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Uvod

V automobilovém primyslu pUsobi v souCasnosti velké mnozstvi firem a celé
odvétvi se neustale rozrista a vyviji. Hlavnim cilem vétSiny firem je zisk. Zamérné
je zde napsano vétsiny, nebot’ existuji i automobilky zalozené nikoli na zisku, nybrz
na spoleCenské prestizi, jako je tomu napfiklad u automobilky Bugatti, ktera je
soucasti koncernu Volkswagen Group. Tato automobilka funguje pfedevsim jako
nositel prestizniho titulu vyrobce nejrychlejSiho seriové vyrabéného auta, ackoliv
kvali vysokym nakladim na R&D prodélava miliony eur na kazdém prodaném
vozidle (Bloomberg, 2015). Pokud firmy chté&ji dosahnout zisku, musi si nejen udrzet
Dosahnout toho musi pfedevSim zvolenim idealni prodejni a marketingové
strategie, které Ize docilit napfiklad prostfednictvim konkurencnich vyhod,
nabizenim nadstandardnich produkt’ nebo nadstandardnim chovanim

zameéstnancl. Znacka, ktera je viditelné horSi nez konkurence, nemuze ocekavat

vr wewys

v o

pusobil ¢asto pouze monopol nebo ,v lepSim pfipadé“ oligopol, a lidé tak neméli
pFiliS na vybér.

Jak zajistit, Ze firma bude alespon drzet krok s konkurenci, ale v lepSim pfipadé
bude o krok napfed? Odpovéd je jednoducha: sledovanim konkurence, pfebiranim
Uspé&snych prvk( a pripadné i spolupraci, at' uz v ramci koncernu, v pfipadé SKODA
AUTO, a. s., a koncernu Volkswagen Group, nebo napfiklad v ramci strategické

aliance, jakou maji Nissan a Renault.

Cilem této bakalarské prace je analyza automobilového trhu v Irsku se zaméfenim
na dealerské sité konkuren¢nich znaCek na trhu a chovani prodejniho personalu
pfi jednani se zakaznikem. Na zakladé zjisténych vysledkl budou nasledné

navrzena vhodna opatieni pro spoleénost SKODA Auto.

Prvni ¢ast bakalarské prace se vénuje teoretickému rozboru pojm trh, konkurence,
marketingovy vyzkum, pfedevsim pak metodé Mystery shopping, ktera byla vyuZzita
pfi prazkumu trhu, a Customer Relationship Management (CRM), ktery souvisi
s chovanim zaméstnancl a je zde zminén v souvislosti s hodnocenim chovani

zameéstnancU pfi prodeji vozu.



Ve druhé &asti prace je popsan irsky trh s osobnimi vozy a jeho specifika, kterymi
se odliSuje od trhu Ceského. Dale je analyzovano trzni postaveni spoleCnosti
SKODA Auto v Irsku.

Treti Cast prace se vénuje sledovani konkurencnich prodejen na irském trhu pomoci

metody Mystery shopping a naslednému vyhodnoceni zjisténych vysledku.

Nakonec je navrzeno nékolik opatfeni, ktera by méla slouzit k posileni pozice
SKODA Ireland.



1 Teoreticka cast

Tato Cast prace je zameérfena na teoreticky rozbor pojml trh, konkurence,
marketingovy vyzkum a customer relationship management (v Ceském jazyce je
gasto pouzivan pojem ,Rizeni vztahll se zakazniky“). V pfipadé marketingového
vyzkumu je navic vénovana zvlastni pozornost metodé Mystery shopping, ktery
patfi mezi Casté a oblibené metody vyzkumu trhu. Na zakladé informaci ziskanych
prostfednictvim MS byla provedena analyza chovani konkurenénich prodejcl

ve treti Casti prace.

1.1 Trh

Trh je prostor, kde se stfetava nabidka a poptavka. Nabidku predstavuji vyrobci
a prodejci, ktefi se snazi prosadit nejvy§Si moznou cenu zbozi. Poptavku pak

predstavuji kupuijici, ktefi naopak pozaduji nejnizsi pfipustnou cenu.

Volny trh se déli na trh spotifebnich statkd, trh vyrobnich faktoru, trh zabyvajici se
preprodejem zbozi a vladni trh. Na prvnim zminéném jsou nabizeny finalni vyrobky
a sluzby a poptavaji je individuality. Na trhu vyrobnich faktor( se pohybuiji firmy,
které poptavaiji suroviny na vyrobu finalnich produktl, pracovni silu nebo napfiklad
kapital na pofizeni vySe zminovanych. Firmy na ,pfeprodejnim® trhu kupuji zbozi
a prodavaji ho se ziskem a na vladnim trhu kupuji vlady zbozi, které je nasledné
vyuzito ve prospéch vefejnosti a k vykonu funkci statni spravy (Kotler, 2016).
Ekonomika déli trhy podle rlznych kritérii, a pokud chce podnik uspét, musi se
pohybovat na rdznych druzich trha. Pfiklady trhl jsou trh prace, trhy financnich
zdroju, trh sluzeb a dalSi. Trh muze byt také oznaceni pro urcité ohraniCené

teritorium (trh Evropské unie).

Podniky pfed vstupem na trh vyuZivaji fadu analyz, napfiklad SWOT analyzu,
analyzu péti sil podle Portera, analyzu PEST a mnoho dalSich (Kozel, 2006).
Prizkum konkurence na trhu provedeny prostfednictvim metody Mystery shopping,
ktera je popsana dale, byl také vyuzit pro analyzu trhu pfed rozhodnutim, zda bude

efektivni zfidit nové dealerstvi v dané oblasti.

1.2 Konkurence

Ekonomie rozliSuje C&tyfi typy trznich struktur: dokonalou konkurenci,

monopolistickou konkurenci, oligopol a monopol.



~Konkurence zahrnuje veSkeré skutecné nebo potencialni substitu¢ni nabidky,
o kterych mize zakaznik pri svém kupnim rozhodovani uvazZovat.” (Kotler, 2001, s.
31). Konkurenci je mozno chapat jako neuzavfenou skupinu subjektd pusobicich
v ur€itém Case a teritoriu, které spoluvytvareji tzv. konkurencni prostfedi a snazi se
zde ziskat rozhodujici vliv oproti ostatnim subjektim v tomto konkurenénim
prostiedi (Kotler, 2016).

Konkurencni prostfedi je mozné oznacit za prospésné predevsim pro zakazniky,
protoze nuti firmy snizovat naklady nebo zdokonalovat a inovovat vyrobky, které
jsou pak levnéjSi nebo Iépe vyuzitelné pravé pro spotiebitele. Firmy musi v trznim
prostfedi neustale sledovat aktualni trendy, aby mohly upravit nabidku a
marketingové aktivity podle nejnovéjSich poZadavkl zakaznikd. Pokud firma
dokaze poskytnout zakaznikovi lepS$i sluzbu nebo produkt nez konkurence, ziskava

konkurenéni vyhodu (Kotler, Keller, 2016).

Pokud ma byt firma na trhu uspésSna, musi znat své konkurenty a uspokojovat

potfeby zakazniku |épe nez oni.
Kotler (2001) déli konkurenci na Ctyfi urovné podle stupné substituce:

Konkurence znacek: pfi této urovni konkurence povazuje firma za konkurenty ty
spole¢nosti, které nabizeji zakaznikim podobné vyrobky za podobné ceny. Audi,
BMW a Mercedes jsou dobrym a znamym pfikladem pro tento typ substituce.

Odvétvova konkurence: v pfipadé odvétvové konkurence povazuje spolecnost
za konkurenty vyrobce stejného vyrobku. (VSechny spolecnosti vyrabéjici auta jsou
pro spole¢nost SKODA Auto konkurence.)

Konkurence formy/sluzeb: v tomto pfipadé vnimani konkurence jsou pro firmu
konkurenti vSichni, kdo nabizeji stejnou sluzbu (uspokojuji stejné potreby
zakaznikd). V automobilovém pramyslu by to tedy mohla byt situace, kdy firmy
nabizeji operativni leasing a uspokojuji tak potfebu zakaznikl o pouzivani auta bez

nutnosti ho vlastnit a kompletné se o néj starat.

Konkurence rodu: tento typ vnimani konkurence zahrnuje vSechny firmy, které

chtéji ziskat penize od zakaznika.
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1.2.1. Analyza konkurence

Kotler definuje analyzu konkurence jako ,proces identifikace kliCovych konkurenti:
hodnoceni jejich cild, strategii, silnych a slabych stranek a typickych reakci, volba
konkurentd, které Ize ohrozit a kterym je tfeba se vyhnout” (Kotler, 2007, str. 568).

Analyza konkurence se déli na nékolik kroku, které jsou struéné popsany nize.

Identifikace konkurent(: Stanoveni pravdépodobné konkurence neni pro firmu
pfilis naroCny krok. Staci zjistit, které firmy prodavaji stejny vyrobek (sluzbu)
za podobné ceny. Podnik by vSak mél vzit v uvahu takeé dalSi rozdéleni konkurence
(viz stupné substituce), protoze disponibilni zdroje od zakaznik(l chce ziskat

mnohem vy$§i mnozstvi podniku.

Kotler vymezuje konkurenci na odvétvovou a trzni. Odvétvova konkurence je soubor
podnikl, které nabizeji substituéni produkty. Pro podnik je nutné porozumét
struktufe a vztahlUm v odvétvi, ve kterém chce podnikat. Trzni konkurenci
predstavuji podniky, které se zamérfuji na stejné zékazniky, a pfitom nemusi jit
o nabidku stejného produktu. Diky tomuto rozdéleni je mozné dobfe rozlisit

skutecné a potencialni konkurenty.

Identifikace cilil konkurence: Podnik pfedpoklada, Ze vsSichni konkurenti chtéji
maximalizovat zisk. Toto tvrzeni neni zcela pravdivé, cile podnikd se totiz mohou
liSit. Nékteré podniky se mohou soustfedovat na kratkodobé zisky, jiné
na dlouhodobé. DalSimi cili podniku mohou byt zvySovani trzniho podilu ¢€i vudci
role vinovacich. Podnik proto musi sledovat a analyzovat vSechny cile a plany

konkurence.

Identifikace konkurenénich strategii: Porter popisuje nékolik strategii, které maji

za ukol pomoci podniku dosahnout konkurenéni vyhody (Porter, 1994).

v v,

sv v

zvétsit svuj podil na trhu.
2) Diferenciace — cilem podniku je nabidnout lepSi produkt, kterym se firma odliSi
od konkurence.

3) Koncentrace — zaméfeni se na urcity trzni segment a dosazeni uspéchu na ném.
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Zdroj: PORTER, M. E. Konkurenéni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentt

Obr. 1 Porterovy konkurencéni strategie

Mintzberg v knize ,The Rise and Fall of Strategic Planning“ (1994) rozliSuje nékolik

diferenciacnich strategii:

Cenova diferenciace — nejjednodus$im zplsobem, jak odliSit produkt
od konkurence, je snizeni jeho ceny.

Diferenciace image — pouzivana u produktl, které jsou velice podobné
ostatnim. Tento druh diferenciace zahrnuje malé zmény ve vzhledu, kdy se
vSak neméni podstata vyrobku.

Diferenciace podpory — tato strategie se zabyva prodejem vyrobku (prodej
non-stop), sluzeb (nadstandardni poprodejni servis) nebo dopinéni o dalSi
produkt.

Diferenciace kvality — strategie souvisi s vlastnostmi produktu, které produkt
definuji, je mozné zvysit spolehlivost vyrobku, zajistit delSi trvanlivost nebo
vykon.

Diferenciace designu — znamena nabizet produkt se specifickymi
vlastnostmi, které jsou leps$i nez ty u ostatnich konkurenta.

Nediferenciace — posledni strategii je neodliSovat se a ,jit s davem®.

1.3 Marketingovy vyzkum

Tato podkapitola se bude vénovat teoretické strance marketingového vyzkumu

(MV), pfedevsim pak metodé vyzkumu prostfednictvim Mystery shoppingu.

MV se snazi poskytnout tomu, kdo ho provadi, informace o trhu. V literature se

nachazi velké mnozstvi definic, které pojem marketingovy vyzkum vysvétluji.
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Napfiklad Zamazalova definuje MV jako ,systematickou identifikaci, sbér, analyzu,
vyhodnocovani a interpretaci informaci vztaZzenych k urcité marketingové situaci, se
kterou se podnik nebo organizace stretava“ (Zamazalova, 2010, str. 52). Smith a
Albaum definuji MV jako feSeni jakéhokoliv problému v marketingu za pomoci

systematického a objektivniho hledani a analyzy informaci (Smith a Albaum, 2005).

MV vyuziva poznatky z fady jinych oboru, jako pfiklady je mozné uvést statistiku,

psychologii nebo informatiku.

MV rozliSuje pét zakladnich pfedmétd zkoumani: spotiebitel, cena, produkt,

distribuce a komunikace.

Spotrebitel je cilovou skupinou, vyzkum zjistuje, jak se chova pfi nakupu, co

nakupuje, co pozaduje nebo jakeé jsou jeho postoje.

V pfipadé produktu je zkoumano, zda je schopen uspokojit potfeby a prani

spotfebitele nebo jak je produkt pouzivan.

Pfi zkoumani ceny je sledovano, zda byla nastavena vhodné, zda ji spotfebitelé
jako vhodnou vnimaji a jak jsou spotfebitelé citlivi na zménu ceny.
Pfi marketingovém vyzkumu také sledujeme a porovnavame cenu konkurencnich

vyrobku.

V pfipadé distribuce jsou zkoumany distribu¢ni kanaly, prostfednictvim kterych je

produkt nabizen, a zda spotrebitelé tyto kanaly pfi nakupu akceptuji.

Zkoumani komunikace testuje, byla-li vhodné nastavena marketingova
komunikace a komunikacni strategie a jak reaguji spotfebitelé na toto sdéleni.
(Constat, 2010)

1.3.1. Metody marketingového vyzkumu

MV je délen primarné na kvantitativni a kvalitativni.

V pfipadé kvantitativniho vyzkumu jde pfedevsim o to, aby bylo mozné vysledky
presné zméfit a kvantifikovat a nasledné vytvaret rizné statistiky. Otazky musi byt
jednoznacné. Soubor musi byt dostateéné velky a shromazdéné udaje musi byt
srovnatelné (stejné obdobi a stejny zplusob sbéru dat) (Kozel, 2006). Pfikladem
kvantitativniho vyzkumu mohou byt napfiklad internetové dotazniky nebo mystery

aktivity. Tento vyzkum se ptd predevSim otazkou ,Kolik?“. V prFipadé
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automobilového pramyslu je mozné provést kvantitativni vyzkum napfiklad

pFi zjiStovani cen konkurenénich vozl nebo poctu vozu, které konkurence prodala.

Kvalitativni vyzkum se zabyva vztahy, zavislostmi a pfiCinami tykajicimi se
zkoumané jednotky. Soubor je men$i a vyzkum muize byt provadén napf.
hloubkovym dotazovanim, pozorovanim nebo experimentem. K provedeni sbéru
dat u kvalitativniho vyzkumu je €asto potfeba specialné proskoleny tazatel (Kozel a
kol., 2011). Hlavni otazkou kvalitativniho vyzkumu je ,Pro¢?“. Pokud bude opét
vyuzit pfiklad z automobilového prumyslu, kvalitativnim vyzkumem je mozné zjistit
motivy zakaznikl k nakupu konkrétniho vozu nebo jeho spokojenost s vlastnénym

vozem.

V praxi se pouziva kombinace obou typu vyzkumu pro vzajemné doplnéni informaci.

1.3.2. Proces marketingového vyzkumu

At se MV tyka vyzkumu trhu, sledovani konkurence nebo vyhodnocovani reklamy,
samotny proces je vzdy prakticky totozny. Foret (2012) a néktefi dalSi autofi rozliSuji
procec MV na dvé etapy, pfipravhou a realizaCni. Tyto etapy nasledné déli

na nékolik kroku.
Pfipravna etapa zahrnuje kroky:

Definice problému a cile: Stanoveni a identifikace cile jsou kli€¢em k pochopeni
zadani. Rozsah vyzkumu nesmi byt ani pfili§ Siroky, ani pfili§ uzky, coz je
u nékterych vyzkumu prakticky nemozné, a ty tak slouzi pouze jako zaklad pro dalSsi

zkoumani. V této fazi také dochazi k urCeni feSeni a stanoveni hypotéz.

Orientaéni analyza situace: Analyza slouZi k ovéfeni hypotéz podle pfedbézné
ziskanych informaci. Tyto informace Ize ziskat u Iépe informovanych lidi, v literatufe
nebo u konkurence, timto zpUsobem jsou ziskavany sekundarni informace,
na jejichz zakladé je nasledné rozhodnuto, zda pro feSeni problému bude potfeba

také vyuzit primarniho vyzkumu a ziskat data vlastni.

Plan vyzkumného projektu: Pfiprava vyzkumu slouzi k efektivnimu ziskani
potfebnych informaci. Pfi zadani projektu zde firma provadéjici vyzkum predklada
také Casové a financni plany (Kotler, Keller, 2016). Vyzkumny plan specifikuje:
wdefinici zadani, typy dat, jeZ budou shromazdovana, zptsob jejich sbéru, metody

jejich analyzy, vymezeni ukolt pro jednotlivé pracovniky, vypracovani ¢asového
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harmonogramu ¢innosti, stanoveni  kontrolnich mechanismi a rozpocet

vyzkumného projektu” (Kozel a kol., 2011, str. 86-87).

Pokud je plan schvalen, je mozné pfejit k realizaCni etapé MV.

viivs

k chybam. Pfi sbéru dat v pfipadé skupinovych diskusi se sbératelé méni napf.
na tazatele, pozorovatele nebo moderatory. Je potfeba sbératelim dat stanovit

vybér respondentli, odmény a také testovat, zda svou praci odvadéji kvalitné.

Zpracovani shromazdénych informaci: V této fazi se nejprve kontroluje reliabilita
a validita ziskanych dat. Nasledné je provedena kontrola uplnosti, logicka kontrola,
zda tazatel provedl vyzkum tak, jak mél, a poté je nutno analyzovat neutralni
odpovédi a rozhodnout, zda data zahrneme do vysledkl (Kozel a kol., 2011).
Soucasti zpracovani dat je také klasifikace udaja, ktera slouzi k pozdéjsi analyze,
kodovani dat, jez umoznuje zejména zpracovani vysledku vypocetni technikou, a
samotné technické zpracovani, obvykle probihajici pomoci statistickych programu
jako je SPSS nebo StatGraphics.

Analyza informaci: Pfi analyze dat dochazi nejprve k vyhodnocovani vysledku pro
kazdou otazku a nasledné ke zjistovani hlubsiho vyznamu odpovédi. O datech jsou
zjisStovany tfi zakladni informace: Cetnost, uroven a variabilita nebo zavislost mezi
proménnymi (Kozel a kol., 2011). Analyzy slouzi jako zaklad pro segmentaci a

nasledny pfistup k jednotlivym skupinam.

Interpretace vysledkl vyzkumu: Ve fazi interpretace vysledk( je zkoumana
presnost zjisténych vysledkd, u které hrozi ovlivnéni nedostate¢nou znalosti
analytika. Je téz nutné vyhodnotit hypotézy, tj. potvrdit je, nebo vyvratit. Soucasti
interpretace vysledkl je také doporuceni, které navazuje na zadani vyzkumu a

vyplyva z hypotéz.

Zavérecna zprava a jeji prezentace: Vysledky prace jsou prezentovany zadavateli
ve formé souvislého textu doplnéného grafy Ci tabulkami pro podloZeni tvrzeni.
Firma, ktera provadéla vyzkum, také muze v pfipadé potieby predstavit své

vysledky ve formé prezentace (Kozel a kol., 2011).
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1.3.3. Mystery shopping

Mystery shopping je jednou z nékolika tzv. Mystery aktivit, dalSimi jsou Mystery
Calling a Mystery E-mailing.

SKODA wave

Zdroj: SKODA Customer Satisfaction Workshop 2014 (Irsko)
Obr. 2 Mystery aktivity podle SKODA Ireland

VSechny tyto aktivity slouzi predevSim k méfeni kvality sluzeb, pfistupu
k zakaznikim a celkového chovani zaméstnancl nebo také k ziskani informaci
o konkurenénich produktech. Firmy proto provadéji tyto vyzkumy nejen viéi
konkurenci, ale i ve vlastnich prodejnach. Mystery shopping je provadén externimi
najatymi firmami nebo mize byt vykonan také odbornikem na zkoumanou
problematiku pfimo ve firmé&, tim se uSetfi naklady na externi agenturu a odbornik

téZ maze mit do zkoumané véci hlubsi vhled nez externista.

Mystery shopping je pfevazné standardizované a skryté pozorovani. V praxi
existuje nékolik druht Mystery shoppingu. Dukladné je napfiklad rozdéleni autorky

Cathy Stucker, které je struéné rozebrano nize (Stucker, 2006).

Tradi€éni MS: Tradi¢ni MS predstavuje klasickou navstévu z pozice zakaznika
a nasledné vyhodnoceni pfedem stanovenych faktorl (vzhled prodejny, kvalita
sluzeb). Tento typ MS byl provadén v praktické ¢asti.

Odmeénovaci MS: Pokud obsluha pfi odménovacim MS spini dané pozadavky
na kvalitu, mystery shopper se prokaze a preda napriklad certifikat nebo ocenéni

o kvalité sluzeb.

Konkurenéni MS: Postaveny na tradi¢nim MS, ale dochazi pfi ném k porovnani

vysledkl zaméstnancu klienta a konkurence.
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Cenové monitorovani: Pfi cenovém monitoringu si mystery shopper zaznamenava

ceny pfedem vybraného zbozi.

Telefonni MS: Tento typ MS zahrnuje telefonat sledovanému subjektu a
vyhodnocovani sluzeb, tedy zda jsou shodné s procesy urCenymi klientem.
Vysledky jsou vyhodnoceny vreportu nebo pfedany k dalSimu zpracovani

zadavateli MS.

Audio a video MS: Komunikace se zaméstnanci je nahravana na video nebo audio

zaznamniky. Tento typ MS mUze probihat transparentné.

Foto MS: Pfi tomto typu hodnoceni je nutné pouzit fotoaparat. Zda budou

zaméstnanci o fotografovani védét nebo ne, zalezi na cili MS.

Vyhodnoceni internetovych sluzeb: Pfi hodnoceni internetovych sluzeb se
hodnoti napfiklad prehlednost e-shopu, jednoduchost samotného procesu koupé

produktu nebo kvalita vyfizovani dotazu.

Integrita: BEéhem tohoto typu MS se hodnoti, jak zaméstnanec naklada s penézi a

zda je poctivy.

Mystery shopping monitoruje, jak se pfi kontaktu se zakaznikem chova personal a
jak funguji procesy v porovnani s pfedem uréenymi standardy. Cilem Mystery
shoppingu je rozvoj vzajemné interakce mezi personalem a zakazniky a nasledné

zvySeni celkové spokojenosti zakazniku.

V automobilovém prumyslu jsou nej¢astéjSimi kritérii hodnoceni: chovani personalu
prodejny, poskytnuti sluzeb a asistence pfi vybéru vozu, predstaveni aktualni
nabidky, nabidka testovaci jizdy zajmovym vozem, pfipadné vyhotoveni finanéni
nabidky, domluva dal$i komunikace a pfipadné zaznamenani kontaktd na
zakaznika. Podle vétSiny ztéchto bodl bylo postupovano také pfi praktickém
Mystery shoppingu, provadéném v terénu, a témto bodum tak bude vénovana vétsi

pozornost v praktické ¢asti.

1.4. Customer relationship management

CRM je metoda podnikll, ktera je spojena napfiklad s marketingem nebo
marketingovou komunikaci. Firmy se v minulosti vénovaly pfedevsim perfektnimu

provedeni produktu, coz v sou¢asnosti nestaci.
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Kumar popisuje CRM jako budovani individualniho vztahu se zakaznikem, ktery
vede ktvorbé hodnoty pro firmu (Kumar, 2010). ,Customer relationship
management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazZeni optimalni rovnovahy
mezi firemni investici a uspokojeni zakaznickych potfeb. Optimum rovnovahy je
determinovano maximalnim ziskem obou stran.” (Chlebovsky, 2005, str. 23) CRM
je tedy zpusob, jak firma pfistupuje ke svym zakaznikim, aby z toho méla uzitek.

K dosazeni tohoto cile firmy pouzivaji fadu nastrojl a strategii.

Cilem CRM je poznat zakazniky a porozumét jim tak, aby byla firma schopna
rozhodnout, které z nich mGze obétovat jako neperspektivni a které naopak udrzet
kvuli jejich ziskovosti pro podnik. K ziskavani a uchovavani informaci slouzi firmam
predevsim kvalitni informacni systém a na zakladé téchto dat Ize planovat strategie

zalozené na realnych situacich.

CRM se sklada z nékolika zakladnich aktivit, které se v riznych obmeénach objevu;ji
ve vS§ech organizacich. Témito ¢innostmi jsou: hledani novych zakaznik(, budovani
databazi o stavajicich zakaznicich, monitorovani prospéchu jednotlivych zakaznik
pro firmu, monitorovani spokojenosti zakazniku, udrzovani a vylepSovani vztahu se

stavajicimi zakazniky a zvySovani jejich loajality k podniku.

Pro¢ to v8echno firmy podstupuji? ProtozZe je zhruba pétkrat drazsi ziskat nového
zakaznika, nez udrzet stavajiciho (Kotler, Keller, 2013). Tato poucka sice neplati
vzdy, ale v automobilovém primyslu je velmi duleZita, protoZze zakaznici se pfi
rozhodovani o tak vyznamné investici, jako je nakup vozidla, obraceji radé&ji na
ovéfeného dealera. Je proto dobré, aby si to dealefi uvédomovali a poskytovali
svym zakaznikim nadstandardni sluzby. Pokud by prodejce zakaznikovi na zékladé
sveho profesionalniho odhadu poradil pfi nakupu vozu napfiklad volbu jiného, ktery
vice odpovida zakaznikovym potfebam, ackoliv je zmifiovany viz levnégjsi,
v zakaznikovi to vzbudi dojem, Ze s nim prodejce jedna jako s partnerem a nikoliv
pouze jako s otevienou penézenkou, ze které si muze vytahnout co nejvic, a
nasledné tihne k navratim nebo dokonce doporuceni prodejce svym znamym, coz
je pro dealera ta nejlepSi reklama, ktera je zaroven zdarma (vlastni zkuSenost

autora).
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zakaznikim pomoci CRM.:
Strategie, praktické priklady a scénare

Obr. 3 Obsah CRM

1.4.1. CRM a pracovnici

Samotny CRM k uspésnému fungovani firmy nestaci, je nutné, aby tuto strategii
prijali také vSichni zaméstnanci a pfedevsim ti, ktefi pfichazeji do styku se zakazniky
a podle kterych si zakaznici utvareji dojem o firmé. V pfipadé, Ze se Clovék
rozhoduje o nakupu tak drahé polozky v rodinném ¢&i osobnim rozpoctu, jako je
osobni vozidlo, pravdépodobné oclekava, Ze prodejce bude napomocny az
entuziasticky pfi nakupu vozidla, nikoliv Ze pouze prefika vlastnosti vozidla a
nabidne smlouvu. Chovani zaméstnancl dealerstvi byla vénovana ¢ast Mystery
shoppingu ve ftfeti kapitole. Wessling také zmifuje, Ze je dulezité zapojit
zaméstnance do vytvareni CRM od uplného zaCatku, a ne je pouze zpétné
doucCovat. Diky tomu bude koncept respektovan. UziteCna jsou také Skoleni a
workshopy o filozofii CRM (Wessling, 2003).

1.4.2. Hodnota pro zakaznika, spokojenost a loajalita

,Zakaznici jsou vzdélané€jsi, maji vice informaci nez dfiv a maji nastroje, jak
ohodnotit, jak se firma snaZi najit nejleps§i moznou alternativu.” (Kotler, Keller, 2016,
s. 150) Tito zdkaznici si vybiraji produkt podle oéekavané hodnoty, kterou jim
pfinese a nejde pouze o hodnotu vyjadfenou v penézich. Hodnota pro zakaznika
muZze byt vyjadfena napfiklad vztahem:

Hodnota pro zakaznika = oCekavané prinosy/ocekavané vydaje
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Zakaznici se snazi pfi vybéru produktu dosahnout co nejvyssi hodnoty.

Spokojenost (S) zakaznika je pocit, ktery Clovek citi po pouziti daného produktu

(PP) v porovnani s o¢ekavanimi (E).

S =f(PP,E)
Pokud je PP vétsSi nebo rovno E, vysledkem je spokojenost zakaznika.
Pokud je PP menSi nez E, je zadkaznik s produktem nespokojen.

Spokojenost je kli¢em pro udrzeni zakaznika, protoze spokojeny zakaznik zUstava
déle vérny a pfinasi tak firmé vice zisku v delSim ¢asovém horizontu (Kotler, Keller,
2016).

Loajalita je podle Olivera hluboce zakofenény zavazek znovu si koupit preferovany
vyrobek nebo sluzbu bez ohledu na situaci a snahy trhu, které mohou potencialné
zpusobit zménu v chovani zakaznika (Oliver, 1999).
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2. Irsky trh

Celkovy objem automobilt na irském trhu ma pravidelné rostouci tendenci a v roce
2016 dosahl 146 672 prodanych vozidel. Nejoblibené&jSim vozem byl Hyundai
Tucson, ktery po vydani nové generace zaznamenal extrémni zajem zakazniku.

Dal$imi oblibenymi vozy byly VW Golf a Skoda Octavia (beepbeep.ie).

Tab. 1 TOP 10 automobilky na irském trhu za rok 2016

Ranking Manufacturer Regs. NSI::;l;zt Diff. vs. 2015
1 TOYOTA 15,530 10.59% 18%
2 HYUNDAI 15,442 10.53% 34%
3 VOLKSWAGEN 15,411 10.51% 1%
4 FORD 14,603 9.96% 21%
5 NISSAN 11,885 8.10% 6%
6 SKODA 9,510 6.48% 22%
7 RENAULT 8,379 5.71% 38%
8 GM(OPEL) 7,888 5.38% 5%
9 KIA 6,710 4.57% 22%

Zdroj: Competitor performance daily report SKODA Ireland

S ohledem na to, ze SUV segment je nejvétSim a nejrychleji se rozvijejicim
segmentem na trhu, se nastup voz( Skoda Kodiaq v prvnim &tvrtleti roku 2017 a
Skoda Karog na konci téhoZ roku jevi jako logické tahy. Zajimavé hypotetické
Zjisténi je to, ze pokud by na trhu v roce 2016 neexistovaly vozy SUV, byla by Skoda
Ctvrtym nejvétSim prodejcem s trznim podilem 8,5 % (Society of Irish Motor
Industry). Dosazeni stanovenych cilt tak vypada velice realné, navzdory hrozbé
zmenSeni celkového objemu na trhu z divodu obav a nejistoty zplsobenych
Brexitem, protoze Velka Britanie je po Spojenych statech americkych druhym
nejvétsim partnerem lIrska v zahrani¢nim obchodu (Observatory of Economic

Complexity).

Tabulka niZe pak doklada extrémni zalibu v dieselovych motorech zptsobenou dani
podle emisi COz2, coz bude popsano dale. Na irském trhu se v roce 2016 prodalo
3 260 vozu, které néjakym zplsobem vyuzivaly alternativni pohon. Celkem jde
0 2,23 % vSech prodanych vozidel, coz je v porovnani s evropskym primérem 1,5
% lehky nadpramér, ktery odpovida vyspélym zemim zapadni Evropy (3,3 %
Nizozemsko, 2,2 % Francie) (ICCT, 2017).



Tab. 2 Oblibenost typt pohonu za roky 2015 a 2016

2016 pocet | 2015 pocet| 2016 % 2015 %
Pohon vozu vozu podil podil
Nafta 102756 88810 70,07 % 71,16 %
Benzin 40641 33903 27,711 % 27,16 %
Hybrid Benzin/Elektrika 2566 1406 1,75 % 1,13 %
Elektrika 392 466 0,27 % 0,37 %
Plug-In Hybrid/Benzin 286 116 0,2 % 0,09 %
Plug-In Hybrid/Nafta 12 1 0,01 % 0%
Hybrid Nafta/Elektrika 4 93 0% 0,07 %
Benzin + Plyn 0 9 0% 0,01 %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Society of Irish Motor Industry

2.3.

Postaveni spoleénosti SKODA Auto na irském trhu

Spole&nost SKODA Auto na irském trhu ptisobi od roku 1993, kdy prodala pouhych
82 automobill. Toto Cislo se za uplynulych 23 let zvétSilo v fadech tisicu procent -
az na Cislo 9 510 registrovanych vozidel za rok 2016. Pro rok 2017 bylo poprvé
planovano prekroceni hranice 10 000 automobild, coz je s pfihlédnutim k nedavnym

problémdm celého koncernu s dieselovymi motory pokrok.
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Society of Irish Motor Industry

Obr. 4 Graf znézorriujici objem prodejii vozidel Skoda na irském trhu
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V grafu vyvoje prodeji SKODA Auto je dobfe vidét, jak siln& je automobilovy

primysl ovliviiovan celkovou ekonomikou zemé. V druhé poloviné 90. let bylo Irsko

diky prudkému hospodarskému rastu nazyvano ,keltsky tygr®, pfiCemz rustu bylo

dosazeno predevsim priznivou danovou politikou pro velké firmy a laxnimu pfistupu

k trhu s nemovitostmi (The Heritage Foundation). Druhy divod byl pak hlavni

pFi¢inou, ktera zplsobila velké ekonomické problémy celého Irska bé&hem

ekonomické recese na prelomu let 2008 a 2009, kdy se prodeje vozu propadly

prakticky na polovinu (viz obr. 4).

Z dlouhodobého hlediska se v roce 2015 na irském uzemi pohybovalo celkem 71

641 registrovanych vozidel znaéky Skoda (Annual dealer Conference 2016).
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Zdroj: Annual dealer Conference 2016

Obr. 5 Vyvoj celkového poctu vozidel na irském trhu
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Tab. 3 Vyvoj prodejii vozidel SKODA podle modelu

Superb
Rok/Model Citigo | Fabia | Rapid | Octavia | Yeti Roomster
B6+B8
2016 250 1552 | 661 4663 | 534 | 1849 0
2015 304 1348 | 718 3889 | 471 | 1105 58
2014 336 720 760 2830 | 415 | 1148 87

Zdroj: Annual AaK report SKODA Auto Ireland

V tabulce je vidét zna¢ny narust prodeju dulezitych modelu Octavia, Yeti a Superb,
které spolehlivé nahradily mirny propad vozu Citigo a Rapid.
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Zdroj: Segmentation report SKODA Auto Ireland

Obr. 6 Podil segmentti na celkovém prodeji a podil vozi Skoda na segmentech

SKODA Auto drzi na celkovém trhu s automobily podil 6,5 % a drzi se na $estém
misté mezi automobilkami. Dlouhodobym cilem je dosahnout podilu 8 % a posunout

se na misto &tvrté. V nékterych segmentech vSak Skoda zaujima takika vysadni roli

diky modelim Octavia a Superb (Society of Irish Motor Industry).
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Trh je rozdélen na 26 regionl. NejvyznamnéjSim z nich je region Dublin, kde se
proda témér 40 % vSech vozidel. Toto €islo je vysoké také proto, Ze v Dublinu sidli
vétSina vyznamnych leasingovych spole¢nosti a autopuljcoven, které se podileji
na celkovém nakupu vozidel ze 13 % a na prodejich SKODA Auto z 8 % (Society of

Irish Motor Industry).

Tab. 4 Prodeje podle regionti

Podet prodanych voaidel podle regionu 1a rok 3016

Regean Podet registrac | Podil Regiom Polet registrac (Podil | Region |Polet regitrac (Podd
Dukilen SEITS 35, 743 Weutord 3485 2,3B%{Llanis 1775 L2i%|
Lork 15810 13, B3N KTy 322 # & R L oo el 1.20%
Eildare &0d7 4 TS Wikchiow AX16) 219 avan I 1608 1.10%
By SEad 3,%9%] Louth 3155| | 2,15%| Roacommon | 14p) 057%
Limerick 5200 3.55% | Clare 3150] 2 15%|Siiga I 1317 0.90%
Mlesate 2657 3 L BN KL Ikenny 2942 L P Maonagnan 1240 .85%
Tipperary 4147 4 BN kdavo JE16| 1 9I%lomgford T 050%
A atartord 3500 2 Bl Wesimeath 2211 I E1%lisikrim B3d| 0483%
Donegal 3514 2 4058 Offaly 1883 1 I&8%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Society of Irish Motor Industry

2.4. Specifika nakupu vozu na irském trhu

V Irsku se mimo povinného ruc€eni plati take silnicni dan, na kterou nejsou obyvatelé
CR zvykli. Do roku 2008 se tato dar platila podle objemu motoru. Od roku 2008 se
preslo na vysi této dané podle emisi oxidu uhli¢itého. Roéni platba se pohybuje
od €120 za takzvanou tfidu AO, ktera vykazuje nulové emise CO2, az po €2350

u tfidy G (Department of Housing, Planning and Local Government). V tabulce nize

je vidét, jak vyrazné se zménila oblibenost naftovych motorl po zavedeni tohoto

typu zdanéni.
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Obr. 7 Zmény v podilu vozidel na celkovych prodejich podle typu pohonu

DalSi dani, kterou musi fidi¢ v pfipadé nakupu nového vozidla zaplatit, je
tzv. registracni dan (Vehicle Road Tax). | zde doslo po roce 2008 k upravam danéni.
Dan se pohybuje od 14 % do 36 % ceny vozidla v zavislosti na jeho emisich

(Revenue).

Systém emisni dané a pojisténi vozidla v Irsku je unikatni. VSechna auta musi mit
ze zakona na prednim skle ,kapsicky®, ve kterych musi byt viditelné vlozeny Stitky

potvrzujici zaplaceni.

Samotny nakup a registrace vozidla je pak velice odliSny od systému, ktery funguje
v Ceské republice. Kalendarni rok je rozdélen na dvé pololeti a registraéni znacky
vozidel jsou pfidélovany podle pofadi, ve kterém bylo auto v pololeti registrovano.
Dochazi tak k situacim, kdy je vlednu a Cervenci obrovska poptavka po autech,
protoze zakaznici maji zajem o co nejnizsi Cislo na zna&ce, a naopak v nékterych
mésicich  hlasi automobilky nulovy stav  prodanych voz(. Tento
»dvoupololetni“ systém byl zaveden v roce 2013, kdy jizZ mnozstvi prodanych vozidel
presahlo Cisla, ktera by bylo mozné rozumné zobrazit na registracnich znackach, a

bylo potfeba sahnout k ,rozmélnéni*.
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Obr. 8 Znazornéni prodeji v priubéhu roku
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3. Analyza konkurence

Tato Cast bakalafské prace se zaméfuje na analyzu konkurence na irském trhu
z nékolika pohledll. Nejdfive budou analyzovany dealerské sité konkurencénich
znadek v porovnani se siti spoleénosti SKODA Auto. Nasledné bude vyhodnocena
analyza vzhledu prodejen a chovani prodejct konkurenénich znacek, pro kterou

byla sbirana data prostfednictvim Mystery shoppingu v Dublinu a okoli.

3.1. Analyza dealerské sité konkurenénich zna¢ek

Dealerské sité vSech znacek jsou pomérné rovnomérné rozmistény po celém Irsku.
Spole¢nost SKODA Auto ma virsku celkem 27 oficidlnich dealerstvi.
Rekordmanem v poCtu dealerstvi je Toyota, ktera vlirsku provozuje

46 autorizovanych dealerstvi (Toyota Ireland).

Tabulka nize ukazuje, kolik dealerstvi ma devét nejvice prodavajicich znacek
na irském trhu (10. misto patfi Audi, ktera se prezentuje jako prémiova znacka,
nepatfi tak svym zaméfenim ke konkurenci SKODA Auto, a bylo proto z priizkumu
vyfazeno). Pro srovnani efektivnosti prodejct byl doplnén sloupec s priimérnym
poctem prodanych vozl na jedno dealerstvi znacky, na kterém je mozné vidét, jak
dobfe vyuzivaji znaCky potencial prodejen. V tabulce je také patrné, Ze se vétSina
znacek sefadila v pasmu primérné prodejnosti mezi 300 a 400 vozl na dealerstvi.
Vyjimkou je znacka Hyundai, ktera v roce 2016 odskocila diky extrémnimu zajmu
o model Tucson, ktery patfi do tfidy SUV, coz je dobré znameni pro nadchazejici
ofenzivu model Kodiaq a Karoq znagky Skoda. U znagky Kia, ktera se umistila na
poslednim misté, lze nizSi pramér vysvétlit tim, ze znaCka provozuje pouze 7
oficidlnich a certifikovanych prodejen, zatimco zbylych 28 je soucasti vétSich
komplext a nemaji takovou podporu od centraly a ani v nich neni soustfedénost

prodejct pouze na prodeje vozl Kia.
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Tab. 5 Pocet dealerstvi nejvyznamnéjsSich znacek na trhu

Priimérny pocet prodanych
Spole¢nost Pocet dealerstvi vozidel v roce 2016 na 1
dealerstvi
Toyota 46 338
Volkswagen 41 376
Nissan 40 297
Ford 37 395
Kia 35 192
Opel 34 232
Hyundai 30 515
Renault 28 299
SKODA Auto 27 352

Zdroj: Webové stranky jednotlivych automobilek a Society of Irish Motor Industry

3.2. Rozbor Mystery shoppingu

Tato Cast prace se zaméfuje na to, jak se chovaji zaméstnanci na prodejné

k zakaznikovi. Cely proces ziskavani dat probihal metodou Mystery shoppingu.

Samotnym navstévam u dealeru predchazela zhruba dvoutydenni pfiprava a vybér
dealerstvi a jednotlivych poptavanych modeld, jejichz mix byl sestaven na zakladé
jednotlivych segmentl a vozidel, ktera vtéchto segmentech vedou ZebfiCky
prodejd. Vyzkum byl zaméfen zejména na kliCové segmenty, tedy kategorie SUV,
nizsi stfedni tfida a stfedni tfida. Navstévovanymi znaCkami pak bylo pfedevsim
osm nejvyznamngjSich konkuren¢nich znaek na trhu: Hyundai, Toyota,

Volkswagen, Ford, Renault, Nissan, Opel a Kia.

Sbér dat probihal v regionu Dublin kvuli vysoké koncetraci prodejen, velikosti podilu

regionu na celkovém trhu a také z logistickych dtvodu.

Celkem bylo hodnoceno 38 dealerstvi. Kromé prodejen vySe zminénych ,silnych
hracu“ byla také navstivena dealerstvi znacek Seat, Fiat a Mazda. Tato tfi dealerstvi
nicméné budou vyfazena z celkového hodnoceni, protoZze se jednalo pouze
o navstévu jedné prodejny. Z toho divodu neni mozné vytvofit SirSi a obecnéjsi

hodnoceni a tyto navstévy mély slouzit pouze pro hrubé srovnani podminek.
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Tab. 6 Rozdéleni navstivenych dealerstvi podle znacky

Znacka | Hyundai | Ford | Volkswagen | Toyota | Renault | Nissan Kia Opel
Pocet

6 6 4 4 4 4 3 4
dealerstvi

VySSi pocCet dealerstvi znaCek Hyundai a Ford je dan jejich hustSim zastoupenim

vV v

certifikovanych dealerstvi, coz bylo vysvétleno v pfedchozi ¢asti prace.

PFi Mystery shoppingu byl vyuzivan starSi viz Toyota Corolla, a to jako nabidka

protiu€tu a pro zvySeni duvéryhodnosti a solventnosti v o€ich navstivenych

prodejca.

Hodnoceni bylo provadéno na zakladé nékolika ukazatel:

1)

Uroven profesionality: celkové zhodnoceni vystupovani prodejce, doba
trvani, nez se ujal zakaznika, podani ruky, formalni pfedstaveni, znalost

nabidky, schopnost vSe vysvétlit.

Vzhled autosalonu: hodnoceni exteriéru a interiéru prodejny, struktura
vnitfniho vybaveni, Cistota a dalSi faktory, jako napfiklad prostory pro Cekajici
zakazniky.

Mnozstvi vozidel na sklad&: faktor zvoleny vedenim SKODA Ireland
zduvodu porovnani aktualnich konkurenénich moznosti jednotlivych
prodejen.

Vysvétleni ,National Offer®, coz jsou specialni nabidky, které znacka nabizi

po celém staté pro zvySeni odbytu, maze jit o nulovou urokovou sazbu pfi

prodeji na uvér, extra vybavu zdarma a fadu dalSich zvyhodnéni.

Nabidnuti testovaci jizdy: hodnoceni, zda prodejce proaktivné nabidl
projizdku poptavanym vozem.

VyZzadani kontaktnich udajd: kontaktni udaje slouzi predevsim k vytvareni
klientskych databazi a automobilky nasledné mohou zavolat klientim

s zadosti o zhodnoceni sluzeb prodejce.
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7) ,Follow-up call®, coz znacCi skutenost, zda se prodejce, se kterym bylo
jednano, ozval v pribéhu nasledujicich tfi dnu s dovysvétlénim, pfipadné

s zadosti o zpétnou vazbu zakaznika.

8) Polozka ,Predlozeni finan¢ni nabidky“ hodnotila, zda prodejce predlozil
finan¢éni nabidku na poptavany vlz, pfipadné jako soucast nabidky nabidl

odkup vozidla nabizeného na protiucet.

Tab. 7 Vzhled tabulky k hodnoceni vysledku Mystery shoppingu

Uroven profesionality X/10
Vysvétleni ,National Offer* Ano/Ne
Nabidka testovaci jizdy Ano/Ne
Vyzadani kontaktnich informaci Ano/Ne
,»Follow-up call“ Ano/Ne
Vzhled autosalonu X/M10
Mnozstvi ojetych vozu na skladé X-X
Predlozeni finanéni nabidky Ano/Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani podle pozadavkt SKODA Ireland

Jednotlivé faktory byly zvoleny na zakladé& potfeb firmy Skoda. Ukazatele s bipolarni
moznosti Ano/Ne byly pfirozené objektivni.

Ukazatele s hodnocenim na stupnici od 1 do 10 byly zalozeny na subjektivnim
nazoru z pohledu zakaznika.

Ukazatel ,Mnozstvi ojetych vozU na skladé® vyzadoval jistou zru€nost pfi ziskavani

této informace a vysledna hodnota byla proto uvadéna s rozpétim 10 jednotek.

3.2.1. Kvalita poskytovanych sluzeb a design prodejny

Jak bylo uvedeno vyse, v ramci MS byly subjektivné hodnoceny dva faktory: Urover
profesionality a Vzhled autosalonu. Analyza téchto faktord byla provedena

z nékolika uhlu pohledu:
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1) Porovnani jednotlivych znacek a dealerl podle souctu vysledku z téchto

dvou faktoru

Celkové bodové zisky jednotlivych automobilek
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Obr. 9 Graf znazorniujici celkové vysledky hodnoceni podile jednotlivych automobilek

Graf znazornuje, jak si v testu vedly jednotlivé automobilky. Neni zde zahrnuto, Ze
u jednotlivych automobilek byl proveden rGzny pocet vyzkumu. Zkoumany vzorek

nebyl nijak upravovan.

Za velmi dobry vykon je povazovano hodnoceni nad 16 bodl, dobry vykon se
pohybuje v intervalu mezi 12 a 16 body. Vykony pod 12 bodl jsou povazovany za
podpriimérné a v tomto pfipadé by se mélo rozhodné néco zménit. Nejhorsiho
vysledku ze zkoumanych automobilek dosahuji korejské znacky Hyundai a Kia,
které se snazi zakazniky nalakat predevSim nizkymi cenami a ve zkoumanych

parametrech dosahovaly Spatnych vykonu.

Maximalni i minimalni naméfené hodnoty pak koresponduji s primérem. Nissan a
Volkswagen dosahuji nejvy8Sich bodovych ziskd, zatimco extrémni pfipady
u spolecnosti Kia a Hyundai by v jinych automobilkach znamenaly veliky problém.
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2) Porovnani jednotlivych dealerl na zakladé analyzy kazdého ukazatele zvlast

Bodové zisky jednotlivych automobilek podle Grovné
sluzeb
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Obr. 10 Graf znazornujici kvalitu sluzeb podle jednotlivych automobilek

Tento graf znazoriuje, jak si stoji jednotlivé automobilky z pohledu poskytovanych
sluzeb. Hodnoceni 8-10 je povazovano za vyborny vykon, 6-8 za obstojny vykon a
vysledky pod 6 bodl uz znadi urcité nedostatky v pfistupu ke klientdm, napfiklad
nezajem ze strany prodejce nebo nedostate¢na informovanost. Na poslednich
mistech se umistily znacky Hyundai a Kia, coz potvrzuje zjisténi z celkové analyzy,
Ze tyto znaCky sazeji vice na cenu svych produktl nez na kvalitu sluzeb, coz Ize
vzhledem k sou€asnému vyvoji trendd v marketingu a na trhu povazovat znaéné

kratkozraké.

Bodové zisky jednotlivych automobilek podle vzhledu
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Obr. 11 Graf znazornujici uroven dealerstvi podle jednotlivych automobilek
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Volkswagen si, stejné jako ostatni automobilky v koncernu Wolksvagen AG,
zaklada na svém CI/CD, coz znamena, ze kvalita poskytovanych sluzeb a vzhled
dealerstvi musi mit urCitou uroven a dealefi jsou postupné ,tlaCeni“ ke zménam
v ramci tohoto konceptu. Toto je velice dobfe vidét na zisku bodu, kde Volkswagen
ziskal nejvysSi poCet. Toyota a Nissan maji také stanovenou designovou strategii a
na vétSich a novéjSich dealerstvich je jiz prokazatelné vidét novy styl, zatimco mala
dealerstvi, ktera nemaji dostatek penéz na okamzitou proménu, museji se zménami
pfichazet postupné&, coz v porovnani s ostatnimi mdze znamenat niz$i bodové
ohodnoceni. Zvlastni pfipad pfedstavuje pfedevsSim Ford, u néhoz je mezi velkymi
dealerstvimi, zaficimi novotou a Iluxusem, a malymi dealerstvimi, ktera
v navstévnicich nemohou vzbudit dobry prvni dojem o prodejné, opravdu velky

rozdil. Korejské znacky se opét umistily lehce pod primérem.

3.2.2. Hodnoceni budovani vztahu se zakaznikem

Tato podkapitola se zaméfuje na to, jak se dealefi chovali smérem k potencialnimu

budoucimu obchodu. Statistiky se vztahuji na to, zda:

1) si vzali kontaktni informace na zakaznika.
2) po navstévé dealerstvi nasledoval tzv. Follow up call, tedy zda se prodejce
ozval klientovi po navstévé prodejny.

3) nabidli konkrétni finan¢ni nabidku na poptavané vozidlo.

Na v8echny tyto informace bylo v dotazniku mozné odpovédét pouze Ano/Ne. Data
jsou porovnavana s &isly ziskanymi z internich zdroji SKODA Auto Ireland a rozdily

jsou vyznacené v jednotlivych grafech.
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Obr. 12 Procentualni znazornéni aktivity prodejcti v ziskavani kontaktnich Gdajiu na zakaznika
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Obr. 13 Procentualni znazornéni nasledného kontaktovani zakaznika po navstévé prodejny
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Vytvoreni pisemné nabidky na poptdvany viiz
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Pocet Bodu (max. 20)

Obr. 14 Procentudlni znazornéni aktivniho vytvoreni tisténé finanéni nabidky na poptavany
viz

V hodnoceni dalSich kritérii Nissan opét prokazal, Ze v jednani se zakazniky patfi
mezi kvalitni znaCky. Ve vSech navstivenych prodejnach prodejce pozadal

o kontaktni Udaje a predlozil pisemnou finan¢ni nabidku na poptavany viz.

Nissan dopadl nejlépe také v nasledném kontaktovani klientd, jinak bylo hodnoceni
tohoto kritéria v priméru vytvofeném ze v8ech znacek velice Spatné. Pouhych 14 %

prodejcl se ozvalo do tfi dni od navstévy autosalonu.

Ackoliv si Hyundai v analyzovanych kritériich mirné polepSil, stale vzbuzuje
subjektivni pocit, Zze jeho prodejci by chtéli prodavat mnoho aut s minimalnim
moznym nasazenim. Kia dopadla nejhufe i v kritériich posuzujicich budovani vztahu

se zakaznikem souvisejicim s pojem CRM popisovanym v prvni ¢asti této prace.

3.2.3. Aktivni vysvétleni specialnich nabidek a vysSe celkové mozné
uspory
V ramci Mystery shoppingu bylo zkoumano také to, zda prodejce vysvétlil tzv.

National Offer, tedy celonarodni prodejni pobidku. Poslednim zkoumanym udajem

byla maximalni Uspora na poptavaném voze oproti cené z oficialniho ceniku.
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Vysvétleni National Offer
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Obr. 15 Kolik % z prodejctu samostatné vysvétlilo "National Offer"

Pfi vysvétlovani National offer dopadli nejlépe zastupci automobilek Ford a Opel. U
nékterych jinych automobilek je vysledek ¢aste¢né ovlivnén faktem, Ze automobilka
v dobé MS Zadnou celonarodni nabidku neméla. Pfikladem jsou Kia nebo Renault,
kde néktefi prodejci na misté byli ochotni poskytnout pomérné Stédrou slevu

na nakup vozu.
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Obr. 16 VySe moznych uspor pri vyuziti vSech slev

37



Hodnoceni vySe uspor bylo v nékterych ohledech pomérné slozité, protoZze nékteré
automobilky nabizeji Fadu benefitd v podobé servisu zdarma, moznosti bonusu pfi
vykupu starého vozidla nebo napfiklad zaplaceni dani v pribé&hu prvnich nékolika
let. V pfipadé téchto benefitli nelze stoprocentné vycislit jejich hodnotu. V grafu jsou
proto zahrnuty pouze Uspory, které bylo mozné vycislit na zakladé ceniki
jednotlivych znacek. Do vysledkl jsou zahrnuty jak slevy, které nabidl prodejce
na misté, tak slevy, kterych bylo mozné dosahnout napfiklad koupi zvyhodnénych

vybavovych paketu.
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Navrhy opatreni

Spoleénost SKODA Auto si na irském trhu vede dobfe. Drzi si stabilni $estou pozici
mezi automobilkami a vzhledem k oekavané ofenzivé znacky v ramci silného
segmentu SUV se v budoucnosti oCekava spiSe utok na znacky na vysSich mistech
nez odrazeni naporu znacek, které v soucCasnosti zaznamenavaji nizZSi prodeje.
Navzdory tomu existuje nékolik moznosti, jak by spoleénost mohla jesté zlepSit své

vysledky.

Atraktivnéjsi nabidka ,,National offers*

Automobilka Skoda na irském trhu v dobé& vzniku této prace nabizela klientim
predevsim 0% urok pfi koupi vozu na operativni leasing, pfipadné bonus pfi vykupu
starého vozu, ,tzv. Srotovné®. V oCich mnoha lidi jsou tyto nabidky nepfilis atraktivni,
protoze ne vSichni si chtéji pofizovat auto na operativni leasing, a ne vSichni maji
staré auto na protiucet. Z tohoto diivodu se jako vhodna volba jevi napfiklad pFidani
vybavovych poloZzek kvozu zdarma, pfipadné vyraznéjSi propagace akcnich
bali¢kl. Mazda napfiklad nabizi zdarma satelitni navigaci, coz je pro zakazniky

zajimava nabidka.

Na zakladé jednoduchého internetového dotazniku vytvofeného v aplikaci Google
formulafe byla ovéfena hypotéza z pfedchoziho odstavce, tedy Ze lidé preferuji
,hmatatelné” bonusy spiSe nez moznost dostat trochu vice penéz za své staré auto

a nové auto si tak zlevnit.

Vyzkum byl proveden na vzorku 50 lidi ve véku od 20 do 70 let. Slozeni vzorku
respondentt bylo 30:20 ve prospéch muzl. Bylo zjiStovano, zda osoby davaji pfi
nakupu pfednost né€emu tzv. hmatatelnému zdarma (néco, za co by jinak museli
zaplatit), nebo zda radéji ziskaji bonus pfi prodeji starého auta. Vzorek byl

kontaktovan prostfednictvim socialni sité Facebook.

Celkem 38 lidi by dalo pfi nakupu nového auta pfednost zvyhodnéni, at’ by Slo o
navigaci zdarma, zimni kola nebo prodlouzenou zaruku, za které by jinak museli
platit navic. 11 z t&chto lidi odpovédélo, Ze duvodem pro volbu lepSi vybavy je fakt,
Ze lepSi vybavu budou vyuZivat po delSi dobu nez penize, které by po uSetfeni
utratili za néco jiného. Casto se vyskytovala také odpovéd, Ze ackoliv by jim

prodejce nabidl bonus pfi vykupu jejich auta, je mozné, Ze by jim auto celkové ocenil
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na nizsi ¢astku, aby usetfil na bonus, a pfi obchodu by se museli zabyvat vétSim
mnozstvim papirovani. Lidé v nizSi vékové kategorii uvadéli jako divod také to, ze

v v orgg

nevlastni auto na protiucet a vybava navic jim tak pfipadala ,dosazitelné;si“.

Mezi 12 lidmi, ktefi by radéji ziskali vice penéz pfi prodeji svého auta na protiucet,
byl nejCastéjSi argument ten, Ze je mozné usetfit vice penéz, nez kolik je hodnota

pfidané vybavy.

Hypotéza se tedy potvrdila, ackoliv ze vzorku 50 lidi neni samoziejmé mozné

vyvozovat zavéry pro celosvétovou populaci.

Zminované zmeény ve struktufe nabidek nejsou plné v kompetenci importéra, ten
ovSem muze o nadstandardni vybavu pozadat region zodpovédny za prodeje
v Irsku, ktery je nasledné spole¢né s dalSimi oddélenimi prodeje analyzuje a
rozhoduje o jejich pozitivnich a negativnich dopadech.

ZlepSeni pristupu k zakaznikiim

Na zakladé analyzy prodejniho chovani konkurenénich znaCek a dat ziskanych
agenturou pfi Mystery shoppingu v dealerstvich Skoda se nabizi doporugit lepsi
pristup k zakaznikim. Pfi ziskavani kontaktnich informaci i pfi follow up
telefonatech jsou sice prodejci Skoda nad prdmé&rem, nicméné na nejlepsi znacky
v oboru to nestaci. Pouhych 31 % follow up telefonatl je navic velice nizké €islo
navzdory tomu, Ze je nadpramérné. P¥i pfedkladani konkrétni pisemné nabidky jsou
prodejci Skoda dokonce pod primérem zkoumanych znadek. Tyto nedostatky je
mozné odstranit centralnim Skolenim a naslednymi CastéjSimi kontrolami,
dikladnou zpétnou vazbou a eventualnimi naslednymi odménami/sankcemi pro

prodejce.

Udrzet kvalitu prodejen

Od roku 2013 probihaji po celém svété prestavby dealerstvi SKODA Auto v duchu
nového CI/CD. Podle ohlasi zaméstnancu i zékaznikd je novy vzhled pozitivni
(Skoda Media Portal). V8echna dealerstvi vypadaji stejné a je tak snadné je poznat.
Néktera navstivena konkurenéni dealerstvi naopak vypadala jako sklady, byla
neuklizena a rozhodné nebylo nijak pfijemné v nich travit Cas. Podle slov vedouciho
oddéleni planovani bylo Irsko prvni zemi, kde byla vSechna dealerstvi pfetvofena

tak, aby splfovala nejnovéjSi designové pozadavky.
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Udrzet stavajici marketingovou komunikaci

SKODA Auto Ireland komunikuje s vefejnosti prostfednictvim fady kanald.
Reklamni kampan firmy se objevuje v novinach, vradiu, také komunikace
oficialnich facebookovych stranek SKODA lIreland s vefejnosti je na velmi dobré
urovni. V roce 2016 se také zadala vysilat prvni reklama na vozy Skoda, ktera byla
vytvofena v Irsku pod nazvem ,Made for Ireland®. Video, na kterém je rozfiznuté
auto obsypané mincemi pro znazornéni hodnoty Srotovného, se stalo ,viralnim®.
SKODA Auto se v Irsku vénuje také sponzorskym aktivitam. Firma podporuje sérii
cyklistickych zavodl Celtic series nebo psi charitu Dogs Trust (Annual Dealer
Conference 2016).

Projektem CSR, ktery celé spole€nosti Volkswagen Group Ireland, jejiz soucasti je
i importér SKODA Ireland, je den volna navic pro kazdého zaméstnance uréeny pro
charitativni aktivity dle vlastniho vybéru. Zaméstnanci tak mohou napfiklad vencit

psy nebo jit na den pracovat do vydejny jidla pro socialné slabé.
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Zaver

Tato bakalafska prace si kladla za cil analyzovat irsky trh a trzni postaveni
spolenosti SKODA Auto, analyzovat prodejni sit konkurenénich znadek a
analyzovat vysledky Mystery shoppingu provedeného na konkurenci v regionu
Dublin. Na zakladé zjisténych vysledkd nasledné navrhnout zpusoby, jak ma

spoleénost SKODA Auto stabilizovat a posilit svou pozici.

Na irském trhu prevazuji kvuli zvyhodnéni vozu s nizSimi emisemi CO2 vozy se
vznétovymi motory (pfes 70 %). Na trhu je kromé toho patrny vyrazny nardst vozu
s alternativnim pohonem a také jejich nadprimérné zastoupeni v porovnani se

zbytkem Evropy.

PFi rozboru dealerskych siti bylo zjisténo, ze SKODA Auto nijak nezaostava.
Ke znazornéni tvrzeni byl vypocitan primérny pocet prodanych vozidel na jedno
dealerstvi a ukazalo se, Ze spoleCnost se pohybuje na urovni Vétsiny
porovnavanych znacek, nicméné na nejlepsi ,hrace na trhu“ svymi prodeji zatim

nedosahuje.

Stejného vysledku bylo dosazeno pfi Mystery shoppingu. Zde byla hodnocena
konkurence mezi sebou a také v porovnani s vysledky dealerd SKODA Auto,

ziskanymi z internich materialu.

SKODA Auto je v oblasti sluzeb lehce nadpriimérna, nicméné na 3picky v oboru,
kterym chce konkurovat, zatim nestaCi. Mezi ostatnimi znackami si nejlépe vedly
znaCky Volkswagen a Nissan, které ve vétSiné zkoumanych faktord dosahovaly
nejlepSich vysledkd. Na opacném konci skoncily znacky Kia a Hyundai, které pfi

ziskavani zakaznik( spoléhaji pfedev§im na atraktivni ceny nabizenych voz(.

Na zakladé vysledkl vyzkumu bude doporu¢ena zména celonarodnich pobidek
k nakupu s durazem na hmatatelné bonusy. Dale bude navrzen vétsi diraz na
dikladny a kontinualni trénink prodejct a jejich naslednou kontrolu a vyvozeni
zavéru v podobé odmeén a trestl. Trénink zaméstnancu by mél byt specialné
zaméfen zejména na poctivé ziskavani kontaktnich udaju a kontaktovani zdkaznika
po jeho navstévé dealerstvi, protoze v této aktivitté maji velké mezery vsichni
prodejci. Pfi v&asné reakci prodejce ziskava SKODA Ireland konkurenéni vyhodu

oproti zbytku prodejcu.
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Vzhled a uroven prodejny hraje u fady zakaznik( dulezitou roli a v nékterych
pfipadech az ovliviiuje, zda zakaznik do budovy vibec vstoupi. SKODA Auto
spolecné s ostatnimi znaCkami z koncernu Volkswagen exceluje v kvalité prodejen,
které vypadaiji diky sjednoceni v ramci Corporate ldentity skvéle a ziskavaji tak dalSi

konkurenéni vyhodu oproti vétSiné ostatnich automobilek.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik preferenci pfi nakupu vozidla

Preference pri nakupu noveho auta

Tento formulaf siouZi jako podkiad pro napsani bakalaiskeé prace. Piedem dékuji za Vaii pomoc
vyplnénim tohoto dotaznikw.

1. Vék
* 2030
. 3140
= 4150
= 51-60
* 51-70
2. Pohlavi
*  Muz
L iEﬂE
3. Narodnost
*  Oteviend otirka
4. Co je pro Vas dllezité pii nakupu nového auta?
*  ybava zdarma —navigace, kola zdarma, delsi zaruka, servis ad.
*  Bonus pfi nakupu auta na protiviet
5. Prosim zdivodnéte Vasi odpovéd v pfedchozi otazce.
*  Oteviend oticka
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