddéleni pokraCoval i po skonCeni praxe jako brigadnik. Rozbor nastroju
marketingového mixu se mi jevi jako dobra moznost jak spolecnosti pomoci lépe
komunikovat se svymi zakazniky, protoZe podle mého nazoru jde na marketingove
komunikaci vzdy néco zlepSovat.

Tato prace se bude délit na teoretickou Cast a praktickou Cast. Teoreticka ¢ast se
zaméri na marketingovy mix. Postupné bude popisovat 4P a 4C marketingového
mixu a nasledné se bude zabyvat cilenym marketingem, ktery se sklada ze tfi
hlavnich témat, kterymi jsou segmentace, targeting a positioning.

V praktické ¢asti bude nejdfive predstavena spoleCnost Auto Jarov, s. r. 0. Poté se
prace bude zabyvat trhem ojetych vozidel, zakladnimi informacemi a nastrahami,
na které muze zakaznik na tomto trhu narazit. Pro eliminaci rizik pfi koupi ojetého
vozidla je v dneSni dobé nejlepSi vyuzit néktery ze znackovych programd pro
prodej ojetych vozidel, které budou popsany v dalSi kapitole. Konec praktické casti
se detailné zaméfi na marketingovy mix a porovnani dvou znackovych program
Skoda Plus a Das Welt Auto.

Zavér prace se bude vénovat vyhodnoceni obou znackovych programl a
doporu€enim ohledné jejich rozboru tak, aby podnik ziskané informace vyuZil co

nejefektivnéji a mél tak vyhodu oproti konkurenci.



1 Marketing

V této kapitole bude popsano, co to vubec marketing je. Dale bude detailné

rozebran marketingovy mix z pohledu spole¢nosti 4P a z pohledu zakaznika 4C.

1.1 Co jeto marketing

"Marketing definujeme jako spoleCcensky a manaZersky proces, jehoZ
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a prani v procesu

vyroby a smény vyrobku Ci jinych hodnot."(Kotler, Armstrong, 2004, str. 30)

Jinymi slovy je marketing zalozen zejména na vztazich mezi spoleCnosti a
zakaznikem. Kazda firma potifebuje svlj vyrobek prodat tak, aby z ného méla
urcity zisk a zaroven s nim uspokojila potfeby a pfani zakaznika. Mize se stat, ze
na trhu bude vice firem, které budou nabizet jeden stejny nebo podobny vyrobek.
Proto je jednim z marketingovych cild kazdé spole¢nosti, ziskat vyhodu nad
ostatnimi podniky ve stejném odvétvi. Toto vSechno se odehrava v tzv.
marketingovém prostredi, které popisuje tato definice: Marketingové prostfedi
spolecnosti se sklada z cCinitelt a sil vné marketingu, které ovlivriuji schopnost
marketing managementu vyvinout a udrZovat uspésné vztahy s cilovymi
zakazniky. (Moderni marketing, Kotler 2007, str. 129) Marketingové prostfedi se
déli na mikroprostfedi a makroprostfedi. Mikroprostfedi zahrnuje sily a Cinitele
blizké podniku jako je podnik samotny, dodavatelé, zakaznici, konkurenti apod.
Makroprostfedi, to obsahuje zcela jiné Cinitele a témi jsou zejména demograficke,
prirodni, technologické, ekonomické, kulturni a politické faktory. (Moderni
marketing, Kotler 2007)



2 Marketingovy mix

Marketingovy mix patfi mezi zakladni prvky moderniho marketingu. Pomoci jeho
jednotlivych nastroji se dosahuje potfebnych marketingovych cilt. Marketingovy
mix lze také chapat jako soubor cinnosti podniku, které vzbuzuji poptavku u
zakaznikl. Tyto Cinnosti se fadi do Ctyf skupin, neboli 4P, kam patfi produkt

(Product), cena (Price), distribuce (Place) a propagace (Promotion).

V dnesni dobé lze narazit také na 6P, kam patfi navic lidé (People) a proces
(Process). Tato prace se bude ale z pohledu firmy zabyvat jen 4P. Marketingovy
mix také Ize definovat takto: ,Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky,

které firmé umoZzriuji upravit nabidku podle prani zakaznik( na cilovém trhu.
(Marketing, Kotler Armstrong, 2004, str. 105)

21 4P

2.1.1 Produkt

Pojem produkt Ize chapat z vice hledisek. Nejde jen o hmotné statky, jako jsou
vyrobky, ale patfi sem i statky nehmotné napfiklad v podobé sluzeb. Produkt jsou
veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace a
mySlenky, tj. v§e co se mize stat pfedmétem smény, pouZiti ¢i spotfeby, co mize

uspokojit potieby a prani. (Marketing, Kotler Armstrong, 2004, str. 382)

Produkt jako takovy se sklada ze tfi pomyslnych vrstev (Urovni), z nichZz kazda

zvySuje hodnotu produktu pro zakaznika. Viz obrazek €. 1.
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Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004 moderni marketing str. 616.

Obr. 1: Produkt

Prvni vrstvou produktu jsou jeho zakladni vlastnosti, které zakaznik podle svych
aktualnich prani a potfeb zrovna vyhledava. Ty jsou kliCové pro koupi daného
produktu. Ve druhé vrstvé se nachazeji vlastnosti takoveé, které odliSuji podobné
znacky, funkce produktu a jeho baleni. Dale design, ktery také ovliviuje
rozhodovani a v neposledni fadé je to kvalita daného produktu. V posledni neboli
treti vrstvé jsou takzvané doplnhkové sluzby, mezi které patfi zejména zaruka,
dodani a uvér, instalace produktu a kone¢né také poprodejni sluzby.

(Moderni marketing, Kotler — Armstrong, 2007)

Na obrazku €. 2 je vidét Zivotni cyklus produktu. A company’s products are born,
grow, mature, and then decline, just as living things do. To remain vital, the firm
must continually develop new products and manage them effectively throughout
ther life cycles. (Principles of Marketing, Sixteenth edition, Kotler -
Armstrong,2016, str. 306)
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Zdroj: https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby

Obr. 2: Zivotni cyklus produktu

Tento Zivotni cyklus se sklada z 5 fazi. V prvni vyvojové fazi spole¢nost zacina
vyvijet novy produkt a investuje do né&j své penize. Zisky jsou v tomto obdobi
nulové. Druha zavadéci faze nastava v okamziku, kdy produkt vstupuje na trh.
Naklady na uvedeni vyrobku jsou vysokeé a tak ani v tomto obdobi neni zpravidla
dosahovano zisku. Zisk vznika a roste az ve tfeti ristové fazi. Zakaznici si zaCinaji
na produkt zvykat, zaCinaji ho kupovat a naklady pro spole€nost jiz nejsou tak
vysoké. Dale nasleduje faze zralosti, kdy produkt dosahuje svého maxima a

uspokaoijil vétSinu svych potencionalnich zakazniku.

V tomto obdobi je zisk stabilni, nebo klesa v disledku marketingovych nakladu,
nebo podpory prodeje, kterou podnik pouziva, aby prodlouzil tuto fazi zivotniho
cyklu. Posledni je tzv. faze upadku, ve které o produkt jiz neni moc velky zajem, a

zisky strmé klesaji.

(Marketing, Kotler Armstrong, 2004)

2.1.2 Cena

Penezni ¢astka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot,
které zakaznici vyméni za uZzitek z vlastnictvi nebo uZivani vyrobku nebo

sluzby.(Moderni marketing, Kotler — Armstrong, 2007, str. 748)

Cenou je mySlena hodnota vyrobku nebo sluzby, kterou podnik vycisli v penéznich
jednotkach. Pfi stanovovani ceny musi podnik brat v uavahu faktory, které ji
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ovliviuji. Jednak vnitfni faktory, které vychazeji z vnitrku podniku a mezi né patfi
napf. marketingové cile, naklady nebo cenova politika spole¢nosti, ale i na faktory
vnéjSi jako je konkurence podniku, typ trhu a ostatni faktory ekonomického
prostredi.

(Moderni marketing, Kotler — Armstrong, 2007)

Pro stanoveni ceny se vyuzZivaji rizné metody. Jednou z nich je nakladové
orientovana cena, ta se urci podle nakladl na produkt a k tém se pficte urcita mira
zisku, kterou podnik pozaduje. DalSi je metoda stanoveni ceny podle konkurence,
pfi které firma pouzije stejnou, vySSi nebo nizSi cenu, nez ma konkurence. Produkt
spole¢nosti se ale nesmi od konkurence pfili§ odliSovat. Treti metodou je tvorba
ceny podle hodnoty vnimané zakaznikem. Produkt je ocenén na takovou Castku,
kterou je zakaznik ochoten zaplatit. Tato Castka se ale musi zjiStovat pomoci
podrobnych prizkumd. Posledni zminénou metodou je smluvni cena, ktera vznika

na zakladé smlouvy mezi prodavajicim a kupujicim.

Pro stanoveni ceny se pouzivaji zejména tyto tfi strategie. Prvni je tzv. Skimming

neboli sbirani smetany, ktery spociva v tom, Ze podnik stanovy za svUj produkt

vysokou cenu, kterou nasledné po cely zivotni cyklus vyrobku snizuje. Tato
metoda je zaméfena predevSim na spotfebitele, kterym nas vyrobek pfinasi

nejvétsi uzitek a jsou ochotni za néj vysoké ceny zaplatit.

DalSi je cenova strategie pronikani na trh, ta funguje podobné jako Skimming,
ovSem vysokych ziskl se nedosahuje pfes vysoké ceny, ale pfes objem
prodanych vyrobku. U této metody je obtizna faze, kdy je produkt uvadén na trh a
produkce nedosahuje pozadovanych objemU a podnik nedosahuje tedy zisku.
Strategie zaloZzena na psychologickém principu funguje na optickém snizovani

ceny pomoci cen koncicich Cislem 9, jako nap¥. 99,90 49,90 apod.

2.1.3 Distribuce

Distribuce nebo jinak fe€eno cesty prodeje (distribu¢ni cesty) popisuji, jak se
dostane produkt ze spolecnosti pfes dodavatele, zprostfedkovatele az pfimo k
zakaznikovi. Distribucni cesta je mnoZina nezéavislych organizaci, které se podileji
na procesu zajiSténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakaznika (kone¢ného
spotrebitele, nebo zakaznika na prumyslovém trhu B2B) (Marketing, Kotler —

Armstrong, 2004, str. 536) Mezi podnik a zakaznika tak vstupuiji urciti prostfednici,
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které si firma peclivé vybira, aby si zajistila moznou konkurencni vyhodu a
spotiebitel byl spokojeny. Tito prostfednici, kterym se také fika distribucni firmy,
pomahaji podniku dosahnout zajisténi dostupnosti produkti na vice trzich. Dale
také diky nim firma nemusi feSit napfiklad ¢asové a kulturni rozdily mezi sidlem
firmy a prodejem vyrobku. Distribuéni firmy pokryvaji také dulezité aktivity, jako je
shromazdovani informaci o trhu, zakaznicich a marketingovém prostiedi. Vytvari
a S§ifi informace o nabidkach, kterymi podporuje prodej vyrobku. Konecné také
hleda potencionalni zakazniky a podle potfeb s nimi komunikuje. Nevyhodou
distribu¢nich cest mize byt, Ze podnik ztraci kontrolu nad tim, kde, jak a komu

jsou jeho vyrobky prodavany. (Marketing, Kotler Armstrong, 2004)

Kazda spole¢nost by si méla stanovit své distribu¢ni cile a definovat, kolik typu a
pocet obchodnich partner bude vyuzivat. Zvolit mize pfimy marketing, kdy sama
pomoci osobniho prodeje, direct mailu, telemarketingu nebo reklamy oslovuje své
zakazniky. DalSi moznosti jsou vilastni firemni prodejny s prodejnimi tymy a
smluvni prodejci. Posledni a velice vyuzivanou alternativou distribu¢nich cest je

vyuzivani urcitych prostfedniku, jako jsou velkoobchody a maloobchody.

Velkoobchod je firma, ktera se primarné zabyva prodejem zboZi a sluZeb
organizacim, jeZ je dale prodavaji spotfebiteliim nebo firmam. (Moderni marketing,
Kotler — Armstrong, 2007, str. 975) Velkoobchody, jak uz napovida nazev, se
zabyvaji obchodovanim ve velkém. NejvétSi vyhodu spoluprace s velkoobchody
pro podnik pfedstavuje, ze velkoobchody zajidtuji nékolik distribu¢nich uloh jako je
prodej a propagace, nakup a tvorba sortimentu, nakup ve velkém, skladovani,
preprava, financovani, manazerské sluzby a poradenstvi, pfenos rizika a trzni
informace. Typy velkoobchodu se rozdéluji na tfi hlavni skupiny, jimiz jsou:
klasicka velkoobchodni firma, makléf a agenti, prodejni poboCky a kancelare

vyrobce.

Maloobchod se vénuje posledni a velice dllezité fazi, kterou je samotny prode;j
koneCnému spotfebiteli. RozliSujeme maloobchod s prodejnami, kde prodej
probiha prostfednictvim prodejen, nebo v podobé bez prodejen, ktery se v
posledni dobé stale vice rozSifuje a jde o prodej zejména pfFes internet, telefon,
televizi, katalogy a prodejni automaty. Maloobchodni prodej mize nabyvat mnoho
podob, zejména podle rozsahu sluzeb a informaci, které poskytuje. Prvni podobou
je specializovany obchod, ktery nabizi malo druht produktl, ale Siroky sortiment v
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dané oblasti. Obchodni dum naopak nabizi Siroky sortiment vyrobkid. Jinou
podobu maji obchody se smiSenym zbozim, které byvaji dlouho oteviené a nabizi
vétSinou jen zbozi denni spotfeby. VétSi nabidkou a nizSimi cenami produktu
disponuji supermarkety. Nejvétsi nabidku zbozi jako jsou potraviny, nabytek i

obleCeni nabizeji hypermarkety, které z tohoto divodu zaujimaji velké plochy.

(Moderni marketing, Kotler — Armstrong, 2007)

2.1.4 Podpora prodeje

Jako podporu prodeje si Ize pfedstavit také komunikaci, konkrétné marketingovou
komunikaci, ktera je jednou z nejdulezitéjSich souc€asti marketingového mixu.
VSechny spolecnosti musi umét spravné komunikovat se svymi stavajicimi i
potencionalnimi zakazniky. Mnoho z nich si na tuto Cinnost najima reklamni
agentury. Vzdy je potfeba vytvofit tzv. komunikacni mix, coZ je specificka smés
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma
pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilu. (Moderni

marketing, Kotler — Armstrong, 2007, str. 809)

Aby firma spravné komunikovala, je potfeba si nejdfive stanovit cile marketingové
komunikace. Ty se odvijeji zejména podle cilové skupiny a délky stadia zivotnosti

produktu. Nej¢astéji je zmifiovano 7 cill:

a) Poskytnout informace neboli informovat o svém produktu cely trh, zvlasté pak

potencionalni zakazniky, instituce Ci investory.

b) Vytvofit a stimulovat poptavku napf. podporou odvétvi, ve kterém se nas

produkt nachazi.

c) Diferenciace naseho produktu od produktt konkurenénich. Naucit zakazniky, ze

se nas produkt nécim lisi a v né€em nad konkurenci vynika.

d) Dat najevo uzitek a pfidanou hodnotu produktu, poukazat na jeho vyhody

vlastnictvi a uzivani.
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e) Stabilizovat obrat po cely rok a vyhnout se tak napf. sezénnosti zboZzi, diky

které podniku vznikaji nadbyteCné zasoby a rostou skladovaci naklady.

f)Vybudovat znacku, ktera bude mit pro zakazniky urcitou hodnotu.

g) Posilit firemni image, to vyzaduje dlouhodobé kvalitni komunikaci smérem k

zakaznikim, aby si o podniku udélali ur€itou pfedstavu.

DalSim dulezitym prvkem komunikace je tzv. komunikani mix, pomoci néhoz se
spolecnost snazi dosahnout marketingovych cil(. Nastroje komunikacniho mixu se
déli na osobni a neosobni. Mezi osobni patfi jen osobni prodej, ktery funguje na
bazi pfimé komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Prodavajici tak ma
moznost nejenom vyrobek prodat, ale zarover rovnou poskytnout i zpétnou vazbu
a zlepSovat image firmy. Neosobnich forem prodeje je vice, nejznaméjSim
neosobnim nastrojem je reklama. Reklama vznika prostfednictvim médii a je
placena. Jedna se o urcity podklad ke koupi urcitého vyrobku, ktery je zaméfen na
urcitou (cilovou) skupinu lidi. DalSim neosobnim nastrojem je podpora prodeje. Ta
vétSinou byva kratkodoba a snazi se urcitym zplsobem podpofit prodej produktu.
Zahrnuje napfiklad ochutnavky zdarma, slevové kupony, nebo akce typu 2+1
zdarma. Dale podniky pouzivaji pfimy marketing, jinak feCeno direct marketing,
coz je pfima komunikace s pecliveé vybranymi individualnimi zakazniky, s cilem
ziskat okamzitou odezvu.(Moderni marketing, Kotler — Armstrong, 2007, str. 928)
Od ostatnich zminénych nastroju se liSi zejména svym zaméfenim na vybrané

individualni zakazniky a ne na Siroky trh.

Posledni dobou stale vice vyuzivanym nastrojem je Public relations. PR zahrnuje
komunikaci se zakazniky, dodavateli, akcionafi, zaméstnanci, meédii, vladou,
spravnimi organy, obecnou vefejnosti a celou spolecnosti, kde podnik obchoduje.
Tento nastroj mlaze byt placeny jako napfiklad tvorba centll nebo sponzoring. Ve
vétSi mife jde ovSem o neplaceny druh propagace, nad kterou nema firma zadnou
kontrolu. Mezi takovou propagaci patfi zejména kladné zminéni v televizi, radiu
apod. Tento typ zprav je €asto vniman davéryhodnéji nez informace ziskané

pomoci placenych nastroju jako je napf. reklama. Posledni formou prodeje jsou
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veletrhy a vystavy, kde se spojuje neosobni i osobni forma komunikace. (Moderni

marketingova komunikace, Pfikrylova - Jahodova, 2010)

2.2 4C

V dnesni dobé se podniky musi zabyvat nejen marketingovym mixem ze svého
pohledu 4P, ale také pohledem zakaznika, neboli 4C. Ten navrhl v roce 1990

profesor Lauterborn.

2.2.1 ResSeni potieb zakaznika

Kazdy zakaznik ma sveé potfeby, které potfebuje uspokojit. VSechny spolecnosti by
mély zjiStovat, jaké konkrétni potfeby to jsou. Hodnotou produktu je pro zakaznika
rozdil mezi naklady vynaloZzenymi na koupi produktu a tim, jaké uspokojeni ziska z
vlastnictvi nebo uzivani zakoupeného produktu. Firma musi komunikovat se svymi
zakazniky a z jejich zpétné vazby se snazit eliminovat chyby svého produktu.

Dulezity je pro zakaznika neustaly rist kvality vyrobku a zaroven pokles jeho ceny.

V automobilovém pramyslu se kazda automobilka zaméfuje na SirSi okruh
zakaznikl. Prodejce vozidel musi se zakaznikem na showroomu komunikovat a
zjistit jeho potfeby. OdliSny viz si koupi bezdétna Zena a manzel od rodiny se
dvéma détmi. Dale z pohledu motorizace zalezi na oblasti pouzivani vozidla a

frekvenci jeho vyuzivani.

2.2.2 Naklady zakaznika

Naklady, jinak fe€eno vSechny vynalozené financni prostfedky, patfi mezi hlavni
faktory, zda si zakaznik produkt koupi, €i nikoliv. Tyto naklady nezahrnuji jen cenu
za produkt, ale vdechny naklady spojené s jeho koupi, jako jsou provozni naklady
nebo naklady za cestu. Proto se vétSina podnikl snazi zakaznikovi tyto
vynalozené finanéni prostfedky néjakym zplsobem snizit, a nabizi tak u svych

produktd urcité vyhody.

Mezi automobilkami je napfiklad ¢€asto pouzivana prodlouzena zaruka nebo
predplaceny servis na nékolik let zdarma. Cena vozidla je tedy stejné vysoka, ale
do budoucna jsou naklady na jeho provoz minimalni. Naklady na cestovani se daji
snizit diky tomu, Ze prodejce vozidel pro zakaznika dojede az domu nebo mu tam

naopak novy vlz pfiveze.
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2.2.3 Dostupnost

V marketingovém mixu 4P se jedna o distribuci, tedy misto prodeje. Dostupnost by
méla pro zakaznika odstranit vS8echny bariéry v pouzivani produktu a pfi jeho
nakupovani. Pfi nakupovani se musi citit dobfe (pohodIné), jde tedy pfedevsim o
misto nakupu. Jinak se kupujici citi v domé s osklivym zevnéjSkem a strohym
zafizenim interiéru, a jinak v luxusné zafizené, moderni prodejné. Dale se jedna i
o zaméstnance podniku, jak k zakaznikovi pfistupuji a jestli jsou dobfe proskoleni
a maji znalosti o prodavaném produktu. V dnesSni dobé se velice rozmohl
internetovy prodej, kde se podminky trochu odliSuji. Zalezi na vzhledu webovych
stranek internetového obchodu a na jejich prehlednosti. Dllezitou soucasti jsou
dale také sluzby poskytované obchodem, mezi které patfi doprava produktu k
zakaznikovi a jeho instalace. Dulezitost téchto sluzeb se liSi v zavislosti na

pofizovaci cené produktu.

V pfipadé prodeje osobnich automobild a jejich mista prodeje se jedna o
showroomy automobilky. Ty musi vyznavat urcity stejny druh designu a splfiovat
pfisné pozadavky jednotlivych automobilek. Koupé& automobilu patfi mezi
vyjimec€né udalosti a zakaznik ve vétsiné pfipadl zaplati statisice korun. Kupuijici
se tedy musi citit dobfe a oCekava nadstandartni sluzby. Mezi né urcité patfi
vstficny, mily a proskoleny personal, ktery zakaznikovi spravné poradi a doporuci

vhodny automobil.

2.2.4 Komunikace

Hodné spole€nosti buduje svij vztah se zakazniky na obousmérné komunikaci.
Zejména v dnesni dobé internetu se k takové komunikaci stale vice pouzivaji
socialni sité. Na téch se zakaznik dozvi zakladni informace o firmé&, mize skrz né
s firmou komunikovat a také si mize oteviené stéZzovat. Podnik na nich také
komunikuje se svymi zakazniky a sdili na nich obsah tak, aby spoleCnost
predstavil a pobidl potencionalniho zakaznika ke koupi jejich produktu. Pokud jde
o komunikaci pfimo v misté prodeje produktu, tak je dulezité, aby komunikace
probihala formalné. Zakaznik je na prvnim misté a prodavajici by se tedy mél
pokusit splnit jeho pfani a chovat se k nému tak, aby si produkt koupil, byl s jeho
koupi spokojeny a doporucil firmu i ostatnim.

17



To vSe plati i pfi koupi osobniho automobilu. VétSina prodejci ma své stranky na
socialnich sitich pfes které informuje a laka potencionalni zakazniky do svych
showroomu. Kdyz kupujici pfijde, hned by se mu mél zacit prodejce vénovat a
zZjistit jeho prani a potfeby. Podle nich poté doporuci nejvhodnéjsi automobil. U
vétSiny automobilek je urCeny strikini protokol, podle kterého musi prodejce
postupovat pfi komunikaci se zakaznikem, cilem je aby byl kupujici vzdy
maximalné spokojen a bylo mu nabidnuto vSe, na co ma narok nebo aby se

dozvédél o vSech moznych doplhkovych sluzbach, které automobilka poskytuje.
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3 Cileny marketing

Tato kapitola bude pojednavat o metodach cileného marketingu. Nejdfive o

segmentaci, targetingu a kone¢né o positioningu.

3.1 Segmentace

Segmentaci se rozumi, osloveni cilového segmentu nebo skupiny lidi, ktefi jsou
potencionalnimi zakazniky podniku. Jen malo firem v dnedni dobé pouziva
hromadny marketing, tj. oslovit vice trznich segmentd. VétSina podnikl ma
vybrano nékolik trznich segmentt, na které se zaméfuje a pouzivaji tak cileny
marketing. Cileny marketing je snaha spole¢nosti obslouZit jednu Ci vice skupin
zakaznik( sdilejicich stejné potreby nebo charakteristiky. (Moderni marketing,
Kotler — Armstrong, 2007, str. 457) Jeho hlavnimi kroky jsou trzni segmentace,

targeting a positioning.

Trh muUze byt segmentovan podle nékolika proménnych, zejména z hlediska
geografického, demografického, psychologického a behavioralniho. Geograficka
segmentace rozdéluje trh na jednotlivé staty, nebo regiony, ¢i mésta a jejich Ctvrti.
Podnik se muze zaméfit jen na urcitou geografickou oblast, nebo maze pusobit ve
v8ech oblastech. V druhém pfipadé si ale musi davat pozor na rozdily v pfanich,

touhach a potifebach zakaznikd v riznych geografickych oblastech. Segmentace

podle demografického hlediska je jednou vibec z nejpopularnéjSich. Z tohoto
pohledu je mozno zvolit mnoho proménnych jako jsou napf. vék, pohlavi, vzdélani,
pfijem, nabozenstvi atd. Tuto segmentaci firmy €asto vyuzivaji zejména z divodu,
Ze se prani a potreby zakaznik( hodné lisi pravé v souvislosti s demografickymi

proménnymi, také lze tyto proménné oproti ostatnim lehce méfit. Psychologickou

segmentaci vystihuje nejlépe tato definice: Rozdéleni trhu na skupiny podle
spolec¢enské tridy, Zivotniho stylu nebo povahovych rysu. (Moderni marketing,
Kotler — Armstrong, 2007, str. 470)

Poslednim hlediskem je segmentace behavioralni, ktera se podle odbornikd stava

Vigwviwv s

znalosti o produktu, postoju k produktu, jeho pouziti nebo odezvy, kterou

spotiebitelé o produktu poskytnou. (Moderni marketing, Kotler — Armstrong, 2007)
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3.2 Targeting

Trzni targeting, jinak Fe€eno zacileni cilovych trhd, podle jejich mozZnosti a
atraktivity pro firmu. Targeting je proces vyhodnocovani jednotlivych segmenti a
vybér prevazné jednoho, nebo i vice cilovych segmentu. (Ing. Tomas Hajicek,
Msc.)

PFi vybirani segmentd musi spoleCnost nejdfive provést rozbor svych trzeb a
naplanovat, jaké zisky v budoucnu oCekava. Velké firmy se vétSinou zaméfi na
nejvétsi a nejrychleji rostouci trzni segmenty, avsak pro malé spolecnosti nemusi
byt tyto segmenty zajimavé, a to z divodu velké konkurence nebo z nedostatku
prostfedkl a schopnosti, jak velky segment obslouzit. Kazda spolecnost by si

méla vybrat takovy segment, kterému muize poskytnout nejvétsi hodnotu.

(Moderni marketing, Kotler — Armstrong,2007)

3.3 Positioning

Jinymi slovy pozice produktu na trhu. Jak ho vnimaji zakaznici, co si 0 ném mysli
a kam ho fadi. Je to zpusob, jimz je produkt definovan zékazniky z hlediska
daleZitych atributt, misto, které produkt zaujima v myslich zakaznikd vaci
konkurencnim produktim. (Moderni marketing, Kotler — Armstrong, 2007, str. 502)
AvSak je potfeba rozlisit pozici produktu od konkuren¢ni vyhody. Konkurencéni
vyhoda firmy spociva napfiklad v lep§im know-how, nebo v nizkych nakladech na
vyrobu. Pozici produktu vétSinou neovliviiuje, ta zalezi pouze na vnimani produktu

zakazniky.

Existuje mnoho strategii positioningu. Podniky mohou vyzdvihavat zakladni
podstatné vlastnosti jejich produktu, které jej odliSuji od konkurence. Také mohou
nabizet urCity uzitek, co produkt pfinese, nebo na jakou pfileZitost je vhodny.
Castou strategii jsou i podnikové aktivity, pokud napfiklad spoji své jméno s

urCitym sportem, nebo se znamou osobnosti.

Pro zvySeni prodeju je mozné vyuzit tzv. Kultovni positioning, kdy se urcity produkt
spoji napf. se znamym filmem. Tento positioning se nejCastéji vztahuje smérem k
détem. Posledni strategii je vyzdvihnout odkud produkt pochazi, v jaké zemi, nebo

mésté byl vyroben. Tato strategie mize byt velice u€inna nejen z duvodu
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vyzdvihnuti kvalit, které z daného mista vyplivaji, ale i z divodu, Ze pomaha

zakaznikim se orientovat ohledné plavodu produktu.

(Moderni marketing, Kotler — Armstrong,2007)
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4 Predstaveni spoleénosti Auto Jarov, s. r. o.

Spolec¢nost Auto Jarov je prvnim obchodnim domem s automobily a patfi mezi
nejvétsi prodejce motorovych vozidel v Ceské republice. Na zadatku roku 1976
vznikla na prazském Jarové jedna z pobocek sité Mototechna, kde se prodavaly
automobily od znadek Skoda, Trabant az po vozy vyrobené v tehdej$im
Sovétském Svazu. Tato pobocka také nabizela rozsahlou nabidku servisnich
sluzeb.

Na téchto mistech, kde se nachazela Mototechna, vznikla v roce 1993 nova
spolecnost se jménem Auto Jarov. Ta se jiz od poCatku zaméfila na prodej a
servis znacek patficich do koncernu Volkswagen. Ze zaCatku se zde prodavaly
zna¢ky Skoda, Volkswagen, Audi a Seat. Také se k tdémto znadkam nabizely
kvalitni servisni sluzby. Hned v prvnim roce se prodalo celkem obdivuhodnych
2413 vozu. Areal spole€nosti se zacal vysokym tempem rozvijet a modernizovat.
Dalsi rok vznikla v arealu Stanice technické kontroly a o dalSi 3 roky pozdéji
Cerpaci stanice. Tim jak se podnik rozvijel, tak jeho prodeje neustale rostly.

Pro moznost dalSiho rozSifeni servisnich sluzeb byla v roce 2000 vystavéna nova
budova klempirny a lakovny, ktera patfi mezi nejlepsSi v celé Evropé. DalSich 5 let
se neslo ve znameni modernizace a vystavby novych autosalonu. Potupné byl
postaven novy autosalon pro vozy Volkswagen, poté pro Volkswagen uzitkové
vozy. DalSi rok novy autosalon Audi a v roce 2005 zavrsil vystavbu novy autosalon
pro nekoncernovou znaCku Honda. Rok 2005 byl pro spole¢nost Auto Jarov
ddlezitym milnikem, doslo k vystavbé jiz zminéného autosalonu Honda, dale také
k modernizaci celé administrativni budovy a konec¢né k vybudovani velké venkovni
plochy pro prodej ojetych vozidel. VSechny tyto investice se spoleCnosti Auto
Jarov vratily v podobé dalSiho navySovani ro€nich prodeju vozidel, coz je mozné
vidét v grafu obrazku 3. ,,Celkové prodeje vozidel v AJ za obdobi 2006-2016°.
DalSi roky se nesly ve znameni rozsSifovani technického zazemi podniku. Byly
postaveny Ctyf patrové garaze pro uskladnéni automobill, dvé nové mechanické
dilny a tzv. pneu hotel jinak fe€eno sklad pro pneumatiky. Dalezitym milnikem byl
také rok 2013, kdy se postavil polyfunkéni dim, kde je moznost ubytovani pro

bylo rozSifeni spoleCnosti do druhé prazské pobocky v Kunraticich. Tam se v roce
2013 otevrel autosalon Volkswagen osobni vozy. V roce 2015 pfibyl jeden
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z nejvétSich a nejmodernéjSich autosalont Audi ve stfedni Evropé a v bfeznu
2016 se v Kunraticich za¢ala prodavat na venkovni ploSe také ojeta vozidla.
Béhem té doby doslo na poboc&ce Jarov k modernizaci showroomu Volkswagen a

Skoda podle novych modularnich konceptu.
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Zdroj: Interni materialy spoleénosti Auto Jarov, s. r. 0.

Obr. 3: Graf vyvoje prodejt ve spoleénosti Auto Jarov, s. r. 0. za obdobi 2011-2016

Auto Jarov pecCuje i o své zaméstnance, kterym poskytuje pfispévky na studium
jazykl a odborné vzdélani. Poskytuje také preventivni zdravotni péci jako je napf.
oCkovani proti chfipce a zaméstnanci maji moznost vyuzit mnoho dalSich vyhod.
Spolecnosti patfi i dva rekreacni resorty, chatova osada Chocerady a podnikova

chata ve Spindlerové Mlyné.

Firma Auto Jarov se tedy od roku 1993, kdy méla jednu budova, rozrostla do
jednoho z nejvétSich prodejci motorovych vozidel a poskytovatell servisnich
sluzeb. V dnesni dobé obslouzi desitky tisic spokojenych zakaznikd za rok a od
svého zalozeni do 30.9.2016 prodala celkem 152 856 novych a ojetych

motorovych vozidel. V tabulce 1 se nachazi struktura prodeje v roce 2015.
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Tabulka 1: Struktura prodeje vozidel ve spole¢nosti Auto Jarov, s. r. 0. vroce 2015

Znacka automobilt

Prodeje vozidel v kusech

Skoda

2840

Volkswagen osobni 2897
Volkswagen uzitkoveé 431
Audi 553
Seat 480
Honda 405
Ojeté vozy 4040
Celkovy prodej 11646

Zdroj: Interni materialy spoleénosti Auto Jarov, s. r. 0.
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5 Trendy v obchodovani na trhu s ojetymi vozy

V kapitole se zaméfim nejdfive obecn& na trh ojetych vozi v CR, nasledné
zminim rizika, ktera Cekaji na zakaznika pfi prodeji ojetych vozidel, a na konci

kapitoly popisi znaCckové programy pro jejich prode;.

5.1 Trh ojetych vozi v CR

Trh ojetych vozl tvofi podstatnou €ast celkového prodeje automobilt. To je vidét
pfi pohledu na tabulku 2 na strané 26, ktera obsahuje udaje o prodanych ojetych
vozidlech v Ceské Republice v letech 2014 a 2015. Tabulka 3 ukazuje, kolik
ojetych vozidel se podle odhad(i spoleénosti Skoda Auto v CR prodalo
v jednotlivych letech a kolik vozidel se prodalo prostfednictvim znackovych
programu pro prodej OV. DalSi sloupce tabulky 3 udavaji po€et prodanych OV
v CR v programu Skoda Plus a Das Welt Auto. Tyto zna¢kové programy budou

detailné popsany v kapitole 6.

Tabulka 2: Prodeje ojetych vozidel podle tidajti od spoleénosti Skoda Auto a AJ, s. . 0.

Rok | Prodana ojeta Prodana ojeta | Prodana ojeta Prodana
vozidla celkové vozidla ve vozidla ojeta vozidla
v CR znackovych vV programu Vv programu
programech Skoda Plus Das Welt
pro prodej Auto

ojetych vozu

2014 | 620 000 52 572 27 147 12 026

2015 | 660 000 63 762 33773 13 589

Zdroj: Skoda Auto a. s. , Auto Jarov, s. r. 0.

5.2 Rozdily u nakupu ojetych vozl od nakupu vozii novych

Trh ojetych vozli se odliSuje v mnoha ohledech a nabizi zakaznikim vétsi Skalu
riznorodych vozidel. Jako kazdé obchodovani ma i toto pro zakaznika sva pro a
proti. Vyhodou je jiz zminény velky vybér mezi novéjSimi vozidly napf. starymi
jeden, dva roky a vozidly starSimi. Nékdo ma zajem zakoupit si skoro novy

automobil, ktery je jiz urCitym zpUsobem zajety, ale i pfesto ma nizky najezd
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kilometrt napf. do 30 000 a bez €ekaci Ihaty ho pofidi o nékolik desitek tisic korun
levnéji nez novy vaz. Jiny typ zédkaznika zase nema takovy rozpocet, aby si mohl
dovolit novy nebo rok stary automobil, a proto hleda starSi viz s vétSim najezdem
kilometrd, ktery bude mit hodnotu poloviéni. Mezi hlavni nevyhody, na které muze
zakaznik narazit, je stoCeny tachometr, zfalSovana servisni knizka, nepravdiva

historie vozidla nebo miZze vozidlo byt kradené.

StoCeny tachometr je nejvétsi problém pfi nakupu ojetého automobilu. Podle
spole¢nosti Cebia je tento problém zhruba u 40% vozidel na trhu ojetych vozu
v CR. Stava se tak i z divodu, Ze stav tachometru je pro Seského zakaznika tim
nelegalni praktiku u nékterych prodejct odhalit. Kupujici si mize zkontrolovat stav
tachometru, podle VIN vozidla, v nékterych placenych programech jako je napf.
vozu, v€etné karoserie, motorového ustroji a interiéru. Tou nejlepSi variantou je
zvolit takového prodejce, ktery patfi do znackového programu ojetych vozu, jako
jsou napriklad programy Ford Garant, Skoda Plus, Das Welt Auto, BMW Premium

Selection a dalSi, které budou podrobné&ji popsany nize.

Neuplna nebo zfalSovana servisni knizka, ktera uvadi nepravdivou nebo neuplinou
historii vozidla patfi k dalSim Castym prohfeSkim prodejcu ojetych automobild.
Servisni knizka tak mize klamné uvadét servisni Ukony podle servisniho planu po
celou dobu provozu vozidla, ke kterym ale nemuselo dochazet. Zhruba 1/3 ojetych
vozU ma servisni knizku v pofadku a je podle ni mozné zjistit historii udrzby a
oprav automobilu v autorizovaném servisu. Pfipadné zamlCeni vazného poskozeni
vozu po havarii, mize vést k naslednym necekanym opravam vozidla nebo
k nefunkénosti nékterych systémda, v dusledku ¢ehoz muze dojit k vazné dopravni
nehodé. Jistotou spravnosti téchto udajd jsou opét znackové programy pro prode;j

ojetych vozu, ve kterych kupujici na zfalSované servisni knizky nenarazi.

Poslednim problémem pfi koupi ojetych vozidel je moznost, Ze vozidlo je kradené.
V takovém pfipadé muize nastat situace, kdy bude novému majiteli vozidlo
zabaveno Policii CR a nebude mu poskytnuta Z?adna finanéni nahrada. Pro
vyvarovani se této situace je vhodné&jsi kupovat automobily pivodem z CR, kde je
mozné si pfedchozi maijitele ovéfit v technickém prukazu. U individualné

dovezenych vozidel je vétSi pravdépodobnost, ze byl viiz bourany nebo kradeny.

26



5.3 Znackové programy ojetych vozl

Jak jiz bylo zminéno, pro bezstarostny nakup ojetého vozu je pro zakaznika
nejlepSi vyuzit znackovy program. V dnesni dobé jich existuje vice a vétSinou
spadaji pod samotné automobilky, které se vytvofenim znaCkového programu
snazi zamezit podvodnym prodejum ojetych vozidel a nabidnout svym

zakaznikum ty nejlepSi sluzby.

Skoda Plus je znackovy program pro prodej ojetych voz(i znacky Skoda a bude
podrobné rozebran v nasledujici kapitole. Také programu Das Welt Auto bude
vénovana jedna z dalSich kapitol a dojde k jeho porovnani s programem Skoda

Plus.

Ford Garant byl vytvofen na konci roku 2015 a jeho produktem jsou ojeta vozidla
znaCky Ford. Tento program zacal fungovat na 5 dealerstvich znacky. Do
programu jsou zafazena vozidla do 5 let stafi a s maximalnim najezdem 120 000
km. Zakaznikovi, ktery si koupi vozidlo v tomto znackovém programu je doloZena
kompletni historie vozidla z udaju v servisni knizce, ktera splfiuje servisni plan
znacky Ford. VSechna vozidla jsou také kontrolovana v centralnim registru vozu,
zda vozidlo nebylo odcizeno. Dale je na kazdy vz poskytnuta minimalni zaruka
12 mésicu a asisten¢ni sluzba Ford Assistance, ktera zajiStuje okamzitou pomoc
v CR i zahrani¢i véetné opravy vozu. Pied prodejem jsou vSechny automobily
peclivé zkontrolovany. Posledni vyhodou pro zakaznika je moznost vymény
vozidla do 30 dnu nebo do najezdu 1 000 kilometrd. P¥i pohledu na vyhledavac
ojetych vozU citelné chybi vybér urcitého prodejce. Znackovy program spolecnosti
Ford celkové neni pfilis uspéSny. Podle planu méla byt vroce 2016 nabidka
zhruba 2 tisic vozidel. Misto toho bylo ke dni 11.11.2016 nabizeno pouhych 7

vozidel.

BMW Premium Selection je dalSim ze znackovych programd, tentokrat pro vozy
BMW. Stejné jako u znacky Ford do programu patfi vozidla, ktera v den prodeje
nejsou starsi 5-ti let a nemaiji najeto vice nez 120 000 km. VétSina vozidel pochazi
pfimo od BMW jako sluzebni vozidla zaméstnanci nebo pfedvadéci vozidla,
zbytek jsou vykoupena vozidla protiuctem. VSechny vozy, tak maji znamou celou
svou historii, jelikoZ byly servisovany u stejného dealera, jako jsou prodavany.
Navic kazdé vozidlo musi projit ddkladnou vstupni prohlidkou s nazvem ,,360°

kontrola“. Zakladem je u kazdého vozidla plnohodnotna zaruka na 24 mésicl a
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asistencni sluzby na 12 mésicu zdarma. Aktualné je v programu BMW Premium

Selection mozno vybirat z vice nez 300 ojetych vozidel.

Novym znackovym programem pro prodej ojetych vozu, ktery vznikl v roce 2016,
je H-Promise od spole€nosti Hyundai. Ten nabizi vozidla Hyundai mlads$i 4 let,
pfiemz maximalni najezd kilometrt neni nijak limitovan. Tato vozidla se nabizeji u
10 vybranych prodejct po celé CR. Pfed vstupem do programu prochazi kazdé
vozidlo dukladnou 100 bodovou prohlidkou a na vSechna vozidla plati minimalné
12 mésicni zaruka, podle jejich stafi. Nova vozidla Hyundai totiz vSechna maji 5
letou zaruku, tedy pfi koupi 3 roky starého vozu, jesté zbyvaji 2 roky zaruky. Po

uvedeni programu na trh, v ném byla uvedena necela stovka automobiltd Hyundai.

Program Toyota Certifikovano je uren pro vozidla Toyota a poskytuje stejné
sluzby jako konkurenéni programy. VSechna vozidla prochazi duikladnou
prohlidkou a je na né poskytovana zaruka v délce 12-ti mésicl. Zajimavosti jsou
kritéria pro zafazeni vozidel, ta mohou byt maximalniho stafi 7 let a s nejvySSim
najezdem 160 000 kilometrd. Funkce tohoto programu je ale znacné pochybna,
jelikoz ani jedno z nabizenych 63 ojetych vozidel, které je mozno najit na ¢eskych
strankach automobilky Toyota, nespada do programu Toyota Certifikovano, i

presto, Ze jsou vozidla mladSi 7 let a nemaiji najezd 160 tisic kilometru.

Program Citroen Select se znacné odliSuje od pfedchozich programu, jelikoz
nenabizi jen vozidla znacky Citroen, ale nabizi vozidla vSech znaCek a to bez
omezeni stafi i najezdu kilometrd. Standardné je na vSechna vozidla poskytovana
1 letad zaruka. Po najezdu 10 000 kilometrd nebo po 1 roce je moznost si vozidlo
v misté nakupu nechat zdarma zkontrolovat a nechat si vyménit pfipadné

poskozené soucastky, které spadaji do zaruky.

Poslednim znaCkovym programem popsanym vV této kapitole je Mercedes
CarStore, v ném jsou nabizena vyhradné vozidla znacky Mercedes-Benz, ale také
je mozné v ném narazit i na automobily jinych znacek. Pokud si zakaznik vybere
z nabidky vozidlo znacky Mercedes-Benz mladSi nez 2 roky, ziska dvou letou

zaruku zdarma.
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6 Porovnani programt Skoda Plus a Das Welt Auto

Tato kapitola se zaméfi na jednotlivé marketingové nastroje obou programu a na

jejich vyhodnoceni.

6.1 Skoda Plus

Tento znaCkovy program vznikl v roce 2008, kdy bylo do testovaciho provozu
zafazeno 10 dealerd znacky Skoda. V dnedni dobé& patfi do programu 115
dealerstvi v Ceské Republice. Program Skoda plus funguje jesté také na
Slovensku. K moznosti stat se &lenem v programu Skoda Plus je, Ze dany subjekt
je certifikovany obchodnik pro prodej novych voz( znagky SKODA a splfiuje
vSechny jeho standardy. Mezi zakladni standardy patfi pozadavky na prodejni
misto, prezentace vozl, personal, zakaznicky proces, vykup vozu, pfedprodejni
pfiprava, vykaznictvi, marketing a certifikace. Na obrazku 4 jsou vidét prodeje
v programu Skoda Plus za obdobi 2010 az 2015. Tyto prodeje neustale rostou a

od roku 2010 do roku 2015 se vice nez zdvojnasobily.

Prodej ojetych vozidel v programu
Skoda Plus
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Zdroj: Skoda Plus (Skoda Auto a. s.)

Obr. 4: Prodej vozidel v programu Skoda Plus

Velkou odlignosti programu Skoda Plus od vSech ostatnich certifikovanych

program( je v tom, Ze se do n&ho dostavaji vozidla pfimo od spoleénosti Skoda
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Auto, ktera cely tento program zastfeSuje. Do programu se dostavaji dva druhy
vozidel. Prvnim jsou vozidla oznaCena jako RV, tedy referentska vozidla. Jedna se
o automobily, které vyuzivali zaméstnanci spoleénosti Skoda Auto jako sluZebni.
Druhym druhem jsou vozidla z programu MAL - , ,Mitarbeiterleasing®. V tomto
programu se jedna o predem dana vozidla (model, motorizace, vybavovy stupen a
dodate¢na vybava), ktera jsou zameéstnancim pronajata pomoci operativnich
leasingl. Tato vozidla mohou byt podle smlouvy uzivana 12 nebo 15 mésicu

s maximalnim najezdem do 20 000 nebo 30 000 kilometru.
Produkt

Produktem v programu Skoda Plus je jakykoliv automobil v8ech znadek. Tato
vozidla jsou rozdélena do tfech kategorii, ve kterych se prodavaji. Prvni kategorii
jsou tzv. ,,Roéni vozy*, do kterych patfi vozy znacky Skoda, které jsou mladsi nez
18 mésicl a maji najeto do 30 tisic kilometrtd. Navic maji vSechny tyto vozy 4 nebo
5ti letou prodlouzenou zaruku. Tato vozidla je mozno u prodejce do jednoho dne
vyménit za jiny viiz. Druhou kategorii s nazvem ,,Skoda Plus - Vyzkou$ené ojeté
vozy“ jsou vozy vSech znacek, které nespadaji do ,,Ro¢nich vozi“ a jsou mladsi
nez 5 let, bez omezeni najetych kilometrl. Posledni kategorii jsou ,,Ojeté vozy*,
kam patfi v8echny ostatni automobily nespadajici ani do jedné ze dvou
predchozich kategorii. Automobily se do programu Skoda Plus dostavaji vétsinou
tfemi zpusoby. Prvnim je vykoupeni vozidla od zakaznika, ktery si u spole¢nosti
kupuje vozidlo nové. DalSi moznosti je prevzeti vozi od fleetovych zékaznikd,
které bylo ujednano ve smlouvé pfi nakupu novych vozidel. Posledni moznosti je
ziskavani vozidel pfimo od spole¢nosti Skoda Auto, tedy jak jiz bylo zminéno

jedna se o vozidla referentska a vozidla z programu MAL.

Ve spoleénosti Auto Jarov se v programu Skoda Plus prodavaji pouze vozidla
znacky Skoda, jelikoz pro prodej automobild jinych znadek pouziva podnik
program Das Welt Auto. Prodeje se mirnym tempem zvySuji, vyjimkou byl rok
2013, kdy lehce poklesly. Naopak vroce 2015 vzrostly o vice nez 25% oproti
predchazejicimu roku na hodnotu 2 709 automobill, coz je viditelné na obrazku 5.
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Prodej ojetych vozidel v programu Skoda Plus
ve spolecnosti Auto Jaroy, s. r. 0.
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Zdroj: Interni materialy Auto Jarov, s. r. o.

Obr. 5: Prodej ojetych vozidel v programu Skoda Plus ve spoleénosti AJ, s. r. o.

Od zakaznikl, ktefi si kupuji vozidlo nové, prebiraji jejich stara vozidla vykupci
spoleCnosti. Kazdy viz je peclivé kontrolovan pfesné podle predepsanych
standard( programu. Exteriér i interiér vozu je fadné vycistén, bezpecnostni pasy
jsou funkéni a vozidlo neni v dobé prodeje havarované, a splfiuje podminky pro
provoz na pozemnich komunikacich. Toto vS8echno musi prodejce dodrZovat po
celou dobu vystaveni vozidla. Po této kontrole viz ve stavu ,pfijima se do
prodeje” ¢eka na vyhotoveni cenovky do vozidla, ktera obsahuje vSechny dulezité
informace o vozidle pro zakaznika. Stejné je to u automobill, které jsou vraceny
od fleetovych zakaznikl. Spole¢nost Auto Jarov, s. r. 0. uzavira smlouvy

s nékolika fleetovymi zakazniky v&etné autopljéoven Sixt nebo EuropCar.
Cena

Cenu vozidel stanovuje, jak jiz bylo fe€eno, vykupC€i. Ten pro stanoveni ceny
vozidla vyuziva néktery z k tomu uréenych programl (Eurotax, Audatex, CebiaCat
a dalsi) do kterého zada veSkeré udaje o vozidle a program mu poté ukaze
orientaéni prodejni cenu vozidla. Vyjimkou jsou vozidla vracena od fleetovych
zakaznik, kde byla vykupni cena stanovena predem, a také vozidla od
spoleénosti Skoda Auto. Ziskavani téchto vozidel probiha formou tzv. aukci.
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Dealer si tak koupi urcity bali¢ek vozidel, kde kazdé vozidlo ma svoji jiz urCenou

cenu.

Firma Auto Jarov stejné jako ostatni prodejci, si ke stanovené vykupni cené
pripocita ur€itou marzi, at' je vozidlo vykoupeno jakymkoli zpusobem. Pokud je
dané vozidlo vystaveno delSi dobu, nez si spoleCnost pfeje, dochazi ke snizovani
této marze a tedy k poklesu ceny vozidla. Castka, o kterou se cena snizi, se
individualné liSi u kazdého automobilu podle jeho vstupni ceny a doby po kterou je

vystaven.

Pokud si zakaznik vybere né&jaké vozidlo na webovych strankach programu Skoda
Plus nebo pfimo na webovych strankach prodejce Auto Jarov, je mozné si viz
rezervovat. Pokud se jedna o rezervaci kratkodobou na tentyZz den, nebo den
nasledujici, byva tato rezervace poskytovana bez jakéhokoli poplatku. V pfipadé,
Ze se jedna o rezervaci dlouhodobou je nutné po dohodé s prodejcem zaplatit
nevratnou zalohu. VétSinou je cena rezervace stanovena na 1 000 K¢ za 1 den.
Pokud si zakaznik vozidlo opravdu zakoupi, je mu rezervacni poplatek vracen
nebo odedten jako zalohova faktura. Nakup vozidla je mozné provadét prevodem
z uc€tu nebo hotové na misté. Hotovostni transakce jsou oviem limitovany do vyse
15000 €. DalSi z moznosti je zakoupeni vozidla na uvér. Ten se zakaznikovi
zprostfedkovava pfimo v misté prodeje a nejéast&ji pres spolednost Skoda
Financial Services (dfive SkoFin). Auto Jarov nabizi navic moznost Gvéru u
spoleCnosti AutoLeasing a vzdy tak svému zakaznikovi mulze pfipravit vice
nabidek, tak aby si vybral tu, ktera je pro néj nejvyhodnéjsi. Posledni moZzZnosti
financovani je leasing. Ten se déli na finan¢ni a operativni. Finan¢ni leasing je
velmi podobny uUvéru. Jediny zasadni rozdil je vtom, kdo automobil vlastni.
V pfipadé uvéru je po podepsani smlouvy vozidlo kupujiciho, pfi financovani pfres
leasing nalezi vozidlo leasingové spolecnosti. Operativni leasing je zcela odliSny
od vSech pfedeSlych forem financovani. Vozidlo vlastni leasingova spole¢nost a
zakaznik plati mésicni tzv. najemné. Mésicni splatka je vypocitana podle doby
trvani OL, pofizovaci hodnoty vozidla a podle predpokladaného ro€niho najezdu
kilometrd. DalSim zasadnim rozdilem je, ze po skoneni OL je vozidlo stale
majetkem leasingové spoleCnosti. Zakaznik tak vozidlo vrati a bud ho muze
odkoupit nebo si napfiklad vzit opét jiné nové vozidlo na dalSi OL. Obé tyto sluzby
také nabizi spole¢nost Skoda Financial Services.
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Distribuce

Podle standardu programu Skoda Plus je zapotfebi prodavat vozidla na vystavni
ploSe, ktera ma alesporn 500 m? a od 1.1.2017 musi byt vystavni plocha zpevnéna
napfiklad dlazbou nebo asfaltem. Mezi dalSi standardy patfi oteviraci doba. Kazdy
prodejce musi otevirat nejpozdéji v 8 hodin rano a zavirat nejpozdéji shodné

s prodejnou novych vozidel.

Kdyz pfijde zakaznik k obchodnikovi Auto Jarov a ma zajem si zakoupit ojety vliz,
muze si vybrat ze dvou prodejnich mist. Prvnim z nich je vnitini plocha, ktera
nabizi stejny komfort pfi nakupu ojetych vozidel, jako pfi nakupu vozidel novych a
je zde vystaveno vice nez 100 automobilt. Je tak urCena spiSe pro zakazniky,
ktefi si chtéji pofidit ojety viz stary 1 nebo 2 roky, jelikoz vétSina vozidel zde
vystavenych z programu Skoda Plus patfi do kategorie ,,Roénich vozi“. Na
druhém misté, kterym je venkovni plocha, mize kupujici nalézt okolo 300 ojetych
vozidel, z nichZ vice nez pulka je zafazena do programu Skoda Plus. Patfi tam
predevsim vozy spadajici do kategorie ,,Skoda Plus — vyzkou$ené ojeté vozy* a
kategorie ,,Ojeté vozy“. Aby firma Auto Jarov nabidla svym zakaznikim co
nejvétsi komfort, je venkovni plocha vybavena nékolika tzv. bunkami, ve kterych
probiha komunikace a proces nakupu s prodejcem. VSechny bunky jsou vybaveny

topenim i klimatizaci.
Podpora prodeje

Podpora prodeje v programu Skoda Plus probiha zejména formou reklamy.
Samotna spolednost Skoda Auto zatim program propaguje pouze pfes webové

stranky www.skoda-plus.cz. To by se mélo zménit v pfistim roce, jelikoz je

vyC€lenén rozpocet na podporu programu. Kromé propagace pfes webové stranky
jesté prispiva program Skoda Plus na mistni reklamu jednotlivych obchodnikd. Ti
se vreklamé snaZi pfildkat zakazniky na svoji provozovnu a propaguji sebe a
zarovell program Skoda Plus. Pfikladem této reklamy je obrazek reklamy

spolecnosti Auto Jarov z deniku Metro.
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Obr. 6: Tisténd reklama na AJ a program Skoda Plus v deniku Metro

Vozidla, ktera jsou nabizena v programu Skoda Plus je mozné vyhledat na jeho

strankach www.skoda-plus.cz, kde zakaznik nalezne pfehledny vyhledavac.

Kromé zakladnich vlastnosti automobilu, jako je jeho stafi, cena nebo pocet
najetych kilometrd, je mozné vybirat z mnoha dalSich aspektd. Napfiklad je mozné
volit rizné prvky vybavy, konkrétniho prodejce nebo vyhledavat vozidla podle
jejich zafazeni v kategoriich programu Skoda Plus coZ je vidét v pfiloze 1. Po
zadani zakaznikovych kritérii se v pravé poloviné stranky zobrazi vozidla, ktera je
spliiuji. Na levé strané zlstava sloupecek, ve kterém je mozné zadana kritéria
meénit. Na prvni pohled jsou vidét zakladni udaje o automobilu jako je cena, najeté
kilometry, stafi vozu, program ve kterém je vozidlo zafazeno a jméno prodejce. Po
rozkliknuti se objevi plnohodnotna karta vozu(pfiloha 2). Ta obsahuje veSkeré
informace. Dulezity je popis stavu vozidla, jeho vybava a moznosti financovani. Na
konci karty nechybi ani veSkeré udaje o prodejci vozidla, vCetné potfebnych
kontaktl. Zakaznik ma moznost daného prodejce pfimo kontaktovat pomoci
formulare, do kterého uvede svoje jméno, pfijmeni, telefon, e-mail a jeho dotaz.
Prodejce se pak zakaznikovi sam ozve. Na strankach je také moznost pfepnuti do
anglictiny, veSkeré informace tak mulze ziskat i osoba, ktera nerozumi Cesky.
Vozidla, ktera jsou prodavana spolecnosti AJ, je také mozné naleznout na jejich

internetovych strankach www.autojarov.cz, v sekci autobazar.

Dalsim zpusobem propagace jsou razné CI prvky, které musi mit podle standardd
programu kazdy prodejce. Ty davaji najevo potencialnimu zakaznikovi, Ze se na

tomto misté prodavaji provéfené ojeté vozy v programu Skoda Plus.
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Konkrétni Cl prvky programu Skoda Plus ukazi na spoleénosti Auto Jarov, s. r. 0.
Jak by mél vypadat pylon a bannery umisténé na ploté je vidét v pfiloze 3.
Skutecny pylon a vlajky spole¢nosti AJ jsou vidét v pfiloze 4. Dale do CI prvku
patfi také oznaceni jednotlivych vystavenych vozidel, ktera musi byt vybavena
cenovkou umisténou ve specialnim ramecku a drzakem na RZ vCetné zaslepky
(pfiloha 5).

6.2 Das Welt Auto

Program Das Welt Auto, ktery spada pod koncern Volkswagen, vznikl v roce 2012
a nahradil do té doby funguijici program Auto-Plus. Das Welt Auto nepusobi jen
v Ceské Republice, ale jedna se o celosvétovy program. V Ceské Republice se
momentalné nachazi 51 prodejnich mist. Aby bylo mozné prodavat ojeta vozidla
pod znackou Das Welt Auto, musi dany subjekt byt certifikovany obchodnik pro
prodej novych vozl znacek Volkswagen, Audi, Seat nebo Volkswagen uzitkové
vozy a také spliiovat pfisné kvalitativni standardy. Prodej v tomto programu
ukazuje obrazek 7, vyjimkou je rok 2011, kdy se jednalo o prodej v programu
Auto-Plus. | kdyz prodeje, vyjma roku 2013, neustale rostou, je patrné, Zze
pfejmenovani programu na né nemélo moc velky vliv, jelikoZ meziro¢né vzrostly
prodeje o zhruba 400 vozidel. Nejvétsi narast prodeju byl zaznamenan v letech
2014 a 2015, kdy prodeje rostly mezirocné o vice nez 1000 vozu. V letoSnim roce
se rust prodeju nepredpoklada, naopak by mohl nastat mirny pokles, jelikoz k

9.11.2016 bylo prodano v programu Das Welt Auto 12 140 automobild.
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Prodej OV v programu Das Welt Auto v CR
(pocet vozidel v ks.)
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Zdroj: Interni materialy Auto Jarov, s. r. o.

Obr. 7: Prodej ojetych vozidel v programu DWA

Produkt

Do produktu znackového programu Das Welt Auto patfi zejména vozidla znacek
Volskwagen, Audi, Seat a Volskwagen uzitkové. Do programu ale mohou patfit
také ojeta vozidla ostatnich vyrobcl. Automobily se déli do dvou kategorii, prvni
Z nich jsou vozidla zafazena do skupiny ,,Das Welt Auto®. Ta musi splfiovat celou
fadu parametrd. Vozidla musi byt mladsi 5-ti let a mit najeto méné nez 150 000
kilometrt, na vSechna je pak poskytovana zaruka Gold, ktera se vztahuje na motor
a prevodovku. Druhou kategorii jsou tzv. ,,Ojeté vozy“, do které patfi vSechna
ostatni vozidla, tedy jsou starSi 5ti let, nebo maji vétsSi najezd nez 150 tisic

kilometrd.

Do programu se dostavaji vozidla vykoupena od zakazniku, predvadéci vozidla
jednotlivych prodejcu nebo referentska vozidla importéra, tedy vozidla, jenz mél
néktery ze zaméstnancd importéra Porsche Inter Auto Ceskd Republika jako
sluzebni. Tyto referentské vozy importér nabizi na komisni prodej ostatnim
prodejcim v programu. Samoziejmosti je i odkup téchto vozidel, po dohodé na

odkupni cené vozu, pfimo do vlastnictvi jednotlivych dealer(.
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Podnik Auto Jarov na obou svych pobockach prodava vozidla v programu Das
Welt Auto. Na pobocce Jarov do néj patfi vSechna vozidla kromé voz( znacky
Skoda, které patfi do programu Skoda Plus. Na druhé poboéce Kunratice do
programu patfi veskera vozidla véetn& automobilt Skoda, jelikoZ na této pobodce
neni zfizen program Skoda Plus. Prodeje v tomto programu rok od roku stoupaiji,
v minulém roce dosahly svého maxima na hodnoté 1 331 prodanych vozidel. VSe
je mozné vyCist z obrazku 8. V letoSnim roce by se prodeje mély vyrovnat tém

Z minulého roku.

Vozidla ziskava spoleénost Auto Jarov stejnym zpGsobem jako u programu Skoda
Plus, s vyjimkou voz(i pfimo ze spoleénosti Skoda Auto, ty nahrazuji vozy od

importéra Porsche Inter Auto Ceska Republika.

Prodej ojetych vozidel v programu DWA ve
spolecnosti Auto Jaroy, s. r. 0.
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Zdroj: Interni materialy Auto Jarov, s. r. o.

Obr. 8: Prodej ojetych vozidel v programu DWA ve spolec¢nosti AJ, s. r. 0.

Cena

Cena se stanovuje stejné jako v programu Skoda Plus. U vozidel, ktera se
ziskavaji od importéra, je cena stanovena dohodou. Ve vétSiné pfipadu oceni
importér vozidla ur€itou cenou, jednotlivi dealefi se poté rozhoduji zda automobil

vykoupit €i ne.
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VSechny podminky prodeje vozidel zakaznikim jsou totozné s pfedchozim
programem. Financni sluzby jako je uvér, leasing nebo operativni leasing se
sjednavaji pres spolecnost Volkswagen Financial Services nebo pfes

sAutoleasing.
Distribuce

Firma Auto Jarov na poboCce Praha 3 vystavuje vozidla na dvou plochach. Na
kryté ploSe jsou vétSinou vystavena vozidla, ktera se nejvice prodavaji a vozidla
nejluxusnéjSi. Také je zapotiebi, aby byl vybér z rlznych vozidel a nenastala
situace, kdyby zde byla vystavena 4 stejna nebo velmi podobna vozidla. Ostatni
vozidla jsou vystavena na venkovni plose, stejn& jako vozy v programu Skoda
Plus. V programu Das Welt Auto navic spoleCnost prodava i na své druhé
poboCce v Praze 4 — Kunratice. Tam je vystaveno vice nez 100 kvalitnich a
ovéfenych vozidel. Tato poboCka byla oteviena na jafe roku 2016 a neustale
zkvalitiuje své sluzby. V souCasné dobé probiha rekonstrukce povrchu vystavni
plochy tak, aby poskytla zaméstnancim i zakaznikim vétSi komfort a pohodli.
Tato rekonstrukce probiha také z diivodu, Ze stejné jako v programu Skoda Plus

se od 1.1.2017 musi vozidla prodavat na zpevnéné ploSe.
Podpora prodeje

Vozidla vSech prodejcu, ktera jsou nabizena v programu Das Welt Auto, je mozné

vyhledat na internetové strance programu www.dasweltauto.cz . Stranky obsahuji

pfehledny vyhledava€, do néhoz zakaznik zada sva kritéria ohledné vybiraného
vozidla, jako je jeho znaCka, model, stafi, druh paliva apod. (pfiloha 6) DalSi
moznosti je omezit vybér vozidel pouze na vozidla, ktera spadaji do kategorie
,,roéni vozy“ nebo na vozidla, ktera byla predvadéci Ci referentska. Taky je
moznost zvolit pouze vozidla od importéra. Po potvrzeni jednotlivych udaju se
zakaznikovi ukaze vycet vozidel a na pravé strané zlstava sloupecek pro zménu
vyhledavanych adaja. PFi rozkliknuti konkrétni karty vozidla se objevi nékolik
fotografii vozu a po pravé strané veskeré zakladni udaje o vozidle (pfiloha 7). Pod
fotografiemi se nachazi podrobnéjSi popis vybavy a na konci stranky muze
zakaznik pfi zajmu o vozidlo, nebo pfi dotazu vyplnit kontaktni formulaf. Stranky je
mozno zobrazit ve 3 jazycich. Kromé zakladni ¢eské verze je moznost zobrazit

verzi bud v anglickém nebo némeckém jazyce.
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Také tento znackovy program pouziva pro komunikaci se zakaznikem POS
pfedméty. Vybavuje prodejni mista svym pylonem a rlznymi vlajkami (pfiloha 8),
které mohou byt umistény na sloupech a stozarech. Pro upoutani pozornosti
zakaznika nechybi ani rlzné ukazatele a bannery pfidélané vétSinou na plotech
prodejct (pfiloha 9). V neposledni fadé jde také o oznaceni jednotlivych vozidel
tak, aby kupujici poznal, Ze patfi do znackového programu Das Welt Auto.
Vsechna vozidla musi byt vybavena cenovkou, ktera je vytiSténa v pfedepsaném
formatu a zastr€ena do specialné vyrobené folie umisténé za Celnim sklem
automobilu. Na této informacni tabulce poté zakaznik nalezne vesSkeré potiebné
udaje jako je typ vozidla, pocet najetych kilometru, stafi vozidla, jeho cena a dalSi
uziteCné informace. DalSi povinnosti prodejce je vybavit vozidlo specialni
podlozkou pod registracni znackou s nazvem prodejce a napisem Das Welt Auto a
pfi vystaveni vozidla také zaslepkou registraéni znacky s logem DWA. VSechny

tyto prvky pro oznaceni vozidla jsou vidét v pfiloze 10.

Znackovy program Das Welt Auto ¢asto umistuje svoji reklamu do ¢asopist nebo

na internetové stranky, které souviseji s automobilovym primyslem.

Spolecnost Auto Jarov, s. r. 0. v nékterych pfipadech propaguje najednou program
DWA i sebe samotnou. Pfikladem ktomu je reklama, ktera vroce 2016
upozornovala na nové otevienou poboCku prodeje ojetych vozidel spoleCnosti
Auto Jarov, s. r. 0. v prazskych Kunraticich viz. obrazek 9. Tato tiSténa reklama
byla dopInéna i reklamou v radiu, ktera také upozorriovala na nové otevienou

prodejnu, kde se prodavaiji vozidla z certifikovaného programu Das Welt Auto.

)

=~

o @ ZANOVNI VOZY () sy
V KUNRATICICH! .

e KUNRE
protiticet s bonusem

2|

- |

Vice nez 100 kvalitnich a provéfenych vozu.
AUTO JAROV je certifikovanym partnerem

S E LN Das WeltAuto.

@ Vozy s prodlouzenou
zérukou vyrobce

. . Znackové
www.auto;arov—kunratlce.cz financovani

Zdroj: https://www.facebook.com/autojarovpraha

Obr. 9: Tisténa reklama na zanovni vozy v Kunraticich spole¢nosti Auto Jarov, s. r. o.
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6.3 Vyhodnoceni obou programu

Programy Skoda Plus i Das Welt Auto maji oba stejny cil. Jejich prioritou je prodej
provéfenych vozidel spravné proskolenym personalem a ktomu poskytovani
Siroké Skaly doplnikovych sluzeb jako je financovani, pojisténi, moznost protiuctu,

zaruka nebo montaz doplnkau.

Pokud se zaméfim na produkt obou programd, je vidét Ze se nijak nelisi. V obou
programech je mozno vystavovat vozidla jakékoli znacCky. Jestlize v jednom
podniku funguiji oba programy zaroven, tak jsou logicky vozidla Skoda zafazena
do programu Skoda Plus a ostatni vozidla z koncernu Volkswagen do programu
Das Welt Auto. Mirnou odliSnosti pfi pohledu na kategorie do nichz mohou byt
vozidla zafazovana je absence ,,roCnich vozu“ v programu Das Welt Auto. Tato
kategorie se ale nicméné pomalu zacCina objevovat. | pfesto, Zze zatim neni
uvedena na oficialnich strankach programu Das Welt Auto, tak u nékterych
prodejcl jiz kategorie ,,ronich voz(“ v tomto programu od posledniho Ctvrtleti
roku 2016 existuje a postupné bude zavedena u vSech prodejcli. Divodem je, ze
spolu v posledni dobé oba programy stale vice spolupracuji a snazi se, si byt
navzajem co nejvice podobné. Nesporné velkou vyhodou programu Skoda Plus
jsou vozidla, ktera do né&j putuji od spoleénosti Skoda Auto. A&koli v programu Das
Welt Auto je CasteCné nahrazuji vozidla od importéra, tak ta se jim v celkovych
poctech nemohou rovnat. Myslim si, Ze pokud by byla odstranéna tato pfekazka a
vozidla od Skody Auto i od importéra Porsche Inter Auto by proudila do obou
programu zaroven, tak by z téchto dvou programti mohl vzniknout jeden jediny

znackovy program pro prodej ojetych vozidel.

PFi pohledu na obrazek &. 10 ,, Prodeje ojetych vozidel v programech Skoda Plus
a Das Welt Auto v CR* a obrazek &. 11 ,, Prodeje ojetych vozidel v programech
Skoda Plus a Das Welt Auto ve spolednosti Auto Jarov, s. r. 0. je zfejmé, Ze
prodeje v obou znackovych programech neustale rostou. Pfi porovnani je vidét, Zze
prodeje v programu Skoda Plus jsou vétsi a v poslednich letech dokonce prodeje
v programu Das Welt Auto prevySovaly o vice nez dvojnasobek prodanych ojetych

vozidel.
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Obr. 10: Prodeje ojetych vozidel v programech Skoda Plus a Das Welt Auto v CR

Porovnani prodejti v programech Skoda Plus
a DWA ve spolecnosti Auto Jarov, s. r. 0.
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Zdroj: Interni materialy Auto Jarov, s. r. o.

Obr. 11: Prodeje ojetych vozidel v programech Skoda Plus a Das Welt Auto ve spoleénosti
Auto Jarov, s.r. 0.
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Rozdil mezi obéma programy neni patrny ani v jejich pozadavcich na vystavni
plochu a u obou z nich musi prodejci splhovat pfisné standardy. Je zapotfebi mit
dostatecné velkou vystavni plochu na zpevnéném povrchu a vSechna vystavena
vozidla mit ihned k dispozici zakaznikovi na predvadéci jizdu. Zadné vozidlo by
nemélo byt blokovano néjakym jinym. Kvalitu, ktera se zakaznikovi v misté
prodeje nabidne ovliviuji také zejména jednotlivi prodejci, proto v obou
programech musi vozidla prodavat spravné proskoleni kvalifikovani prodejci a

musi jich byt dostatek, aby zakaznik nemusel dlouho Cekat.

Co se tyka propagace obou programl, at uz se jedna o propagaci formou
reklamy, nebo propagaci v misté prodeje formou POS predmétd je u obou
programu opét podobna. Reklamu ve vétsiné pfipadu vytvareji samotni prodejci.
Jelikoz se jedna o propagaci samotného prodejce a zaroven i znackoveého
programu, tak je prodejciim vzdy poskytnut financni pfispévek. DalSim mistem,
kde se tyto programy prezentuji, jsou odborné cCasopisy zaméfené na
automobilovy primysl. Z mého osobniho pohledu je na tom Iépe program Das
Welt Auto, na ktery jsem vidé&l reklamu jiz nékolikrat, zatimco program Skoda Plus
ani jednou. To by se mélo zménit vroce 2017, jak jsem jiz psal v predeslé
kapitole, tak spole¢nost Skoda Auto vyéleni specialni rozpoget pravé na propagaci
programu Skoda Plus. Pokud se zamé&Ffim na POS, opét je vidét, Ze jsou si oba
programy velice blizko. V pozadavcich na oznaceni prodejni plochy a vystaveni
vozidel se nijak neliSi. VZzdy musi byt prodejce fadné oznaen pomoci pylonu,
vlajek, plakatll na plotech apod. A vSechna vozidla musi byt v obou pfipadech
vybavena informacni tabulkou zastréenou ve specialni folii, podlozkou RZ

S nazvem programu a zaslepkou RZ s nazvem programu.

Zaverem bych tedy poznamenal, Ze oba programy jsou skoro totoZzné a dalo by se
fici, Ze si nijak nekonkuruji. Jedinym rozdilem je pfisun vozidel do programu, ktery
jsem jiz popsal. Vé&tsi prodeje v programu Skoda Plus se nedaiji pfisuzovat k tomu,
Zze by byl program néjakym zpusobem lepsi, ale spiSe bych je spojil s vétSim
zajmem o vozidla znagky Skoda, neZ o vozidla ostatnich znagek. Myslim si, ze
z tohoto duvodu nejde tedy jednoznaéné vybrat, ktery z obou znackovych

programu je lepSi, a ktery horsi.
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7 Doporuceni a zaveér prace

SpoleC¢nost Auto Jarov, s. r. o. patfi mezi nejvétSi obchodniky s automobily
v Ceské Republice. V prodeji ojetych vozidel v ramci znagkovych programt Skoda
Plus a Das Welt Auto nema konkurenci a prodava nejvice vozidel. To naznacuje,
Ze spolecnost poskytuje své sluzby kvalitné a laka mnoho novych zakaznik( a

zaroven si udrzuje své dlouholeté klienty.

Spole€nost nabizi na svych vystavnich plochach vice nez 500 ojetych automobilQ
a kazdy zakaznik tak ma Siroky vybér. Na druhou stranu, vystavit 500 automobill
vyzaduje opravdu velikou vystavni plochu. Podle smérnice programu Skoda Plus,
musi byt kazdé vystavené vozidlo vyjezdné a nesmi byt blokovano jinym
vystavenym vozidlem. To bohuZel spole€nost nedodrzuje a jedno vozidlo je nékdy
blokovano i desitkou jinych. Z pohledu firmy je cilem mit vystaveno co nejvice
vozidel. Ale z pohledu zakaznika bych v ramci mych doporu€eni navrhoval tuto
skute€¢nost napravit, jelikoz pro zakaznika muze byt tento stav velice nevhodny.
NejenZe je Casto nemozné mezi vozidly ani projit, ale zejména pokud pfijde
zakaznik neobjednany a ma zajem o zkuSebni jizdu s vozidlem, které je

blokované, muze na tuto jizdu v lepSim pfipadé ¢ekat nékolik desitek minut.

DalSi nedostatek vidim v pfijimani novych vozidel do prodeje. Za mého plsobeni
ve firmé se Casto stavalo, ze vz Cekal na vystaveni i vice nez tyden. Pokud je
tedy vozidlo pfijmuto technikem a je odeslano na kompletni Cisténi (tento proces
trva fadové 1-2 dny), mél by to byt signal pro vytvoreni informacni tabule do
vozidla. Tato tabule by se posléze do vozidla umistila tentyZz nebo druhy den po té,
co by se vozidlo po Cisténi vystavilo na ploSe. Jelikoz se téchto vozidel pfijimaji
desitky denné, tak je velice obtizné tento postup dodrzovat, na druhou stranu by
se podle mého nazoru neméla tohoto procesu zuc€astnit vozidla, ktera jesté nejsou
nacenéna. To zpUsobuje ono dlouhé Cekani na informacni tabulky do téchto

vozidel.

Co se tyka nacenovani vozidel, tak vykupc&i spoleCnosti vyuzivaji specialni
programy, které urCuji cenu ojetého vozidla. Jak jsem popisoval v jedné z kapitol,
pokud je vozidlo delSi dobu vystaveno, tak dochazi ke sniZzovani jeho ceny. Tento
krok je nezbytny pro neustalou obnovu vystavenych vozidel. Problém, ktery v této

skuteCnosti vidim je, Ze po zlevnéni urCitého modelu vozidla dochazi k situaci, kdy
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velice podobna vozidla maji odliSnou cenu. PFiklad: vozidlo Skoda Rapid, které
stoji na ploSe 3 tydny je nacen&no na 270 000,-. Druhé vozidlo Skoda Rapid, které
ma stejnou vybavu jako vozidlo prvni a neliSi se zasadné v poCtu najetych
kilometrli, ve stafi ani ve svém stavu a je vystaveno 2 dny je nacenéno na

300 000,-. Tento fakt Casto zplsobuje neduvéru zakaznikl k levnéjSimu vozidlu.

O propagaci spole¢nosti Auto Jarov, v€etné riznych forem reklam na podporu
prodeje ojetych vozidel, se stara marketingové oddéleni. V tomto sméru bych
navrhoval zlepSit jednak reklamu v radiu, jelikoz jiz par let je reklama stale stejna a
neni ni€¢im vyjimecna. V dnesni dobé je potfeba mezi mnozstvim reklam zaujmout
zakaznika napfiklad humornym provedenim reklamy. DalSi oblasti, kde by se
podnikova propagace mohla zlepsit, jsou ruzné eventy nebo sponzoring. Napfiklad
nedaleko se nachazi multifunkéni O2 aréna, kde hraje své domaci extraligové
zapasy v lednim hokeji HC Sparta Praha. Myslim si, Ze propagace podniku na
téchto utkanich by byla dobrym zviditelnénim. Aktualné klub sponzoruje dealer
Brejla Auto, ktery se nachazi na opacném konci Prahy. Vyhoda spoleCnosti Auto
Jarov je, Ze se nachazi v blizkosti arény a pfedvadénim vozidel by mohla nalakat

noveé klienty.
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Priloha €. 1 Vyhledavaé€ na internetovych strankach programu
Skoda Plus

SIMPLY CLEVER SKODA

SKODA Plus

O SKODA Plus | Roéni vozy | Zaruka | Pobocky | Chci prodat viz | Dotazy | Financovani | Pojidténi English

Vozy k prodeji Poptavkovy agent Vozy k prongjmu Vozy CNG

Vyh|edévéni + Rozsifené vyhledavani Hledat ’ napi. SKODA Rapid kiimatizace automaticka Q ‘

Doporucené modely

e oo S a0 O o oS

Citigo (°C Fabia 507 Rapid (725 Octavia “05° Yeti (775 Superb 425

Znacka | Vyberte znacku ~ Cena: od

0 Ké | dal neomezeno l

Model ;:“;\:xETEr'fodE ~ ; [ ¢ —
| |
| |

Karoserie | Vyberre kategori ~ Odpocet DPH
Palivo | \Vyberre palivo ~ Najeto  od ’ | do ' 1
| | |
Ostatni Pohon viech kol | Automat Doprovozu od ’ ’ do ’ ‘
% R @) SKOOA Pus e
Region | Vyberme kraj ot Pouze Rocni vozy
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Pfiloha ¢&. 2 Karta vozidla ve vyhledavaéi programu Skoda Plus

SKODA Octavia 489 000 K&
1,6 TDI/ 81 kW Style 404 132 K& bez DPH

ol o i o o B

Do provozu: E Vykon:

04/2016 13 713 km 81 kw (110 k)

m Budis pruni mezi svymi pratedi, kisrym s 1o libi
it BONUS 20 000 KC PRI VYUZITI VYHODNEHO FINANCOVANI SPOL. AUTO JAROV,S.R.O.
BONUS 10 000 KC PRI VYKUPU VOZU NA PROTIUCET

Plwod: CR
ID vozu: 1039393 / 2851664
Certifikat Cebia: i Ak

Zobrazit Cebia certifikat
VIN: THMBAGTNE4GO190036

i oo, ¢
Vybava Potsi vy
Vnéjsi vzhled a vybava Certifikat Cebia
bezklitove odemykani, dalkové ovladané centralni zamykani, el.
. & m=ne wilim

Vnitini wyhava - i f
Bluetooth, délena zadni sedadla, el. ovladani oken, el ovladani zrcatek, ===
I=zofix, klimatizace automaticka, klimatizovana prihradka, loketni e
operka predni, maly koZeny paket, Maxi Dot, multifunkéni volant, —
nastavitelny volant, palubni pofital, tempomat, vyhrivana sedadla £
Audio .
Autoradio G
Pohon a technika

ABS - antiblokovaci systém, ASR - protiprokluzovy systém, EDS -
elekiricka uzavérka diferencialu, ESP - stabilizace podvozku,

AUX+USE+5SD, elegance plus, paket mukimédia , EV.C. 2851664
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Pfiloha é. 3 Spravna podoba pylonu a bannert na ploté Skoda

Plus

@) SKODA Plus

@) SKODA Plus

www.skodaplus.cz




Priloha €. 4 Skute€ny pylon a vlajky ve spole¢nosti AJ
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Priloha €. 5 Informacni tabulka ve vozidle a drzak se zaslepkou
RZ Skoda Plus

'@ SKODA Plus

4 ',,;(,.q San 8647
! / | "S$KODA Octavia Combi 1,6 TDI / 81 kW Style ]

484 000 Kc

(400 000 K& bez DPH)

”3 antiblokovaci ly.ﬁm -lrban kolenni, airbag "dlh a spolu}-zdc- airbagy boéni, airbagy hlavové,
dalkov délena zadni

.n ani zrcatek, ESP - etatuiace podvozku, imobilizér, Isofix,
/ -uwm-u.:u Kola z lehkych slitin, kontrola tiaku v pneu, loketni opérka predni, maly kozeny

Maxi Dot, multifunkéni volant, nastavitelny volant, palubni pocitaé, purkovncl senzory, posilovaé
fizeni, pfedni mihovky, Start-stop systém, stfesni nosié, sedadla,
hrivana zrcatka, zadni stéraé s ; a unlvy ‘e 2881013

ODPOGTU DPH !!! VUZ S PRODLOUZENOU ZARUKOU 4 ROKY /120 000 KM BONUS 10.000,- KE PRI
VYKUPU VOZU PROTIUCTEM.
| I 0o provozy

BONUS 30.000,- K& PRI VYUZITI FINANCOVANI SE SPOLECNOSTI AUTO JAROV S.R.O. I!l MOZNOST \

STKdo

Gty motors
01/2016 01/2020 : 1598 cm’ J‘

}' 25 043 km " 81 kW (110 k)

SKODA Plus

@ SkOoDA Plus AUTO JAROV www.skodaplus.cz
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Priloha €. 6 Vyhledavac ojetych vozidel programu DWA

Das WeltAuto. ® s @ -

Kvalitni ojeté vozy. Garantovdne.

Koupit viiz Prodat viiz
= . Welt
113 234 15 s
Garantovany stav kilometri
Volkswagen Volkswagen - ufitkové vezy  Audi a pivedu vozu
Palo Golff Passat 3 Caddy Crafter Transporter 3 A3 A4 48 Zéruka 12/24 mésich

@ Garance technického stavu

. =3 o Vyhodné fi ani
292 ﬁ 1402 ﬁ 719 T @ .:gja:;n;m“m“m
Ziruka mobility

SEAT SKODA Ostatni vozy
lbiza Atea Alhambra =% Fabia Octavia Superb 3 . Vyména vozu
Vyhleddvéni Fulltextove vyhledavani: | Znaiis, model, cealer misio, .
Znatka |Znaéka ~ | Cena | Cena od || Cena do | [l Roéni vozy [T
Model | Mogel o e Najeto o4 Mastodo | U Fhesdvidec 2 referentslel wozy
|| Vozy od importéra
Karoserie | Karoserie - | Do provezu | Rek od || Rek de |
= & e L
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Priloha €. 7 Karta vozidla ve vyhledavaéi DWA

Volkswagen Golf 1.4 TSI COMFORTLINE

Cena:
Cena bez DPH: 317 355 K¢

o

« Zp2t na seznam « Predchozi vozidlo | Dalsi vozidio - ~ 384 000 K¢

Do provozu: 0872015
Tachometr: 21214 km
Palivo: benzin
STK: 08/2018
Pravodovka: manual, & stup.
Viykon: 82 kW {125 k)
Objem motoru: 135 em?
Barva: bila
Karosere: hatchback /5
Potet mist: 5
Stav: veimi dobry
Prvni majitel: ANC
Servisni knizka: ANO

Dus WeltAute. MoZnost ANO
financovani:
Pivod: &R
Splnuje Das ANO
WehAuto:
Zaruka na vozidlo: Zaruka Das

WehAuto

Vibava
\mEJsl vzhled a whava
dalkové ovizdans cenfraini zamykani, kola z lehky»::h slitin, konfrola fiakw v pnew,

tonovana skla, vyhrivana zreatka, zadni sterat s ostrikovacem & Fridat do vybéru

wnitini whava w Tisk

blustooth, délena zadni sedadla, =l ovisdani oken, el ovladani zroatek, =l sklopna Poslat e-mailem

zroatka, isofix, klimatizace awtomatick3, loketni opérka pfedni, maly kofeny paket, -

Maxi Diof, nastawitelny wolant, palubni poditad, fempomat + Daléi vozy Volkswagen Golf

audio L. Historie

auteradic s C0 prehravacem [Volkswagen Golf 1.4 TSI COMF v |

pohon a technika
ABE - antfiblokovaci 5].r5reu1l1 AZR - pmnpm.k]’uzar}raysrem EEF - stabilizace
podvozku, parkovaci senzory, posilovag fizen, start-stop system

bezpetnost a technika )
airbag kolenni, aibag fidice 3 spolujezdre, airbagy bodni, aibagy hlavové, asistent
rozjezdu do kopee, imobilzer

dalsi
AUX+USE, speediimiter, rozpoznani tnavy, EV &, 2848878
Poznamka

BONUS 20 000 KE + ZIMNI KOLA PRI WYUZITI WWHODNEHO FINANCOWANI
SPOL. AUTO JARON, 3.R.0.. MOZNOST oDPCETL DFH

Udsje obsafend v této kané vozu maji informativei charakter. Tato indikativni
nabidka neni nabidkou ve smysiu § 1731 nebo § 1732 obfanskeho zakoniky, ani se
nejednd o vefejny pislib diz § 1733 obianského zakoniku. Z této indikativni

nabidky nevznika narck na uzavieni smiouvy.

Kontaktovat prqdr_'i::-- Dalgi vozy prodejce &

Auto Jarow, s.r.o.
Osikova 2, Praha 3, 12000
T 251 D02 308

E jarovi@dasweltauto.cz
Frojevil jste zajem o viz Volkswagen Golf 1.4 TSI COMFORTLINE.

Pokud o néj mate zajem, zavolejte na telefoni Siske 254 002 306 nebo vyplite nasledujicl formulal a prodejee vas bude obratem
kontaktovat.
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Priloha €. 8 Pylon a vlajky programu DWA




Priloha ¢. 9 Bannery programu DWA pridélané na plotech

¥ Das WeltAuto.

Kvalitni ojeté vozy. Garantovéqg,-'
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Priloha ¢. 10 Oznaceni vozidel v programu DWA cenovkou a
drzakem se zaslepkou RZ DWA

Volkswagen Golf 1,4 TSI DSG HIGHLINE

544 000 Kc

SIS o emers
Zaruka 12/24 masics
o-m.ut.km..
Ocefovant o vikup
;x"i majitel, Servisni kniZka, BONUS 20 000 K€ PRI VYUZIT VY
FINANCOVANI SPOL. AUTO JAROV, S.R.O., NENI MOZNOST ODPO
[ osorovas S e T
/’ 12/2015

ODNEHO
12/2019

DPH

benzin
32 644

= T
cm3 / 110 kW | DSG, 7 stup.

Das Auto. AUTO JAROV
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