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Uvod

Dealefi automobilt jsou nedilnou soucasti procesu prodeje automobild. Jsou to
pravé oni, kdo zastupuji velké spolecCnosti, pfichazi do pfimého kontaktu a
komunikuji se zakazniky. Pro tuto komunikaci je velice dulezity marketing, ktery i

efektivné doplfiuje prodej automobild.

Coaching je v dnesni dobé aktivitou, ktera je velice popularni a uspésna, a to nejen
v automobilovém pramyslu. Tato metoda mize byt pouzivana v rdznych odvétvich.
Pokud je coaching pod vedenim schopného coache, muze byt pro dealery
pfinosem. Jelikoz coaching neni pro dealery povinny a je to aktivita navic, pfedavaji
se pfi ném znalosti a dovednosti, které nejsou dostupné pro vSechny dealery, coz

muZe znamenat i mimo jiné konkurenéni vyhodu.

Z téchto dlvodu se prace vénuje dealer marketingu a coachingu. Hlavnim cilem
prace je analyza coachingu ve SKODA AUTO na oddé&leni VX1 Offline Customer
Journey, pod vedenim Skoda Business Excellence (SBE) a také analyza dealer
marketingu. Dil¢im cilem je poté analyza efektivity coachingu, nejvétSich pfinosu
coachingu a nejucinnéjSich nastroji pro marketingovou komunikaci dealerl. Za
hlavni vyzkumné otazky lze povazovat: 1) Je SBE coaching efektivnim nastrojem
marketingové nastroje dealerd jsou nejucinnéjsi? Prostfednictvim analyzy bude
vyhodnocena efektivita coachingd a marketingové komunikace dealer a navrzena

jeji optimalizace v souladu se sou€asnymi trendy.

Diplomova prace se €leni na teoretickou a praktickou ¢ast. V ramci teoretické Casti
jsou vymezeny tfi hlavni kapitoly a to — Dealerstvi, Dealer Marketing a Dealer a

Coaching.

Ctvrta &ast prace se vénuje cildm a metodice diplomové prace. Tu tvofi popis
subjektu zapojené do organizace, popis cilovych skupin vyzkumu a metody sbéru
dat. Autorka prace ziskala fadu internich materiald z nevefejnych zdroju diky

odborné praxi na tomto oddéleni, za€astnénému pozorovani Ci diskusi s kolegy.

Posledni ¢ast prace obsahuje analyzu a zpracovani dat. Po konzultaci ve firmé a
s vedouci prace autorka doSla k zavéru, Ze polostrukturované rozhovory jsou
vhodnéjsi formou vyzkumu nez dotaznikové Setfeni Ci participace na coachingu. To

by bylo slozité i vzhledem k tomu, Ze jsou absolventi coachingu z riznych zemi.



Data budou zpracovana pfedevSim z poskytnutych rozhovorli s master coachem,
coachem a dealery, ktefi jiz SBE coaching absolvovali. V$ichni G¢astnici rozhovoru
jsou z finského trhu a master coach, se kterym bude rozhovor proveden, ma ve své
kompetenci pravé finsky trh. Data z téchto rozhovoru poté poslouzi k zpracovani a

navrhnuti zlepSeni coachingu a marketingové komunikace dealeru.

Autorka si pro zpracovani tohoto tématu vybrala subjekt, ve kterym vykonava
odbornou praxi. Diky této skuteCnosti ma snazsi pfistup k informacim a lidem, ktefi
jsou sougasti SBE coachingu. Také svou analyzou, vysledky a navrhem
optimalizace muze autorka pomoct zucastnénym stranam coachingu, master
coachum a coachlim, zprostfedkovat zpétnou vazbu od dealeru a najit oblasti, které

by se daly vylepsit.



1 Dealerstvi

Pro uvod do problematiky je tato ¢ast teoretické prace vénovana dealerstvi. Nejprve
jsou vysvétleny pojmy jako je dealer a dealership, dale jsou popsany rozdily mezi
jednotlivymi  zplsoby prodeje automobild vcéetné franSizového dealerstvi,
nezavislého dealerstvi a tzv. grey marketu neboli paralelniho importu automobild. V

ramci této kapitoly také popsany nejnovéjsi trendy v oblasti prodeje automobilu.

Carter uvadi, Ze pojem dealer neboli autorizovany prodejce automobilu je fyzicka
nebo pravnicka osoba, ktera vykonava provozovatele prodejen automobilt (2015).
Dealer je tedy poskytovatel vozidel pro zakazniky. Obecné feceno pojem dealerstvi
znamena mista, které jsou v automobilovém odvétvi vyuzivany k pfimému prodeji
automobilt. Prodejny automobill jsou obvykle komplexy jedné nebo ve vice budov,
ve kterych se nachazi predvadéci prostory s automobily, kancelafe pro

zaméstnance, servisni prostory a prostor pro zakazniky, kde ¢ekaji na obslouzeni.

1.1 Zplsoby prodeje automobilt

Odvétvi prodeje automobilt se neustale vyviji a pro nékteré podnikatele je pravé
toto prostiedi lakavé. Jednim ze zpusobu, jakym podnikatel muzZe proniknout do
prodeje automobilll je franSiza. V nasledujici podkapitole je tedy nejprve predstaven
koncept franSizingu, poté jsou popsani nezavisli prodejci automobill, ale také tzv.

.grey market“ neboli paralelni importy automobild.

Kazdy zakaznik, ktery si chce koupit automobil musi sam usoudit, jaky typ zpUsoby
prodeje je pro n&j vyhodnéjsi, coz znamena, co od sveého dealera pozaduje, v€etné
sluzeb, pfistupu, ceny, stavu automobilu apod. Pokud si zakaznik rad pfiplati za
automobil a vylozené pozaduje novy model, nejidealn&jSim zpusobem je v tomto
pripadé franSizovy prodejce automobill. Pokud naopak nevi, jakého vyrobce a
jakou znaCku automobilu by preferoval, €i jaky model by mu vyhovoval nejvice
v ramci jeho potfeb a finan€nich moznosti, je pro néj pravdépodobné lepSi pofidit si

automobil s pomoci nezavislé prodejce automobild.

1.1.1 FranSizovi prodejci automobilt
Mezi jeden z nejpouzivanéjSich zpusobu, které se pouziva pro prodej automobild,
patfi franSizing. Pod slovnim spojenim franSizové fetézce Ci franSiza si vétSina lidi

predstavi spoleCnosti jako je napfiklad Starbucks, Costa Coffee nebo McDonald's.



Mnohé by jisté pFekvapilo, jaké vSechny spolecCnosti prodavajici produkty Cci
nabizejici sluzby vyuZivaji franSizovy zplUsob prodeje. FranSizovi prodejci
automobild maji, stejné jako i druhy zmifovany typ prodeje automobilu, svoje

vyhody a nevyhody, které jsou zminéné v nasledujicich odstavcich.

FranSizing je druh licen¢ni smlouvy, kdy se podnikatel rozhoduje pro otevfeni
poboCky, vtomto pfipadé automobilové prodejny pod oficialnim vyrobcem,
napriklad SA. Ryglova, Burian a Vajénerova charakterizuji, ze se franchisingem
rozumi ,podnikani pod cizim jménem. Jeho podstatou je smluvni vztah mezi
poskytovatelem licence ke znacCce, postupu ¢€i obchodnimu konceptu
(franchisorem), pficemz nabyvatel (franchisant, téz franchisee) podnika pod toutou
znacCkou podle daného postupu nebo konceptu na vilastni naklady a nebezpeci”
(2011, str. 168).

Franchising nabizi vyhodu pro podnikatele, jelikoz poskytovatel franchisantovi
nabidne know-how, exkluzivitu v dané oblasti, kde nabyvatel chce provozovat
obchod, ale také jméno znacky, které zakaznici znaji. Ryglova, Burian a VajCnerova
dale zminuji nékteré zakladni charakteristiky franchisingové spoluprace, ¢imz je
napriklad skuteCnost, Zze pfed uzavienim smlouvy si poskytovatel analyzoval
podnikatelsky zamér nabyvatele a osvédcil si rentabilitu tohoto zaméru, vydélkem
franchisanta je zisk, ktery dokazal vytvofit pfi této Cinnosti nebo také fakt, ze
franchisant urCuje sam ceny zboZzi v daném podniku, z ¢ehoz plyne, Ze zisk vychazi

také ze sjednané marze na produktech (2011).

V automobilovém pramyslu a prodeji automobilt je franSizing béZnou praxi. Pokud
se hovofi o franSizovém zastoupenim v automobilovém prostfedi, tento termin se
chape jako prodejce vozidel, jez nabizi zakaznikim k prodeji vozidla urcité znacky
a stavu. Franchisant tedy uzaviel smlouvu s vyznamnou automobilovou spole¢nosti
a nabizi k prodeji certifikované vozy dané znacky zakaznikim, jako jsou napfiklad

Toyota, Volvo, Ford apod.

Pravidla franSizingu v automobilovém prumyslu popisuje Quain, ktery zmifuje, ze
franchisant si ve vétSiné pfipadech mize vybrat jméno pro prodejnu, nicméné je
dulezité vybrat takové jméno, které bude signalizovat, Ze se jedna o oficialniho
autorizovaného prodejce. FranSizovy prodejce je povazovan za pfimého zastupce

velkych automobilek (2018). DalSim typickym znakem franchisanta, kromé& jména

10



dealerstvi, je napfiklad design prodejny, ktery musi v zakaznikovi vyvolat dojem
dané znagky. Pro fran$izové prodejny automobilt znagky SA jsou napiiklad typické
zelené oblouky kolem vstupu do prodejny. Jelikoz je zelena barva typickou pravé

pro SA, zakaznikovi se hned vybavi jasna asociace pravé s touto znackou.

V porovnani s nezavislymi prodejci automobild ma franchisant v nabidce novéjsi
modely i v lepSim stavu nez vozidla nabizena u nezavislych prodejcu. Obvykle plati,
Ze franSizovi prodejci prodavaji drazSi auta oproti nezavislym prodejcim
automobild. Benefitem pro zakazniky a pro zakaznickou zku$enost franSizovych
prodejcl je podle Quaina (2018) fakt, Zze franSizovi prodejci ve vétsiné pfipadech
nabizi sluzbu poprodejniho servisu. Na téchto oddéleni pracuji proskoleni technici,
ktefi se specializuji na servis automobilll danych znacek, coz je oproti nezavislym

prodejcim vyhodou.

1.1.2 Nezavisli prodejci automobilii

DalSim zpusobem, jakym se automobily prodavaji jsou nezavisli prodejci
automobild. Uz podle nazvu je ziejmé, Ze na rozdil od frandizového zplsobu
prodeje automobill, nezavisli prodejci neuzaviraji smlouvy s oficialnimi vyrobci
automobild, tudiz lze i pfedpokladat, Zze nékterym zakaznikim bude tento typ
prodeje vozidel vyhovovat spiSe, pfedevSim kvuli niz8i cené. Jaké dalSi rozdily
existuji mezi nezavislymi prodejci automobiltd a franSizovym zpusobem prodeje

automobilu existuji, je vysvétleno v této kapitole.

Co nezavisli prodejci automobilll mohou pouzivat pfi své marketingové komunikaci
se zakazniky vysvétluje Franek, ktery popisuje, ze co se tyCe napfiklad propagace
daného nezavislého prodejce automobili, v Ceské republice tito prodejci mohou
pouzivat pfi propagaci nazvy a loga automobilek, a to i v pfipadé, Ze nemaji souhlas
od dané automobilky. Dale pfipomina, Ze co je pro nezavislé prodejce zakazané je
napodobovani vzhledu oficialnich autosalont (2014). Z této skute€nosti Ize usoudit,
Ze nezavisli prodejci nesméji cilené u zakaznikd vyvolavat pocity, Ze je jejich
prodejna soucasti sité autorizovanych prodejcu.

Oproti franchisantim, Quain také pfipomina, Ze nezavisli prodejci automobill
mohou prodavat pouze ojeté automobily, tim padem maji nezavisli prodejci
automobild obvykle v nabidce daleko vétsi Skalu ojetych vozidel pro zakazniky

(2018). Jelikoz nezavisli prodejci nepodléhaji smlouvam s autorizovanymi prodejci
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automobild, mohou nabizet automobily od rlznych znacek najednou. Vzhledem
k tomuto faktu si zakaznik maze v ramci jednoho prodejniho mista prohlédnout auta

od rliznych znacek, coz muze byt pro klienty vyhodou.

Nevyhody nezavislych prodejcl automobiltd z pohledu zakaznika opét zminuje
Quain. Jednou ztéchto nevyhod, kterou autor zminuje je fakt, Ze ve vétSiné
pfipadech nenabizi servisni sluzbu a pfi problému s vozidlem si zdkaznici tuto
sluzbu musi zajistit sami v jiném servisu, coz mize byt pro néjaké zakazniky znacny
diskomfort (2018).

Kromé jiz zminované absence servisni sluzby pro zakazniky, existuji i jiné
nevyhody, Ci dokonce rizika z pohledu zakaznika, pokud se rozhodne koupit si
automobil u nezavislého prodejce automobill. Dle Pretoria mohou néktefi nezavisli
dealefi vyuzit faktu, Ze nejsou vazani pravidly vyrobce automobill, coz vede k tomu,
Ze zakaznik si mUze koupit auto s néjakym typem poruchy (2017). Pokud se
zakaznik rozhodne pro koupi auta u nezavislého prodejce, musi si ovéfit, v jakém
stavu dany automobil je nebo dokonce, zda nehrozi nebezpeci, ze si zakoupi
vozidlo s rozsahlou poruchou Ci zda se nejedna o kradeny automobil. VSechny tyto
aspekty mohou byt pro zakaznika choulostivé, jelikoz se nejedna pouze o financni

naklady, ale tyto zalezitosti mohou byt také velice Casové naroCné a umorné.

1.1.3 Sedy trh

Po vysvétleni rozdili mezi franSizovym prodejcem automobill a nezavislym
prodejcem automobill je vhodné si také vysvétlit pojem Sedy trh neboli paralelni
dovoz, coz je cilem této podkapitoly. Sedy trh predstavuje hrozbu, jak z pohledu
zakaznika, tak z pohledu vyrobcu a distributord produktd. Proti této hrozbé se
Spatné ohrazuje a bojuje, protoze Sedy trh neni nelegalni, nybrz neeticky zplsob

prodeje.

Hamilton a Cumming vysvétluji, ze Sedy trh se v nékterych pfipadech oznacuje také
jako paralelni dovoz nebo paralelni import (2022). Uz dle nazvu paralelni import je
jasné, Ze tento dovoz probiha sou€asné vedle tradicni oficialni distribu¢ni sité, ktera,
jak urCuje Giacopello je vytvofena, fizena a kontrolovana vlastnikem prava k

duSevnimu vlastnictvi (2019).

Vytvoreni efektivni distribuCni sité je velice financné nakladnou a obtiznou

zalezitosti. Giacopello popisuje, Ze dobfe vybudovana distribucni sit' zajiStuje
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uspokojivé geografické pokryti prodeje a poprodejnich sluzeb. Zaroven efektivni
distribu¢ni sit garantuje zakaznikim vytla¢eni nekvalitnich nebo faleSnych produktd
(2019). Vedle autorizovanych distributord vznikly v pribéhu €asu i tyto paralelni
importy, nejen v automobilovém prumyslu, které se od autorizovanych distributor

liSi v mnoha ohledech.

Na rozdil od ¢erného trhu, kde jsou vyrobky padélané, je, jak zmifiuji Hamilton a
Cumming, zbozi na Sedém trhu originalni, nepadélané a ma vlastnika ochranné
znamky. Nicméné, po prvnim oficialnim uvedeni zbozZi na trhu je toto zbozi
dovezeno do jiné hospodafské oblasti a prodavano bez souhlasu vlastnika
ochranné znamky (2022). Zbozi je tedy originalni, distribu¢ni cesta po oficialnim
predstaveni produktu uz vSak nikoliv. Mezi obvyklé produkty, které jsou prodavany
na Sedém trhu byva napfiklad elektronika, luxusni auta, kabelky, boty, cigarety, ale
také napfiklad kosmetické produkty.

Mezi autorizovanymi distributory a paralelnimi dovozci vznika tedy boj o zakazniky,
ktery popisuje Giacopello. Dle autora, autorizovani distributofi zastupuji oficialni
vlastniky prava k duSevnimu vlastnictvi a zajiStuji tedy zakaznikim kvalitu
distribuce (2019) Tuto skuteCnost zakaznici pocituji pfedevSim na cené daného
produktu, protoze paralelni dovozci prodavaji za cenu niZzSi nez autorizovani

distributofi.

Diky nizké cené produktu a paralelnimu importu se oficialni distributor stava pouze
jednou z moznosti pro zakaznicky nakup. Tato skuteCnost pfedstavuje hrozbu pravé
pro vyrobce ¢i distributory. Hayes mezi tyto hrozby fadi napfiklad ztratu trzeb,
zhorSeni povédomi o znacCce ¢i poSkozeni vztahlU mezi velkoobchodniky,
distributory a maloobchodniky (2022).

Existujici hrozby nejsou vSak pouze problémem pouze distributort, ale také
zakazniku, protoze, jak popisuje Hayes v pfipadé, Ze si zakaznik zakoupi produkty
na Sedém trhu za pomérné vyhodnou cenu, mohou v budoucnu s timto produktem
mit problémy (2022). Pokud zékaznikim napfiklad dany produkt pfestane fungovat
nebo se néjakym zplsobem rozbije, autorizovani prodejci nemusi byt ochotni
takovému zakaznikovi nabidnout poprodejni servis, a to i v pfipadé, kdy si zakaznik

koupi produkt na Sedém trhu nevédomky. Hayes také popisuje, Ze mezi
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charakteristiky produktu pochazejiciho z Sedého trhu jsou mimo jiné jiz zmifiovana

nizka cena nebo uZzivatelské pfirucky, které jsou v cizim jazyce (2022).

V tuto chvili je jiz na zakaznikovi, jak se k takovému typu prodeje postavi. Pro hodné
spotiebitell je lakadlem produktl z Sedého pravé cena. Otazka zni, zda opravdu
stoji za to, koupit si produkt za nizsi cenu i za pfedpokladu, Ze produkt nebude mit

stejnou kvalitu a napfiklad Zivotnost jako produkt od oficialniho distributora?

1.2 Nejnovéjsi trendy v oblasti prodeje automobilti

Automobilovy primysl se v poslednich letech velmi zménil a stale se vyviji.
Zakaznici se chovaji odliSné a pozaduji po dealerstvi nové pfistupy a moznosti pro
zakoupeni vozidel. V nasledujici podkapitole jsou zahrnuty preference dnesniho

zakaznika, v€etné moznosti, se kterymi prodejci automobill na trh pfichazeji.

Podobné jako v jinych odvétvich, i automobilovy primysl a nakup aut se méni na
vice digitalni prostfedi. Jeden z faktoru, ktery tuto pfemeénu rapidné urychlil, byla
svétova pandemie covid-19, kdy zakaznici kvlli obavé z nakazy presli z dealerstvi
a osobniho pfistupu k displeji telefonu ¢i pocCitace. Vétsina informaci o vozidlech
jsou bézné dostupna pravé na internetu, v€etné technickych parametri vozidel a
moznosti financovani. Murray tuto myslenku potvrzuje a tvrdi, Ze klicova je pro
zakazniky pfi koupi vozidla transparentnost podobna tomu, jako kdyz si napfiklad
kupuiji letenky Ci objednavaiji knihu na e-shopu (2018). S postupnym prostupovanim
internetu do témér veskerych sfér je pfesné toto smér, kam i prodej automobill

sméfuje.

JelikoZ jsou zakaznici stale informovanéjsi a k udajum se dostanou velice snadno,
je dle Cespedese a Hamiltona dulezité mit v dealerstvi proSkoleny a vzdélany
prodejni personal. S obrovskou Skalou dat a rdznych webovych stranek se
zakaznici lehce setkaji s informacemi nepravdivymi, a proto zakaznici upfednostni
vyjednavani s dobfe informovanym a divéryhodnym prodejcem, ktery jim pomUze
ovefit pravdivost danych informaci a rozhodovani spojené s nakupem vozidla
(2016).

Zakaznici zaCinaji preferovat zcela jinou zakaznickou zkuSenost, a proto se na trhu
zacCinaji objevovat firmy, jejichZz zpusoby prodeje automobill se lisi od toho, na co

byli zakaznici zvykli.
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SpolecCnosti, ktera se rychle adaptuje a vyuziva ménici se situace na trhu
s prodejem automobilll je, dle Mazala, Carvana. Spole¢nost Carvana funguje na
tom principu, Ze provozuje na nékolika mistech automatické budky, podobné tém
jako jsou napfiklad automaty s pitim nebo jidlem, s tim rozdilem, Ze si zakaznik této
sluzby muize vyzvednout ojety automobil. Firma navic bé&éhem koronavirové
pandemie pfiSla se sluzbou bezdotykového doruCovani a vyzvedavani (2022).
Zakaznici mohou pomoci této spole€nosti auta kupovat, ale také prodavat z pohodli
domova. Mazal dale popisuje, Zze Carvana zaruCuje zakaznikim ve své databazi
certifikované automobily, které prosli prohlidkou technického stavu vozu a
zkontrolovani nasledkd poskozeni, pokud doslo k autonehodam. Pro konecny
prodej a platbu je nutné spinit nékteré podminky, mezi které patfi i registrace
uzivatele na jejich serveru. Nutnou podminkou je také dovrSeni 18 let a ro¢ni pfijem
uzivatele musi pfesahovat 10.000 USD, coz je cca 215 000 k¢ (2022).

Kromé kromé nakupu automobilu, tato platforma nabizi uzivatelim také prostor pro
prodej vozidla. Mazal zminuje, Ze aby uzivatel mohl na této platformé prodat vozidlo,
musi splnit také nékolik podminek, v€etné uvedeni co nejvice pravdivych informaci
ohledné vozu, ovéfeni informaci zaméstnancem této spoleCnosti, ale také osobni

prohlidka ovéfeného zastupce firmy (2022).

Svétova pandemie COVID-19 spolu se stale vice digitalnim svétem zménila a stale
méni vSechna odvétvi, vCetné toho automobilového. Néktefi zakaznici preferu;ji
fyzicky zajit na prodejni misto automobil( osobné, jini si radSi objednaji automobil
pomoci telefonu odkudkoliv na svété. Autorizovani prodejci automobill, stejné jako
nezavisli dealefi automobill by se ménicimu se prostfedi méli rychle pfizpusobit,
aby zakaznici nepfechazeli k lépe pfipravené konkurenci, ktera se od tradi¢nich

zpusobu prodeje automobilt efektivné diferenciuje.
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2 Dealer marketing

Pokud nedochazi ve spolecnosti €i firmé k prodeji produktd, jsou v8echny ostatni
vykonavané Cinnosti témér zbyteCné. V prodeji jakéhokoliv produktu nebo sluzby
hraje samoziejmé dulezitou roli produkt samotny, zakaznik, kterému se dany
vyrobek nabizi a marketing. Marketing je mocnym néastrojem prodejct a neni tomu
jinak pro automobilové dealerstvi. V dnesni turbulentni dobé& s obrovskou Skalou
moznosti pro zakaznika, ktera je ovSem stale poznamenana covidem-19 a
ekonomickymi dopady, které tato nemoc s sebou pfinesla, jsou pro automobilové
dealerstvi vyznamnym faktorem nejen novi zakaznici, nybrz zakaznici stali a jejich
loajalita. Ve vSech téchto ohledech ma hlavni roli marketingova komunikace se
zakaznikem jak mimo prodejnu, tak v misté prodeje a zakaznikova loajalita,

spokojenost a retence, Cemuz se vénuji nasledujici kapitoly.

Pojem dealer je jiz vysvétlen v prvni kapitole a v této Casti pfichazi ¢as na nékolik
z mnoha definic pojmu marketing. Juraskova, Hornak a kol. ujasiuji, Ze pojem
marketing pochazi z anglického plvodu, pfi€emz slovo market znamena trh a
koncovka — ing obvykle v anglickém jazyce vyjadfuje Cinnost spojenou s kofenem
daného slova, v tomto pfipadé se slovem market. Tudiz, marketing Ize chapat jako
¢innost, ktera je propojena s vytvafenim trhu. Juraskova, Hornak a kol. definuji
marketing jako ,komplex fidicich aktivit orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty
a uspokojovani potfeb a pfani zakaznik( prostfednictvim vymeény. Zakaznik
vystupuje jako ustfedni prvek marketingu a kazdé marketingové uvahy a

rozhodovani marketingového manazera“ (2012, str.116).

Prikrylova a kol. dodavaji Ze ,marketing ma hluboké kofeny ve skuteCnosti, Ze lidé
jsou sumou potfeb a prani. Potfeby a prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti,
které usti ve snahu feSit problém ziskanim toho, co tyto potfeby a pfani uspokoji®

(2019, str.18). DalSi specialisté na marketing jako je Kotler a Keller tuto myslenku

Vv,

v o

uspokojovani potreb ziskové® (2013, str. 35).

Co se tyCe automobilového odvétvi, je tfeba brat v potaz tfi hlavni u€astniky, ktefi
jsou zapojeni do tohoto dynamického prostfedim, jakym automobilové primysl je,
¢imz je vyrobce, dealerstvi a zakaznik. Na zakladé toho dle Brunsona a Barnese,

pomoci marketingu ur€ime, ktefi klienti tvofi cilovy segment trhu pro dané dealerstvi
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a pripadné jakym zplUsobem tento cilovy segment oslovit nalezitym sdélenim

prostfednictvim vyhovujicich medialnich zdroji (2020).

Tyto vyhovujici medialni zdroje a marketing v automobilovém pramyslu se i vlivem
svétové pandemie covidu-19 velice zménil. Zakaznici za€ali vice nakupovat online
a automobilové spolecnosti zaCali obmériovat reklamy a marketingové nastroje, jak
potvrzuje Donovan. Ten dale podotyka, Ze dfive byly tyto spoleCnosti zvyklé vysilat
reklamy v televiznim vysilani v hlavnim vysilacim ¢ase, nybrz tento zpisob reklamy
se zda byt méné efektivni, nez tomu bylo pred par lety. Zakaznici zacCali béhem
pandemie vice sledovat streamovaci sluzby a méné koukat na televizni vysilani
(2020). Pfechod na digitalni prostfedi Ize tudiz sledovat jak u prodeje automobilu,
tak i u marketingu. Automobilové spoleCnosti by si na nové, digitalni prostfedi méli

rychle zvyknout a pfizpUsobit tomu pravé prodejni, ale i marketingové strategie.

Marketing je ustfednim nastrojem pro prodej. Z jizZ zminovanych definic je jasné, Ze
ve stfedu marketingu stoji zakaznik, a proto je pravé zakaznikovi znacna cast
nasledujicich kapitol vénovana. DalSi usek této kapitoly se vénuje marketingovému
mixu. Marketingova komunikace je rozdélena na externi, kde jsou zminéné nastroje,

které se vyuzivaji mimo misto prodeje a marketingové komunikaci v misté prodeje.

2.1 Zakaznik

v v

zajem o nabidku produktl a sluzeb, kdo vstupuje do jednani s firmou, kdo si prohlizi
vystavené zbozi, fyzicky nebo virtualné® (2008, str. 67). Zakaznikem je tedy osoba,
spole€nost €i vladni instituce, kterému prodejce néjakym zpusobem nabizi své

produkty nebo sluzby

Cilem marketingu a marketingové komunikace prodejce je zakaznik a jeho potfeby.
Kotler ve své knize potvrzuje, Ze dneSni doba se da povazovat za tzv. ,zakaznickou
ekonomiku“ a tvrdi Ze zakaznici ,pfedstavuji nejcennéjSi majetek podniku, pfestoze
jejich hodnotu nikde v u€etnich knihach nenajdete® (2003, str.162). Aby zakazniky
neziskavala konkurence, vesSkeré podnikové CcCinnosti by proto mély vést k

uspokojovani jejich potreb a tuzeb.

Podle Kotlera se podniky zaobiraji hlavné ziskavani neustale novych zakazniku a
méneé se vénuji udrzeni a peCovani o zakazniky soucasné. Ve své knize uvadi, ze

se ve spoleCnostech utraci az 70 procent rozpoctl, které jsou vénovany na
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marketing, k pfilakani novych zakaznikd, pfitom 90 procent pfijma spoleCnosti

ziskavaji od zakaznikl stavajicich (2003).

Kotlerovu myslenka Ize aplikovat na automobilového prostfedi a dealerstvi. Brunson
a Barnes napfiklad tvrdi, Ze pro dealerstvi je vhodnéjSi a méné nakladné udrzet si
vérné a spokojené zakazniky nez snaha o pfilakani novych zakaznikd (2020). Z
tohoto faktu vyplyva, Ze se dealerstvi uchazi o nalezeni dlouhodobych klientd a
vylepSovani vztaht s nimi. K efektivnimu budovani a udrzovani vztahu se
zakaznikem je pro dealerstvi nezbytné zachovavat kroky mezi nimiz je vysoka
kvalita sluzeb prodejnich, ale také poprodejnich, dodrZzovani pfedem domluvenych

terminu, jednat s klientem s respektem.

Pro uspésny chod dealerstvi automobill je téz dllezita excelentni pée o vérné
zakazniky. Diky skvélé péci si klient nejen pofidi u dealera automobil, i pfes dlouhé
Cekaci lhaty, nicméné se do daného dealerstvi bude vracet s automobilem kvuli
servisu a tzv. aftersales prodeji, ktery je pro dealerstvi a samotného dealera
automobild duleZitou soucasti pfijmi. K tomuto tématu se vztahuji témata jako

loajalita, spokojenost a retence zakaznika.

2.1.1 Loajalita zakaznika

V ramci podnikovych strategii jsou vérni a dlouholeti zakaznici stejné, ne-li vice pro
firmy dualeziti nez zakaznici novi. Jaderna a Volfova se k tématu loajality,
pfipominaji, Ze zatimco ziskavani novych zakazniku velice draha zaleZitost, udrzet
si jejich loajalitu je komplikovany a dlouhodoby proces s nejistym vysledkem.
Jaderna a Volfova zmifiuji, Ze ,loajalni spotfebitelé pro kazdého retailera predstavu;ji
zlaty dul — kupuiji vice produktl, nejsou tak citlivi na zmény v cenach, vénuji méné
pozornosti konkurenénim produktim i komunikaci a Sifi pozitivni word of mouth
(ustni recenze, doporuceni)‘ (2021, str. 57). Nasir v tomto duchu povazZuje za
loajalni zakazniky jako nejvyznamnéjSi aktivem spolecnosti (2015). Dle Jaderné a
Volfové jsou loajalni klienti duleziti z toho davodu, ze maji tendenci nakupuiji vice
vyrobkU, ve srovnani s jinymi zakazniky nejsou tolik citlivi na zmény cen, jsou odolni
na marketingové strategie konkurence a takeé Sifi pozitivni hodnoceni, diky Cemuz
se o daném produktu, firmé nebo prodejci doslechne vice potencialnich zakazniku
(2021).
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Ze zminovanych faktl je zfejmé, Ze loajalni zakaznici jsou kli¢em k uspéchu
spole¢nosti. Existuji rizné definice loajalniho zakaznika, napfiklad Zamazalova
povazuje vztah mezi spoleCnosti a zakaznikem je vztahem dlouhym a pevnym. Tato
autorka také pfipomina, Ze pokud je zakaznik kratkodobé nespokojeny napfiklad s
kvalitou daného produktu, cenou produktu ¢i chovani prodejce, nedochazi v pfipadé
loajalniho zakaznika k odchodu ke konkurenci. Popisuje, Ze je tento vztah
vybudovany na minulych zkuSenostech s danym vyrobcem ¢i firmou a tento vztah

byva perspektivni (2008).

Pro firmu &i vyrobce by v idealnim pfipadé zakaznik nemél chtit a nemél mit davod
k pfechodu k jiné spoleCnosti. Problematice loajality zakaznikl v automobilovém
prostfedi se vénuje Patrick W. Emmet, ktery pfipomina, Ze v tomto sektoru jsou
idealni takovi zakaznici, ktefi se vraceji pro zbozi a sluzby spojené s opravou nebo

zkontrolovanim stavu automobilu (2010).

Hlavni otazkou v oblasti dealerstvi pak je, jak pfeménit nové zakazniky v loajalni.
Zamazalova navrhuje pro vytvofeni vérnosti pouzit dvé strategie, strategii
diferenciace a strategii loajality. Za strategii diferenciace povazuje odliSeni se
konkurence diky pfidané hodnoté pro zakaznika, v ramci strategie loajality, uvadi
riznych odménach pro zakazniky, ktefi u spole¢nosti nakupuji opakované.
Soucasti vybudovani loajalniho vztahu patfi rlzné vérnostni programy (2008).
Jaderna a Volfova, v tomto duchu pfipominaji, Ze pro ziskani loajalnich zakaznikud
je tfeba osobni pfistup, diky kterému se zakaznik citi specialni, blizky kontakt se

zakaznikem a personalizovana hodnota pro zakaznika (2021).

Jinak fe€eno, firma diky riznym strategiim napfiklad vénuje loajalnim zakaznikim
vétSi pozornost nebo jim posila nabidky dfive nez ostatnim zakaznikim, diky ¢emuz
se loajalni zakaznici citi specialné a prohlubuje to vztah mezi firmou a klienty.
V ramci dealerstvi a automobilového prostfedi se mezi strategii budovani a
udrzovani loajalnich zakazniki mulze Fadit napfiklad nabidka pFednostniho
testovani novych vozl, sezénni marketingové akce jako je napfiklad zapujceni
stfeSniho boxu pro loajalni zakazniky na zimni dovolenou za specialni cenu,

bezplatna a kvalitni servisni kontrola, zapaj¢eni automobilu apod.
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2.1.2 Spokojenost zakaznika

S loajalitou zakaznika se €asto spojuje termin spokojenost, nicméné je dulezité tyto
pojmy mezi sebou umét diferencovat. Zamazalova uvadi, Ze spokojeni zakaznici
maji tendenci se vracet do stejné firmy Ci ke stejnému vyrobci a tim padem se v

pribéhu €asu spokojeni zakaznici pfemériuji na trvalé, loajalni (2008).

Pfesnou definici terminu spokojenost predstavili Kotler a Armstrong, podle nich je
,Spokojenost zakaznika mira napInéni oCekavani zakaznika, ktera je spojena s tim,
jak zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt® (2004, str. 849). Schiffman a
Kanuk v tomto duchu zddrazhuji, Ze spokojenost zakaznika je zavisla na jeho

predchozim oCekavani (2004).

Obecné Ize fict, Ze mezi loajalitou a spokojenosti existuje korelace, nicméné tato
korelace mize byt komplikovana. Loajalni zakaznici jsou velmi Casto zékazniky
spokojenymi, nicméné spokojenost zakaznika nutné neznamena, Ze se tento klient
stane vérnym vuci firmé €i znacce. V souvislosti s tim Zamazalova (2008) rozdéluje
zakazniky do Ctyf skupin, na apostolové, rukojmi, Zoldaci a teroristé. Apostolové
jsou charakterizovani jako zakaznici velmi loajalni a spokojeni, rukojmi jsou
zakaznici, byt loajalni, nicméné nespokojeni, zoldaci jsou spokojeni ale nejsou firmé
Ci znaCce vérni a teroristé jsou nespokojeni a nejsou ani loajalnimi zakazniky.
Schiffman a Kanuk (2004) tyto kategorie doplnuji jesté o odpadliky, ktefi nejsou ani
spokojeni ani nespokojeni a maji vaci firmé neutralni postoj a firmé loajalni nejsou.
Pro spoleCnosti jsou idealnimi zakazniky apostolové jelikoz, jak dodava
Zamazalova, ti se budou k firmé vracet, a pravdépodobné Sifi o firmé& i pozitivni
recenze (2008). Podobné Schiffman a Kanuk doplfiuji, Ze spole€nosti, by tuto
skupinu méli nejen rozSifovali ale i snazili se o zvySovani spokojenosti u odpadliku.
Stejné tak je pro autoru dulezita eliminace teroristl a rukojmich a snizovat pocty
zoldaku (2004).

Tyto teoreticka vychodiska opét do automobilového prostfedi zasazuje Emmet,
ktery potvrzuje, ze pro automobilova dealerstvi jsou velice duleziti spokojeni a
loajalni zakaznici, ktefi se se svoji pozitivni zkuSenosti podéli se svymi prateli a
rodinou. Dle Emmeta, zakaznik pravdépodobné poslechne doporuceni od
rodinného znamého a rad si necha doporucit dealerstvi (2010). Takova ustni
doporu€eni jsou povazovana za jednou z nejlepSich forem reklamy pro

automobilova dealerstvi, Dulezitost ustniho doporuéeni neboli WOM (z anglického
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word of mouth), od spokojeného zakazniky zdlraznuje také Karlicek a kol. ktery
pfipomina, ze osobniho doporu¢eni mize mit vétSi ucinek nez specializovana

marketingova komunikace (2016).

Emmet také zmifiuje Customer Satisfaction Index (CSl), ¢esky index spokojenosti
zakazniku, coz je nastroj, diky cemuz dostavaji nejen automobilové dealefi zpétnou
vazbu od zakaznikl (2010), kterd muze byt pfedevSim v automobilovém svété Casto

opomijena.

2.1.3 Retence zakazniku

Pro uplné doplnéni spokojenosti a loajality zakaznika se tato kapitola vénuje udrzeni
si zakaznika. Podle Jobbera a Lancastera je totiz zakaznikova retence
charakteristikou moderniho prodeje. Tito autofi zminuji Paretv princip, podle né&jz
80 procent trzeb dané spolecnosti pfichazi od 20 procent zéakaznikd (2015). Jak jiz
bylo zminéno, je tedy pro spole¢nosti Zivotné dulezité vénovat pozornost a investice
do prostfedku, diky nimz si udrzi vérné a ziskové zakazniky. Zamazalova retenci
popisuje z pohledu spole¢nosti jako ,o¢ekavani opétovného budouciho nakupu®
(2008, str. 214).

Schiffman a Kanuk zmifuji, ze udrzeni zakaznika je postavené na tom, ze firma
zakaznikim poskytuje takové hodnoty, které konkurence zakaznikim nenabizi.
Diky tomu se zakazniky, stavaji vérnymi a do dané firmy se vraci (2004). Jen diky
takové strategii zakaznik u dané firmy bude setrvavat a nepfechazet k firmé

konkurenéni.

Okruh veénujici se fizeni vztahl se zakazniky je ¢im dal pro spoleCnosti
vyznamngjSim tématem kvuli vysoce konkurenénimu trznimu prostfedi, diky ¢emuz
se na téma udrZeni zékaznikl se ve spoleCnostech formuji specialni oddéleni.
Kozak zmifiuje, ze pro tyto ucCely firmam slouzi tzv. Customer Relationship
Management (dale CRM) (2011), systém, ktery spoleCnostem pomaha zefektivnit
procesy, které sleduji a organizuji vztahy se zakazniky. Tento systém pracuje
pomoci Siroké databaze, kde se ukladaji informace a analyzy téchto informaci.
Systém pak do databaze dovoluje nahlédnout zaméstnancim napfi¢ celé
spole€nosti. Cilem spole€nosti pfi vyuzivani CRM systému je maximalizovat loajalitu

zakaznikd, zdokonaleni komunikace se zakazniky a zvySovat ziskovost dané firmy.
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CRM systémy nejsou jedinou moznosti pro zlepSovani vztaht se zakazniky, nybrz
staci v nékterych pfipadech i rizné eventy. Emmet opét uvadi pfiklad dealerstvi z
automobilového prostfedi. Popisuje, Ze v New Yorku, v jednom automobilovém
dealerstvi, se nabizi zakaznikim kazdy den bezplatny obéd formou bufetu, dealefi
a zaméstnanci dealerstvi délaji pfedstaveni, podobné divadelni hfe na Broadwayi
pro pobaveni zakaznikl a poskytnuti takové zkuSenosti, kterou zakaznici jisté v
jiném dealerstvi nezazili. Pro mnohé tento pfiklad mize byt pfehnany nebo teatraini,
nicméné podle Emmeta tato strategie funguje, ponévadZz se zakaznici radi do

daného dealerstvi vraci (2010).

2.2 Marketingovy mix

Spolecnosti se v dnesni dobé orientuji na zakaznika a na jeho potfeby prani a
pfizpusobuji tomu marketingové strategie. At uz jde o zakaznika nového Ci
stavajiciho, v ramci marketingu se Casto vyuziva koncept marketingového mixu. V
nasledujicich odstavcich jsou zminény nékteré z mnoha definic marketingového

mixu jak z pohledu spolec¢nosti, tak z pohledu zakaznika.

Kotler (2003) charakterizuje marketingovy mix jako souhrn nastroju, diky nimz
pomoci marketingu muzou firmy a spole€nosti ovliviiovat trzby. Mezi marketingovy
mix se tradicné rfadi nastroje, které jsou oznaCovany jako 4P, a to vyrobek (anglicky
product), cena (anglicky price), misto prodeje (anglicky place) a propagace (anglicky

promotion).

Marketingovy mix, ktery je znam také jako 4P popisuje jednotlivé marketingové
nastroje z pohledu prodavajiciho. Dle Jakubikové je v dnesni dobé pohled ze strany
spole¢nosti nedostacujici a je dulezité zkoumat véci i z pohledu zakaznika (2012),
a proto se casem vytvorila koncepce 4C marketingového mixu. Produkt je v tomto
ohledu chapan jako hodnota pro zakaznika (anglicky customer value), cena jako
naklad pro zakaznika (anglicky customer cost), misto prodeje jako zakaznikovo
nakupni pohodli (anglicky convenience) a propagace jako komunikace mezi

spoleCnosti a zakaznikem (anglicky comunnication).

Hodnotou pro zakaznika se rozumi to, co zakaznik zakoupenim produktu ziska,
vyznam daného produktu pro zakaznika. Muze tim byt napfiklad znasobeni uzitku
z jiného vyrobku nebo uznani od SirSi spole€nosti. Naklad pro zakaznika neni pouze

cena, kterou zakaznik za vyrobek plati, nicméné sem patfi i straveny €as pfi nakupu
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nebo cena za pfepravu do mista prodeje, s ¢imz velice souvisi zakaznikovo nakupni
pohodli. To vyjadfuje, jak dostupny je produkt zakaznikovi. V idealnim pfipadé je na
trhu vytvofena takova distribuéni sit prodejen, Ze zakaznik bude mit dojem
pohodiného nakupu nebo spolenosti nabizi doruCeni do vybraného mista
zakaznikem do druhého dne. Tyto a spoustu dalSich moznosti mizou znamenat pro

firmu konkurenéni vyhodu. Posledni ¢asti marketingového mixu je komunikace.

Nicméné, néktefi odbornici, mezi nimiz i Zamazalova (2008), se domnivaji, ze
pokud marketér spravné chape marketingovou podnikatelskou filozofii, jsou 4C
prebyteCné, jelikoz zakaznicky pfistup a vnimani jeho potfeb podstata marketingu.

Marketingova komunikace se zakaznikem je pro jakéhokoliv prodejce kliCova.
Automobilovy dealer mize se zakaznikem komunikovat vdemi moznymi zpUsoby,
jak v ramci prodejny, tak mimo prodejnu. V nasledujicich kapitolach je problematika

popsana podrobné, véetné nékolika pfikladl z praxe.

2.3 Marketingova komunikace

Prace automobilového dealera spociva v efektivni komunikaci se zakazniky. Pokud
tato komunikace probiha uspésné, vede tento proces k prodeji automobilu, coz je
cilem dealera automobilQ, a proto se nasledujici ¢ast této diplomové prace vénuje
pravé marketingové komunikaci. Dle Kotlera ,komunikace a propagace patfi mezi
at chceme, nebo ne. Prostfedkem komunikace je oblek obchodniho zastupce,
katalogova cena i vzhled kancelafi — to vSe vytvari u navstévnika urcity dojem”
(2003, str. 64). Prikrylova a kol. doplnhuji, Zze marketingova komunikace mezi

zakaznikem a spolecCnosti je absolutné zasadni Cinnosti a diky modernim

Mg viiv s

Zakladni definici marketingové komunikace nabizeji napfiklad Karlicek a kol:, podle
nichz se ji ,;rozumi fizené informovani a presvédCovani cilovych skupin, pomoci
kterého naplnuji firmy a dalSi instituce své marketingové cile” (2016, str. 10) Tuto
definici doplnhuji autofi Pelsmacker, Geuens a Bergh ktefi tvrdi, Ze je
,nejviditeIn&jSim nastrojem marketingového mixu®, jelikoz ,obnasi vSechny nastroje,
jejichz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila

vyrobky nebo image firmy jako takové® (2003, str. 25).
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Marketingova komunikace, stejné jako ostatni firemni procesy, by méla mit pfedem
dané cile a také urcité postupy, které musi byt dodrzovany. Mezi marketingové cile
spoleCnosti patfi napfiklad budovani image znaCky a vztahl se zakazniky,
informovat spotrebitele o stavajicich a novych produktech Ci pfesvédcit cilového

zakaznika ke koupi daného vyrobku.

Cile marketingové komunikace se dosahuji pomoci urCitych nastroji — externi

nastroje marketingové komunikace a marketingova komunikace v misté prodeje.

2.3.1 Externi nastroje marketingové komunikace

Externimi nastroji se rozumi takové prostfedky, které nejsou spojené s mistem
prodeje. Tradicné se mezi externi nastroje marketingové komunikace fadi reklama,
public relations, pfimy marketing a eventy nékdy tento soubor aktivit obsahuje jesté

sponzoring a podporu prodeje.

Pod pojmem marketing si asi vétSina spolecCnosti jako prvni predstavi pravé
reklamu, at’ uz v televizi, v radiu nebo napfiklad na socialnich sitich, coz je trend,
ktery je v posledni dobé stale vice pouzivany. Karlicka a kol. definuji ,reklama je
komunikacéni disciplina, ktera dokaze cilovou skupinu informovat, pfesvédcovat a
marketingoveé sdéleni ji ucinné pripominat” (2016, str. 49). Za hlavni funkci reklamy
se obecné povazuje vytvoreni povédomi a detailni informovani zakaznika o daném
produktu. Pomoci tohoto prostfedku se zadavatelim mulze podafit pfimét
zakazniky, aby dali pfednost pravé tomuto vyrobku pfed vyrobkem od konkurence.
Nicméné dle Kotlera reklama jen malokdy pfinuti zakazniky ke koupi, a proto

samotna reklama pro propagaci produktu nestaci (2003).

Reklama je tradi¢né rozSifovana pomoci médii, které maji Siroké dosahy a tedy
zajisti, Zze reklamu uvidi co nejvétsi pocCet spotfebiteld. Jedna se o externi nastroj
marketingové komunikace, se kterym se bézny jedinec setka pravdépodobné
nejCastéji formou spoty mezi filmy Ci seridly v televizi, kratké upoutavky na

socialnich sitich nebo v radiu.

Reklama skrze masova média je nenahraditelna, protoze, jak uvadi Karlicek a kol.:
,v masovych meédiich jde zadavatelim pfedevsim o zvySovani povédomi o znacce
a ovlivihovani postojl k ni, tedy o budovani znacek (brand building). Z tohoto
hlediska je komunikace v masovych médiich jen velmi obtizné zastupitelna“ (2016,
str. 49).
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Kotler si vSak v§ima, ze masova reklama v prabéhu dalSich let ztracet na sile a
vyznamu. PFi té pfilezitosti upozoriuje na nedostatky reklamy a uvadi, ze:
,zasadnim omezenim reklamy je skute¢nost, Ze jde pouze o monolog. Dukazem je
to, ze vétSina inzeratd neobsahuje telefonni Cislo nebo e-mailovou adresu

umozniujici spotrebiteli reagovat® (2003, str. 113).

DalSim nastrojem externi marketingové komunikace je Public Relations (dale PR).
Pelsmacker, Geuens a Bergh jej charakterizuji jako ,vSechny c¢innosti, jejichz
prostfednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty” (2003, 26).
Radi se mezi né zakaznici, zaméstnanci byvali i sou¢asni, dodavatelé, akcionafi a
externi vefejnost, kam Ize zafadit celou spoleCnost, ve které se firma nachazi.
Hlavni funkci PR je komunikace a budovani vztahl smérem dovnitf firmy, ale i

navenek.

DalSi formou externi marketingové komunikace je pfimy marketing (anglicky direct
marketing). Uz podle nazvu je jasné, Ze pomoci pfimého marketingu oslovuje firma
nebo prodejce zakaznika bez prostfednika, tedy napfimo. Jobber a Lancaster
pfipominaji, Ze za cilem pfimého marketingu je zakaznikova odpovéd a jako pfiklad
uvadi zdkazniklv souhlas s navstévou ur€itého mista nebo néjaké udalosti.
Vyhodou této metody je podle nich proto zpétna vazba od zakaznika (2015). Mezi
metody pfimého marketingu patfi napfiklad zasilani informaci postou, oslovovani

zakaznika pfimo v misté jeho bydlisté nebo pomoci textovych zprav

Eventy jsou pro zakazniky dalSi velice zajimavou slozkou marketingové
komunikace. Nejenom, Ze se o produktu Ci firmé vice dozvi, maji k tomu navic i
zazitek. Zamazalova konstatuje, ze ve srovnani napfiklad s reklamou jsou eventy
daleko vyhodnéjsi pro spole¢nosti. Diky eventim maiji totiz lepSi moznosti sblizeni
se zakaznikem. Pokud je event spravné zorganizovany, jsou podle autorky pocity
zakaznikl z akce pro spole¢nost velice prospésné a v ocich zakaznika si firma
vylepSuje image. Dale podle ni eventy pfitahuji zajem SirSi spoleCnosti a firma se v
dany moment zviditelni (2008). V idealnim pfipadé si zakaznik znacku nebo produkt

spoji s pfijemnym zazitkem, kterym dobfe zorganizovany event muze byt.

Poslednim nastrojem externi marketingové komunikace je sponzoring. Sponzoring
se dfive zarazoval do rliznych podkategorii, nicméné jeho vyuzivani v poslednich

letech znacné posililo. Pfikrylova a kol. definuji sponzoring neboli sponzorstvi, jako
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,obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji ¢&i sluzeb a jedincem, akci ¢i
organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné
vyuzity“ (2019, str. 141). Prikrylova a kol. dale zmifiuji, ze si obé strany navzajem
pomahaji — sponzor financné a sponzorovany plini jist¢é komunikacni zaméry
sponzora. Dana znacka nebo vyrobek se propaguji napfiklad na akci, s urcitou
osobou nebo v néjakém poradu a zakaznikovi se vytvofi jasna asociace. Vztah mezi

témito dvéma stranami je vétSinou podloZzen obchodni smlouvou (2019).

2.3.2 Marketingova komunikace v misté prodeje

DalSimi nastroji marketingové komunikace, jsou takove, které plsobi na zakaznika
v misté prodeje. Autofi marketingovych publikaci tyto techniky jako in-store
marketing neboli marketingova komunikace v misté prodeje. Tyto prostfedky maji
za cil stejnou véc: pozitivni pusobeni na zakaznika ve fyzickém prostoru, ve kterém
nakupuje. Tradi¢né se k nastrojim marketingové komunikace v misté prodeje fadi

osobni prodej, podpora prodeje, POP, POS, merchandising a nakupni atmosféra.

Jednim 2z nastroji je osobni prodej, ktery Prikrylovd a kol. definuji jako
sinterpersonalni ovliviujici proces prezentace vyrobku, sluzby, mysSlenky atd.
prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim® (2019, str. 136). Podobné jej popisuje
Halada, jenz charakterizuje osobni prodej jako obchodni vztah mezi prodavajicim a
zakaznikem (2015). Cilem tohoto nastroje je prodej daného produktu a budovani
dlouhodobych vztahu. Dle Zamazalové se osobni prodej vyuziva hlavné v
prodejnach, ve kterych se zakaznikim nabizi zbozi vysoké kvality, s &imz souvisi i

vySSi cenove kategorie a pomérné vysoka uroven prodejnich sluzeb (2008).

Prikrylova a kol. popisuji, ze: ,osobni prodej je na rozdil z podstaty interaktivni.
Prodavajici a kupujici mohou vzajemné reagovat na své chovani, odpovidat na
otazky druhé strany, vysvétlovat sloZité problémy, pfekonavat obtize” (2019, str.
136). V ramci osobniho prodeje ma prodavajici okamzitou zpétnou vazbu od
kupujiciho, coz je velkou vyhodou, jelikoz muze interakci kdykoliv v prubéhu
hodnotit a utvrdit se, Ze zakaznik opravdu dostal takoveé sdéleni, ktery bylo
zamysleno mu predat. Prikrylova a kol. vnimaji jako i nevyhody, napfiklad Zze osobni
prodej nema, na rozdil od reklamy, velky dosah nebo Ze u tohoto nastroje maze
prodavajici udélat pfi sdélovani informace udélat chyby, které se pak mohou odrazit

pfi nakupnim chovani klienta (2019).
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Dalsi velice dulezitou soucasti marketingové komunikace vztahujici se na misto
prodeje je podpora prodeje. Jaderna a Volfova definuji podporu prodeje jako
~primou stimulaci spotfebniho a nakupniho chovani, které podnécuje spotfebitele
k akci, usnadnuje jeho rozhodovani, povzbuzuje jej ke koupi a pomaha také budovat
povédomi a loajalitu ke znacce” (2021, str. 156). Z této definice je jasné, Ze podpora
prodeje je velice vyznamnou technikou marketingové komunikace. Podpofe prodeje
se ve sveé knize vénuji také Prikrylova a kol., ktefi porovnavaji podporu prodeje opét
s reklamou. Dle autort, na rozdil od reklamy, jejimz cilem je pfesvédcit zakaznika
0 uvaze nad pofizeni produktu, ma podpora prodeje zakaznika motivovat ke
kone€nému rozhodnuti si produkt koupit (2019). Z tohoto divodu je podpora prodeje
pravé Casto vyuzivana soucasné s reklamou. Dle Zamazalové mlze byt podpora
prodeje pouzivana jako podpuarny prvek nebo reklama muaze mit ulohu jako
oznameni a pfipomenuti zakaznikovi, Ze dana podpora prodeje probiha (2008).
Mezi typické nastroje podpory prodeje patfi rizné slevové akce, slevové kupony pro
zakazniky, vyhodna baleni, napfiklad o 15 % produktu vice, dva produkty za cenu
jednoho apod. Podpora prodeje ma fadu vyhod. Napfiklad Prikrylova a kol.
pfipominaji rychlejSi a intenzivnéjSi zpétna vazba od zakaznika predevSim pro
spoleCnosti, které maji menSi podil na trhu nebo pro retailové podniky (2019).
Jaderna a Volfova zminuji také vyuziti pfimého stimulu, flexibilitu, hmatatelnou
komunikaci a dostupnost i pro menSi podniky (2021). Za nevyhody tohoto nastroje
Ize povazovat pomérna kratkodobost podpory prodeje a také skute¢nost, Ze pomoci
tohoto nastroje primarné nedochazi k prohloubeni zakaznické loajality. Néktefi
zakaznici mohou povaZzovat za laciné nebo obtéZujici, pokud podporu prodeje dané
znacky vidi v obchodech ¢€asto. DalSi nevyhodou, kterou zminuji Jaderna a Volfova

je diskutabilni intenzita stimulu a naléhavost okamzité odezvy. (2021).

V obchodnim prostfedi se rozliSuji zejména dva typy prodeje, ¢imz je podpora
prodeje vac&i obchodnikim (B2B trhy) a podpora prodeje vaci spotfebitelim (B2C
trhy). Pfikrylova a kol. pfipominaji, Ze tato diferenciace je pro spole€nosti dulezita a

je tfeba rozliSovat, s jakym typem zakazniku firma chce komunikovat (2019).

Nejvyrazngjsi rozdil mezi té€mito pfistupy je v cili. Zatimco u podpory prodeje vuci
spotiebitelim je cilem okamzity nakup, u podpory prodeje vuci obchodnikim je

zamérem ucelna spoluprace mezi¢lanka, vybudovani efektivniho obchodniho
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vztahu Ci zvySeni vzajemné informovanosti. V ramci podpory prodeje na B2C trhu

jde o stimulaci emoci u zakaznika.

Odborna literatura (Jaderna a Volfova, 2021; Prikrylova, 2019) také uvadeéji nastroje
cenoveho i necenového charakteru a tyto nastroje jsou POS (anglicky point of sale)
a POP (anglicky point of purchase) materialy, dale také merchandising a nakupni

atmosféra.

Prikrylova vysvétluje, ze mezi POP materialy patfi napfiklad prezentace daného
vyrobku pomoci netradi¢nich regalu, koSika nebo regall s logem spole¢nosti a POS
jsou zjednoduSené takové materialy, které si zakaznik s sebou muze odnést,

napfiklad vzorky raznych produktd (2019).

DalSim prvkem podpory prodeje jsou in-store marketingové aktivity, napfiklad
,wvhodna a spravna prezentace zboZzZi v regalech” (Pfikrylova, 2019, str. 100), tzv.
merchandising. Jde také o soubor technik a marketingovych nastroju, které se
vztahuji pfimo k misté, kde se prodej uskutecnuje. Mezi techniky merchandisingu
patfi jiz zmiflované umisténi produkta efektivnim zpldsobem v prodejnach, napfiklad
u pokladny ma zakaznik na dosah takové polozky, u kterych ma pocit, Ze si je
potfebuje koupit, i kdyz padvodné tento zamér nemél, ale také udrzba a péce o misto
prodeje, pravidelné doplfiovani produktd, odstrafiovani z regalt proslé zbozi nebo
pridani ochrannych prvku proti kradezi na vyrobky. Merchandising se déli na cross
merchandising a visual merchandising, pficemz cross merchandising je v tu chuvili,
pokud se u jednoho typu zboZi naléza druhé, které s nim né&jakym zplsobem
souvisi. Jaderna a Volfova uvadi pfiklad, kdy se u lahvi vina nachazi také darkové
tasky nebo otviraky. Za normalni situace by se podle nich tyto produkty u sebe
nenachazeli, nicméné se zakaznik nerad pro zbozi vraci a v ramci merchandisingu
je toto ulehceni pro zakaznika kliCoveé (2021). U visual merchandising se jedna o
techniku, ktera ma za cil upoutani pozornosti zakaznika, proto se zaméfuje na
vizualizaci. V obchodech se vyuzivaji mimo jiné, jak uvadi Pfikrylova a kol.,

originalni a poutavé typu regall (2019).

Posledni velice dllezitou sou€asti marketingové komunikace v ramci mista prodeje
je nakupni atmosféra. Dle Jaderné a Volfové je nakupni atmosféra ,pUlsobeni
prodejniho mista na smysly Clovéka, pficemz nezalezi, zda se jedna o fyzické nebo

online prostredi.” (2021, str. 49). Tato ¢ast marketingové komunikace v misté
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prodeje cili na emoce zakaznika, ktery se pak necha snadnéji ovlivnit ke koupi
produktu. Vétsinu téchto emoci, dle Jaderné a Volfové, klient vnima podvédomé
(2021). Prikrylova a kol. se vénuji popisu hlavnich prvku, které nakupni atmosféru
utvareji, mezi néz fadi podlahové krytiny, stropy, stény obchodu apod., ale také
napfiklad nakupni voziky, pokladny, osvétleni v prodejné. Dale pak na zakaznika
pozitivné plsobi pfijemné zvukové kulisy nebo vhodné zvolené mikroklimatické
prostfedi, které pfi idealni vyvazenosti pfispéje ke skuteCnosti, Ze zakaznik prodejnu
neopusti pravé z tohoto divodu predCasné (2019). Dulezitym aspektem, ktery
doplfiuje pozitivni nakupni atmosféru je dle Phillipse a Rasberryho také viné a
celkovy dojem Cistoty daného podniku. Dle nich je vané tak dulezitou soucasti
marketingu v misté prodeje, zZe pfi spravném vyuziti mize zformovat u zakaznika
celkovou pozitivni image dané znacky a pfi nevhodném vyuZiti ji mize naopak znicit
(2008).

VSechny tyto prvky jsou dulezitym nastrojem i pfi prodeji automobill. Design
prodejny, rozmisténi prodejny nebo vhodné a spravné rozestaveni automobill v
ramci dealerstvi mize byt kliCovym faktorem nakupni atmosféry. V ramci
franSizovych dealerstvi je jasné, Ze jsou dané standardy a postupy, které dealefi
musi dodrzovat, nicméné jak v ramci autorizovanych dealerstvi, tak u nezavislych

dealert je dllezité, aby prodejna automobill na zakaznika pusobila co nejlépe.
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3 Coaching a dealer

Coaching, Cesky koucovani nebo koucink, je technika, ktera se v poslednich
nékolika letech stala velice popularni ve vS8ech mozZnych odvétvich. Obecné znamé
jsou coachingy v ramci seberozvoje, time managementu nebo vlastnich dovednosti,
nicméné coachingy nechybi ani v prodejni sféfe nebo u dealerl automobild.

Nasledujici €ast se proto tomuto pojmu zevrubné vénuje.

3.1 Vymezeni pojmu kouéink

Pojem kouCovani vyvolava dojem néjakého vedeni kouCovaného k cili. Podana
definuje koucCovani jako urcCitou formu rozhovoru. Podle ni kou¢ kou€ovaného vede
a pomaha mu ve vytvareni jeho vlastni cesty k dosazeni cili. Kou€ poklada
kouCovanému takoveé otazky, které by si sam nepolozil. Timto krokem kou€ovanému
umozni podivat se na problém z jiného uhlu pohledu, vyhodnotit mozZnosti a stanovit
akéni kroky, které vedou k urcitému cili (2012). Tato definice obsahuje celou
podstatu kou€ovani, ¢imz je rozhovor, vedeni, otazky, zkoumat problém z jiného,
SirSiho zabéru. Nicméné pro uplnost jsou zminény jesSté dvé definice koucovani.
Zatloukal a Vitek charakterizuji kou€ovani jako ,zpusob prace, kdy kou¢ a klient
v profesionalné vedeném rozhovoru spole¢né vytvaii nové moznosti pro posun
klienta k tomu, co chce, s vyuZitim zdroja, které ma k dispozici“ (2016, str. 29). Tuto
definici doplhuje Whitmore, ktery popisuje, Zze ,kou€ovani pfinasi pozitivni vysledky
zejména proto, ze vytvafi mezi koucem a kouCovanym vztah vzajemné podpory a
pouziva specifické prostfedky a styl komunikace. Kou€ovany neziskava fakta od
koucCe, ale s pomoci kouCe je sam naléza“ (2007, str. 17). KouCovani je tedy
metoda, pfi které kou¢ pomoci rozhovoru, vzajemného vztahu a otazek posouva
kouCovaného k urcitétmu cili, aniz by mu pokladal konkrétni rady, s vyuzitim

schopnosti, znalosti a dovednosti kouCovaného.

Koucink je technika, které je Casto mylné zaménovana napfiklad se Skolenim,
s mentorovanim, s poradenstvim nebo s terapii, nicméné mezi témito technikami

existuji rozdily.

Casto lidé zamériuji kougink za poradenstvi. Crkalova a Riethof vyzdvihuji spole¢né
a rozdilné vlastnosti téchto dvou technik. Dle autord maji tyto techniky spole¢né
zaméreni, které byva napfiklad zvySeni efektivity, vykonnosti nebo motivace

kouCovaného. Rozdil mezi kouCinkem a poradenstvim je ten, ze se poradenstvi fidi
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vice prostfednictvim néjakych pfikazu (2012), naproti tomu kou¢ nikdy nebude
kouCovanému presné fikat, co ma délat. Kou¢ kou€ovaného vede pomoci otazek,
coz je zcela jina metoda nez pfikazy. Toto doplfiuje Haan, ktery zmifiuje, Ze poradce

klientovi dava jasné odpovédi a rady na jeho problémy (2008).

Dalsi technikou, ktera plsobi na prvni dojem stejné jako koucink je terapie. Cile
kouCovani a terapie jsou ale odliSné, jak potvrzuje Rosinski, ktery uvadi, zZe cilem
terapie je napfiklad uzdravit klientovi problémy z minulosti, pfiCemz koucovani je
spiSe zaméreno na klientovu budoucnost, na to, jakym smérem klienta nastartovat
a posouvat dale (2009). Jinak feCeno, terapie hodnoti pfiinu daného problému u
kou€ovaného, naproti tomu koucink je zaméfeny vice na budoucnost a na cestu za
ur€itym cilem.

Mentoring neboli mentorovani maze byt také Casto za kou€ink zaménovano.
Podana charakterizuje mentoring jako ,vztah zkuSenéjSiho a starSiho, mentora,
ktery pomaha svému svéfenci rozvijet jeho osobnost, dovednosti a orientovat se
v dané problematice. Mentor pfedava své poznatky, zkuSenosti formou rad,
diskuze, poskytovani zpétné vazby“ (2012, str. 21). Haan toto doplriuje a uvadi, ze
mentorovani je €innosti, kdy nabyvatel zkuSenosti a dovednosti za rady neplati a
mentorovani byva neformalni (2008). Naproti tomu koucink byva zpravidla placeny
a neni vylozené nutné, aby byl kou¢ v dané oblasti odbornikem. Kou¢ ma za cil
dovést kouCovaného kcili, tudiz Ize fict, ze u kouCovani nejde o predavani

zkusSenosti, dovednosti nebo znalosti v daném oboru.

DalSimi podobnymi technikami jsou Skoleni a trénink. | v cizojazy¢nych filmech jsou
trenéfi sportovnich tymd nazyvani anglicky ,coaches®. Crkalova a Riethof popisuji,
Ze cilem Skoleni byva pfedavani informaci, znalosti nebo dovednosti v pfedem
ureném Casovem useku a zamér tréninku je ,nacvik zadouciho chovani a ziskani
zpétné vazby na néj* (2012, str. 23). Autofi také popisuji, Ze kouCovani je vice o
prozkoumani hlubsi roviny nez u Skoleni a tréninku a je vice pfizpusobeny
individualnim potfebam kou€ovanych (2012). Hlavnim rozdilem mezi Skolenim nebo

tréninkem a koucinkem je tedy individualita koucinku a jeho hlubsi zkoumani.

Zminovaneé techniky nebo €asti téchto technik Ize zaru€ené Castecné pouzivat i pfi
koucinku, nicméné je dllezité znat hlavni rozdily mezi kouc€inkem a ostatnimi

cinnostmi, které se pouZzivaji pro rozvoj lidskych schopnosti.
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3.2 Cile a pfinosy kouc€inku

Cile kou€ovani mohou byt rdzné, v zavislosti na tom, ¢eho se koucovani tyka.
Vramci prodejniho coachingu muze byt cilem zvySeni prodeje, zlepSeni
marketingové komunikace se zakazniky nebo ziskani loajalnich zakaznikul.
Darikova uvadi, ze obecnym cilem koucCovani je takovy stav, kdy si kouCovany
dokaze poradit pfi riznych situacich a reagovat na urcité problémy bez kouce
(2015). Toto tvrzeni doplnuji i autofi Haberleitner, Deistler a Ungvari, ktefi uvadi ze
.koucovani je podporou pfi feSeni probléma, a to formou, ktera podporuje a rozviji
pracovnikovy kompetence feSit problémy“ (2009, str. 32). Dilci cile kouCinku se
mohou liSit v zavislosti na odvétvi, nicméné obecny cil koucinku je zfejmy — naucit

kou€ovaného, aby si sam poradil v odliSnych situacich a pfi riznych problémech.

Metody koucinku jsou v poslednich letech tolik oblibené zejména z divodu, Ze se
koucinku prepisuje velka Skala pfinost pro firmy, skupiny nebo jednotlivce v ramci
profesniho &i osobniho prostoru. Whitmore dodava seznam moznych pfinosu
koucovani, kterymi jsou dle autora napfiklad inovativni zpasob feSeni problém, kdy
kouCovani sami vyfeSi problém pomoci velice efektivniho feSeni, dale to muze byt
napfiklad zefektivnéni spoluprace ¢lena tymu, motivace zameéstnancli €i hlubsi

zmény organizacni kultury (2007).

Zatloukal a Vitek pfipominaji empiricky vyzkum kouc€ovani a jeho pfinosu, ktery
zverejnila Mezinarodni federace koucu (ICF), kdy pomoci nezavislé agentury bylo
dokazano, ze pomoci koucCinku se napfiklad zvySuje produktivita, zlepSuje se
spokojenost zaméstnancu, ale také jejich sebevédomi (2016). Sebevédomi a
spokojenost zaméstnancu ve firmé je velice dulezitym aspektem, protoZze i na
zakaznika dané firmy sebevédomy a spokojeny zaméstnance pusobi daleko Iépe
nez nékdo, kdo si ocividné v ramci své profese nevéfi. Pokud ma spoleCnost
spokojené zameéstnance, Ize pfedpokladat, Ze bude mit také spokojené zakazniky.
Zatloukal a Vitek dale uvadi, ze tyto vyzkumy dokazaly odhalit, Ze pomoci
profesionalniho kouc€inku se zaméstnancum zvysila sebeduvéra az o 80 procent a
pracovni vykonnost zaméstnancu vyrostla o 70 procent (2016). Z vysledk( téchto
vyzkum Ize dodat, Ze se investice firem do kou€ovani muze stat velice vynosovou

a pro firmy to mize znamenat konkuren¢ni vyhodu.
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3.3 Druhy a typy kou€inku

Kou¢ muaze koucovat jinou osobu, skupinu nebo dokonce sam sebe. Jednotlivé
druhy kouCinku mohou byt vedeny bud formalnim nebo neformalnim pfistupem
kou€inku. Whitmore charakterizuje formalni koucink jako pfedem naplanovany a
jasné usporadany rozhovor, pfiCemz ucel tohoto koucinku je jasné definovany.
Naproti tomu neformalni kouCink je podle néj az neuvédomélé koucovani (2007).
K neformalnimu koucinku muze dochazet kazdy den, jak v profesnim, tak
v neprofesnim zivoté. V profesnim Zzivoté to muze byt napfiklad situace, kdy
nadfizeny da svému zameéstnanci néjaky ukol a motivuje ho ke splnéni daného
zadani. V neprofesnim Zivoté se Ize za neformalni kou€ovani povazovat stav, kdy
dité dostane ve Skole domaci ukol a rodi¢ dité pobizi k vyhotoveni tohoto ukolu.
Z tohoto prikladu je jasné, ze se do role kou€e v ramci lidského Zivota dostane témér
kazdy.

Koucink Ize rozdélit do dalSich typu, ¢imz je napfiklad koucink kariérovy kougink,
Zivotni kou€ovani nebo sportovni koucovani. Autofi Fairley a Stout rozdéluji koucink
na osobni koucCovani (anglicky personal coaching), kde se rozeznava koucink
zivotni (anglicky life coaching), zacileny na to, aby byl kou€ovany ve svém osobnim
Zivoté uspésny, dale kouc€ink na téma osobnich vztahQ (anglicky relationship
coaching) nebo podnikatelské kou€ovani (anglicky business coaching), mezi které
autofi fadi kouCink s manazery, koucink na téma motivace zaméstnanc, koucink

pro vybudovani podniku nebo koucink pro rozvoj leadershipu (2004).

Spravné a efektivné provedeny kouc€ink Ize tedy aplikovat do vSelijakych odvétvi a
dokaze pomoct kou€ovanym v riznych oblasti Zivota. Hlavnim cilem koucovani je
dostat kouCovaného do takového stavu, kdy bude samostatny a bude sam uspésné
fesit rizné situace a problémy, které se mu béhem pracovniho nebo osobniho

Zivota postavi do cesty.

3.4 Osobnost kouce

V procesu koucovani figuruji dvé hlavni postavy — kou€¢ a koucovany nebo
kouc€ovani, pokud se jedna o vétsi skupinu. Tato podkapitola bude zaméfena na roli
kouce. Obecné feCeno, kouc je ta osoba, ktera proces kouCovani vede a sméruje
bud sam sebe nebo koucovaného k pfedem ur€enému cili ,pomoci cilenych a

strukturovanych otazek, aby si sam kouCovany rozebral svou situaci, nasel a vybral
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feSeni, a vétdinou ho i provazi na cesté realizace daného feSeni. Neradi, neuci,

pouze sméfuje kouCovaného k vysledku“ (Medlikova, 2013, str. 13).

Existuji dané pozadavky na vlastnosti, které by profesionalni kouci méli mit. Mezi
ustfedni vlastnosti kouCe patfi dle Suchého a Nahlavského ,sebedlivéra a pozitivni
postoj k sobé i klidem, silny vnitfni zajem pomahat lidem k uspéchu, schopnost
umlicet sam sebe a s plnou pozornosti a s respektem naslouchat, schopnost
sebeovladani &i vlle neustale se udit* (2006, str. 25). Whitmore doplfiuje trpélivost,
objektivnost, nezaujatost, nestrannost, dobra pamét, excelentni znalost sam sebe
a vnimavost (2007). Kou€ by tedy mél mit velice spoleCenskou a empatickou
povahu, mél by byt schopen poslouchat, a hlavné vnimat kouCovaného, i kdyz to
bude trvat dlouho dobu. Kou¢em by mél byt Clovék, ktery se sam dobie zna, pecuje
pravidelné o své mentalni zdravi a rad se neustale u€i novym metodam a posouva

své znalosti dopfedu.

Dalsi nezbytnou vilastnosti u skvélych kou€l je vnimani ziejmého ale i skrytého
potencialu kouCovaného. Tento fakt potvrzuje Rosinski, ktery popisuje, Zze koucoveé
byvaji pfesvédcCeni, Ze se v jejich klientech skryva daleko vétsi potencial, nez si dani
klienti mysli (2009). Prace kouce je tento skryty potencial dostat na povrch a pomoct
kouCovanému tyto dosud nevyuzivané kapacity rozvijet a umét pouZivat

v kazdodennim Zivoté nebo pfi praci.

Cilem koucinku je, obecné feCeno, vétSinou néjaka zména. Zména v zivoté, zména
postupu pfi praci, zména komunikace s partnerem v zameéstnani ale také v osobnim
Zivoté. Pro uspésné provedeni zmén jsou ustfedni tfi postoje mezi kouCem a
kouCovanym a tyto postoje definuji Haberleitner, Deistler a Ungvari, ktefi zminuiji,
Ze mezi hlavni postoje patfi empatie, akceptovani a kongruence (2009). Empatie je
vciténi se do druhého, do jeho myslenek, do jeho pocitli. Haberleitner, Deistler a
Ungvari uvadi, ze ,empaticky kou€¢ zaméfuje svou pozornost na zkuSenosti a
pocitové zazitky, které vyjadfuje druha osoba. Kou€ Zadné vyjadiené pocity
nehodnoti. Rovnéz nehleda jejich vysvétleni, jeho aktivita spo€iva v tom, Zze vnima
a chape svét druhého® (2009, str. 71). Akceptovani znamena, Ze osoba respektuje
nazor, postoj, zkuSenost nékoho jiného, byt s danou situaci napfiklad nesouhlasi. |
podle Haberleitnera, Deistlera a Ungvari: ,kou€ respektuje a akceptuje osobu
druhého nezavisle na tom, jaké zkuSenosti a pocity vyjadfuje, jaké uspéchy nebo

neuspéchy vykazuje® (2009, str. 72). Synonymem slova kongruence je autenticita,

34



postoj, ktery by u kou€u nemél chybét. Toto tvrzeni potvrzuji Haberleitner, Deistler
a Ungvari, ktefi popisuji, Ze ,kou€ se nesnazi kouCovaného klamat, néco pfed nim
predstirat, zachovavat si image nebo imitovat styl chovani jiné osoby (2009, str. 72).
PFi vzajemné spolupraci je podstatna souhra obou aktérd kou€inku, nicméné tato
souhra by neméla byt uméle vytvofena. Pro snadnéjSi a rychlejSi dosahnuti cile pfi

koucinku jsou pravé zminované postoje kliCove.

Dulezitost nékterych vlastnosti a postojl je jasna, nicméné i koucové obcas délaji
chyby, ktery maji na cely proces koucinku Spatny vliv. Chyby, které ve své kariéfe
kouCe udélal, popisuje v Clanku Mike Celis, ktery je svétové uznavany a
profesionalni kou€ a autor nékolika publikaci. Celis zmiruje, Ze jednou z chyb, které
ve sve kariéfe udélal jsou pfedem pfipravené otazky, dle kterych se orientuje celé
kou€ovani (2023). Jednou z hlavnich vlastnosti kouce, jak jiZ bylo zmifovano, je
vhimavost, tedy byt schopny pozorné poslouchat kou€ovaného a reagovat na jeho
odpovédi. V pfipadé, kdy kou¢ ma pfedem pfipravené otazky a tyto otazky béhem
procesu koucovani nepfizplsobi danému koucinku, maze kou¢ pusobit nevnimavé

a koucovany muaze mit pocit neporozuméni, ktery jisté nevede k uspéchu.

Podstatnou roli v procesu koucinku muaze hrat také zpusob oblékani a celkovy
dojem z fyzického vzhledu kouce. Toto potvrzuje Celis, ktery zminuje, ze dalSi
chybou je stav, kdy kou¢ nevypada napfiklad upravené a jevi se unavené. Autor
také popisuje, Ze je velice podstatné se na koucink pfed pfipravit a pUsobit na
jisté dulezity celkovy dojem z kouce, ke kterému patfi i fyzicky vzhled. Kou€ovany
by se mél vedle kouce citit dobfe a fyzicky vzhled by nemél byt opomijenou

skuteCnosti této reality.

V neposledni fadé Celis zmifiuje jako chybu nedostatek flexibility v prabéhu
koucinku, coz znamena, ze by se kou¢ nemél za vSech okolnosti drzet pfedem dané
struktury koucinku, ale mél by tento proces pfizpusobit hlavné kou¢ovanému (2023).
Koucovani je hlavné o nasmeérovani kou¢ovanych a kou€ové by méli pfizpUsobit

Casovou osu tohoto procesu pozadavkim a moznostem kou€ovanych.

Charakterové prvky, vlastnosti, chovani a fyzicky vzhled kouce je velice dilezitou

soucasti koucCinku. Tyto vlastnosti a postoje velice uzce souvisi a prolinaji se s

35



dalSim podstatnym prvkem koucinku, ¢imzZ jsou nastroje, kterymi kou¢ kouCovaného

vede k uréenému cili.

3.5 Nastroje coachingu

Existuje cela fada nastrojl, ktery se pfi kouCovani pouzivaji, avSak v coachingovém
prostiedi se Casto vyzdvihuje dulezZitost nastroju jako je vzajemny vztah mezi
kou€em a kouC€ovanym, aktivni naslouchani kouCovaného nebo napfiklad otazky,
na které se kouc v pribéhu koucinku pta. VS8echny zmifiované nastroje jsou

podrobné rozebrany v této kapitole.

Prvnim nastrojem, ktery je velice dulezZitou soucasti koucinku je vzajemny vztah,
ktery vznika mezi kou€em a kouCovanym. Pozitivni vzajemny vztah garantuje lepSi
a rychlejSi vysledky koucinku, pfijemnou spolupraci a nadSeni z obou stran.
Haberleitner, Deisler a Ungvari ve své knize hovofi o tzv. raportu, coz je vhodnym
nastrojem, ktery by kou¢ mél védomeé pfi koucinku vyuzivat. Haberleitner, Deisler a
Ungvari zminuji, Zze raport spociva v tom, Zze se kou€ pfiblizi ke zpusobu, jakym
kouCovanym mluvi, ke zplsobu drzeni téla kou€ovaného, ke zpusobu intonace
nebo rychlosti fe€i (2009). V podstaté jde o techniku, kdy kou¢ peclivé sleduje a
poté napodobuje chovani, styl fe€i nebo pohyby kou€ovaného. Haberletiner, Deisler
a Ungvari popisuji, Ze ,kdyZz nékdo nékoho identifikuje jako sobé& podobného,
vétSinou automaticky vzroste jeho divéra a otevienost a také vznika pocit, Ze jsme
naladéni na stejnou vinovou délku neboli raport® (2009, str. 79). Tato taktika je
ucinnym pomocnikem, kterému by kouci méli pravidelné pfi kou€ovani vyuzivat.
Stim souvisi i dalSi nastroje, kterymi jsou zajisté verbalni a nonverbalni
komunikace. Nonverbalni komunikaci se rozumi fe€ téla a verbalni komunikace je
zpusob feci kouCovaného. Tyto dva nastroje mohou byt pfi spravném vyuziti kouce
vyhodou, naopak, kdyZ kou¢ nema dostateCné zkuSenosti a kouCovanému jeho
projev neni pfijemny, téZko se mezi nimi bude odehravat kvalitni a efektivni

spoluprace pfi koucinku.

DalSi pomocnou silou, ktera ma velkou vahu pfi kou€ovani je aktivni naslouchani.
Aktivni naslouchani je Cinnost, pfi které nejen, Ze jeden druhého posloucha a
udrzuje oCni kontakt, ale také ho vnima, vnima jeho slova a pocity, vnima jeho
nonverbalni komunikaci. Haberleitner, Deistler a Ungvari definuji, Ze aktivni

naslouchani znamena stav, kdy ,kou€ provazi kouCovaného na tzv. cesté
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mySlenkami a neformuluje si v duchu odpovéd nebo dalSi otazku jesté pred
vyslechnutim kou€ovaného do konce® (2009, str. 103). Profesionalni kou¢ by mél

umét vyposlechnout celou myslenku kou€e a az poté na ni pfipadné reagovat.

DalSim cennym pomocnikem pfi kouc€inku je obyCejny poznamkovy blok nebo sesit,
jehoz uzite€nost zdurazruje Rosinski, do kterého si kou¢ muze psat svoje zaznamy
a postifehy z koucinku. Rosinski popisuje, Zze diky tomuto bloku si kou¢ muize
zapisovat a reflektovat sam sebe nebo kouCovaného (2009). Whitmore (2007)
zaznamenavani do sesitu nebo do jiného notesu také doporucuje kvuli tomu, aby
se kou€ pfi koucinku neopakoval a mohl také zhodnotit béhem nebo na konci
koucinku jeho prabéh.

vigwviv s

feceno, funkce otazek je dostat potfebnou informaci a odpovéd. U koucinku, dle
Whitmore, ,smyslem otazek je zjistit, zda kou€ovany ma informace, které potfebuje
a soucasné kouci umoznuji sledovat, zda se kou€ovany neodchyluje od problému,
nebo zda postupuje smérem, ktery je v souladu s cilem kou€ovani“ (2007, str. 57).
Autofi Haberleitner, Deistler a Ungvari na toto tvrzeni navazuji a zminuji, Ze cilem
otazek je pfesmérovat pozornost tam, kde dfive nebyla nebo byla miziva. Jako
pfiklad autofi uvadi stav, kdy si kou€ovany uvédomi své silné stranky, ¢imz si zvysi
sebevédomi a posune to kou€ovani blize k cili (2009). Tudiz Ize Fict, Ze otazky jsou
kliCovym nastrojem hlavné pro kou€ovaného, protoze pomoci otazek se o sobé

kou€ovany mize dozvédét vice, nez by si umél predstavit.

Otazky Ize rozdélit do nékolika druhd, nejznaméjsi roztfidéni otazek jsou oteviené
a uzavfené otazky. Oteviené otazky maiji za cil dostat z odpovidajiciho co nejvice
informaci, detaily jeho pocitd a jeho celkovou percepci. Na oteviené otazky
respondent odpovida rozsahlymi souvétimi, a proto se daji oteviené otazky
povazovat za velice vhodnym a uziteCnym nastrojem pro koucCe, coz potvrzuji i
Haberleitner, Deistler a Ungvari. Autofi popisuji, Zze oteviené otazky dokazou
poskytnout kou€ovanému dostateCny prostor pro vyjadieni, a pravé tento druh
otazek aktivné pobizi kouCovaného k procesu mysleni (2009). Na oteviené otazky

se neda odpovédét jednim slovem ,ano” €i ,ne".

Naproti tomu, prosté odpovédi ,ano“ a ,ne” jsou cilem otazek uzavienych. Pomoci

uzavienych otazek dostava vtomto pfipadé kou€ strucna a jednoducha fakta.
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Uzaviené otazky jsou mozné pouzivat i u koucinku, a to v pfipadé, kdy si kou€
potifebuje néjaké udaje potvrdit Ci vyvratit. Za pfiklad uzavienych otazek se povaZzuji

otazky typu, kde jste se narodil, kde pracujete apod.

Haberleitner, Deistler a Ungvari dale zmiriuji druhy otazek, které jsou pfi koucovani
také ucinné, mezi nimiz jsou napriklad feCnické a hypotetické otazky, otazky
zaméfené na budoucnost nebo otazky zaméfené na zdroje. Reénické otazky jsou
pfi kouCovani vyznamné kvUli podniceni procesu pfemysleni a pomoci otazek
hypotetickych dokaze kou¢ ukazat kouCovanému nova feSeni a odstranit tak hranice
v jeho mysleni (2009). Otazky zamérfené na budoucnost jsou podstatou celého
koucinku, protoze diky nim dokaze kou¢ rozlustit hadanku cil( a vizi kou¢ovaného.
DalSim typem otazek jsou takove, které jsou zamérené na zdroje a u koucinku, jak
popisuji Haberleitner, Deistler a Ungvari, jde pfedevSim o zdroj v ramci
kou€ovaného. Pfi tomto typu otazek jde hlavné o podporu, uvédomeéni si a ocenéni
silnych stranek u koucovanych (2009). Spravna kombinace jednotlivych druhu

otazek muze vést k velice uspésSnému a efektivnimu koudinku.

Whitmore také popisuje dllezitost poradi u pokladani otazek, kdy dle jeho nazoru
by se mély otazky zaméfit na 4 oblasti: cile (anglicky Goal setting) kou€ovani, realitu
(anglicky Reality) jinak FeCeno, v jakém stavu jsou skuteCnosti nyni, moznosti
(anglicky Options) které jsou pfi kouCovani k dispozici a vuli (anglicky Will)
kouCovaného provést potfebné zmény k dosazeni cild. Tento zpusob pokladani
otazek autor nazyva jako ,GROW® dle pocateCnich pismen v anglickém jazyce
(2007). Tento model v podstaté kou€¢lm dava navod k tomu, jak by mél rozhovor

s kouCovanym probihat.

S podobnym modelem pfiSel Birch, ktery tento model nazyva pomoci akronymu
ADAPT, protoZze ,cilem kou€ovani je upravit (anglicky adapt) néci vykonnost® (2005,
str.9). Akronym ADAPT vychazi opét z poCatecnich pismen anglickych slov, v tomto
pfipadé to vSak je, dle Bircha, posoudit sou€asnou vykonnost koucovaného
(anglicky Asses curent performance), vymyslet strategicky plan (anglicky Develop a
plan), postupovat podle daného planu (anglicky Act on the plan), ovéfit pokrok
(anglicky Progress check), mluvit a pokladat otazky (anglicky Tell and ask) (2005).
Na rozdil od prvniho zminovaného modelu, kde je prvnim krokem cil kou€inku a az
potom skuteCny stav, model ADAPT doporucCuje nejdfive analyzovat soucasny stav

a az poté se zaméfit na cile a strategicky plan. Model ADAPT také vyzdvihuje
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dilezitost diskuse a reflexe, ktera je obsazena v posledni fazi tohoto modelu a ktera

by se v ramci kou€inku neméla opomijet.

Pfes zmifnovany model GROW a ADAPT se pfesouva Cast této diplomové prace
k etapam kouc€ovani a prubé&hu rozhovorl mezi kou¢em a kou€ovanym, které jsou

vysvétleny v nasledujici kapitole.

3.6 Etapy coachingu a pribéh rozhovoru

KouCovani byva vedeno jako strukturovany rozhovor. Pfi tomto rozhovoru je
dalezité, aby kou€ otazky a cely rozhovor pfizplsoboval cilim, planim a
moznostem koucovaného. V idealnim pfipadé by profesionalni kou¢ mél pomoci
riznych druhu otazek vést strukturovany rozhovor, ktery je pfizplisobeny danému
kouCovanému. Mohou se vyskytovat také jisté odliSnosti v zavislosti na tom, o jaky
druh kouc€inku se jedna — jinou strukturu budou mit zajisté koucinky jednotlivcl ve
srovnani s koucinkem tymd. Nicméné, na toto téma se objevuje jista struktura
rozhovoru, ktera slouzi pro lepsi orientaci a pfipravenost kou¢e na dany koucink.
Mimo jiz zminované modely GROW a ADAPT jsou v této kapitole popsany faze
koucinku, které zminuji dalSi autofi.

Rosinski postup koucinku vnima pomérné jednoduse a vymezuje tfi kroky, které
jsou nutné dodrzet pfi procesu kou€ovani. Témito kroky jsou, dle autora ,posouzeni,
formulace cill a postup k jejich dosazeni® (2009, str.30). Posouzeni se také nékdy
nazyva jako diagnostika a je to v podstaté Cinnost, pfi které se analyzuje soucasny
stav, ve kterém se kou€ovany nachazi. Diagnostiku popisuje i Stacke, ktery zminuje,
Ze diagnostika slouzi také k posouzeni silnych a slabych stranek kouovaného
(2005). Rosinski toto doplriuje poznatkem, ze ,soucasti posouzeni je i identifikace
a zhodnoceni o€ekavani ruznych zainteresovanych subjektd” (2009, str. 30).
Formulaci cild se rozumi umysl, kvili kterému se kouc€ink odehrava a postup je

vytvoreni planu k dosazZeni tohoto umyslu.

Autofi Haberleitner, Deistler a Ungvari (2009) proces koucinku rozdéluji do fazi
jedna az Ctyfi. Kromé analyzy momentalniho stavu, ktery zminoval jizZ Rosinski, se
ve fazi jedna dle autord ma vytvofit vztah mezi kou€em a kou€ovanym pro uspésny
koucink. Faze dvé spociva ve formulaci cild. Faze tfi je typickd pro odstranéni
pripadnych pfekazek a povzbuzovani kou€ovaného k nalezeni zdrojl. Posledni

Ctvrta faze ma za ukol realizaci krokd, které byly uréeny v prabéhu koucinku.
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Vytvofeni vztahu mezi aktéry je pro uspésné realizovany koucink klicovy. Vytvofit
pozitivni vztah mezi kou¢em a kouCovanym je mozné také pomoci nastroju, které

vigviiv s

nastroj prijemna verbalni i nonverbalni komunikace.

Stanoveni si jasnych cili je krokem nezbytnym a hlavnim nastrojem pouzivany pfi
vytyCovani cilu je aktivni naslouchani. Kou€ovany by mél vyjasnit, co jsou jeho cile

a kam by se pomoci koucinku chtél dopracovat.

Dle Haberleitnera, Deistlera a Ungvariho je na konci prvni fazi vhodné, aby vznikl
soubor moznych prekazek, které mohou kou€ovanému zabranit v nutné realizaci
zmén (2009). Tyto prfekazky mohou mit podobu slabych stranek kou€ovaného nebo
jeho neochotu zmény realizovat, at uz je diivod této neochoty jakykoliv. Faze tfi ma
za ukol prekazky odstranit pomoci vhodnych otazek kouce, jako jsou napfiklad: “Co
vSe stoji v cesté k dosazeni cile? Co vam brani v provedeni prvniho kroku? Jak
velké jsou tyto prekazky skutecné? Co z toho Ize pfekonat?“ (Haberleitner, Deistler
a Ungvari, 2009, str. 180).

Pro snadnéjSi odstranéni pfekazek slouzi také povzbuzovani. Cilem této Casti treti
faze je nechat kouCovaného, aby ocenil své dosavadni uspéchy a Kkvality.
Haberleitner, Deistler a Ungvari uvadi napfiklad otazky jako: ,Co jste konkrétné
udélal, aby se dostavil uspéch? Jaké osobni vlastnosti byste pfi tom mohl vyuzit?
Které ze svych schopnosti zde muzete pouzit?“ (2009, str. 180). Kou€ovany, ktery
si je védom svych pfednosti bude |épe pfekonavat potize, které mu béhem koucinku

pfijdou do cesty.

Poslednim krokem je realizace naplanovanych krokl. Realizace krokll znamena, ze
to, co se kou€ovany naucil pfi koucinku, bude aplikovat v praxi. V této fazi je také
dulezita kontrola, ktera, dle Haberleitnera, Deistlera a Ungvariho znamena
predevsim ,spole¢nou kontrolu, vyménu uhlt pohledu, uréovani toho, ,kde jsme*,
pfipadné upravy cesty a planovani dalSich krokd“ (2009, str. 183). Kontrola je
analyzou vysledku, kterd ma odpovédét na otazku, zda byl koucink ucinny, zda
kouCovany doSel k pfedem vytyCenému cili a zda praktiky, které se naucil pfi

koucinku, pouziva nadale.

Koucink je uc€innou technikou, ktera pfi spravné realizace mize byt pro u€astniky

velice zajimava a pfinosna. Koucinky nejsou cizim tématem ani v automobilovém
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prumyslu. Koucuji se lidé v managementu, kouCuji se lidé na vyvoji a koucuji se

také dealefi automobild.

3.7 Nejnovéjsi trendy v oblasti coachingu

Koucink prosel v poslednich par letech zménou. Sam koucink se stal trendem
poslednich let. Mezi trendy, které nejvice rezonuji, jsou pFedevSim uméla
inteligence a celkovy pfechod na vice digitalni prostfedi, coz znamena koucinky
online formou. Myslenku rozvijejiciho se digitalniho prostfedi podporuje i Cohen,
ktera uvadi, Ze digitalni kouCovani manazZerl bude i v nasledujicich letech
zaznamenavat velky rist. Také pfedpovida, Ze v oblasti kou€inku dojde k odklonéni

v wiiws

(2023).

DalSim trendem, ktery se rozviji v ramci koucinkového svéta je, Zze se koucCinku
ucastni nejen top management, nybrz i ostatni zaméstnanci. To stejné uvadi i
Jonsdottir, ktera zminuje dulezitost tohoto trendu a zmifuje, Zze profesionalni
kouCink by mél byt nabidnut vSem urovnim v ramci organizaci. Navic je dle ni
dalezity také holisticky pfistup, kdy se spole¢né s kouCem oteviraji témata i
z osobniho zivota (2023). Koucink byl dfive vnimany jako vyhrada pro vrcholovy
management a teprve se koucink zacal chapat jako vyznamny nastroj pro uspéch

firem, do kterého je nezbytné zapojit znacnou &ast zaméstnancu.

Ta &ast koucinku, ktera se stava také zasadni, je kvalifikace koucu, jak popisuje
Willis. Také dodava, ze koucink je neregulovanym odvétvim, co se kvalifikace tyCe
a v pocatcich tohoto odvétvi bylo specifické povérfeni a kvalifikace spiSe bonusem
nez pozadavkem. Nicméné&, pro podniky, ale i jednotlivce se kvalifikace stava
dalezitym znakem kvality. Autorka také zmiriuje, Ze kouCové by meéli byt alespori
Cleny IFC (2021).

Kouc€inky by mély byt pfizpadsobeny pozadavkim potencialnich klientl, které se
v poslednich letech vyrazné zménily. Také kouCové by se mély ve svém oboru

neustale vzdélavat a sledovat nejnové;jsi trendy v oblasti kou€inku kvali pohotovéjsi

reakci na zmény daného trhu a rychlejSimu pfizpUsobeni.
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4 Cile a metodika prace

Tato diplomova prace se vénuje dealer marketingu a coachingu ve spolegnosti SA.
Cilem prace je zjistit, zda je SBE coaching efektivni a jaké metody pouzivaji dealefi
pfi marketingové komunikaci se zakazniky. Organizace, ktera je zapojena do
vyzkumu, tedy SKODA Business Excellence (dale SBE) nabizi rizné programy pro
vybudovani skvélé dealerské sité, nicméné v této praci je podrobné zkouman a
analyzovan pouze coaching. Cilem prace je proto analyzovat coaching a
marketingovou komunikaci dealerll, a to prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu,
konkrétné pomoci polostrukturovanych rozhovorli s master coachem, coachem a

Ctyfmi dealery, ktefi coaching jiz absolvovali.
Pro tento ucel byly definovany tfi vyzkumné otazky:

1. Je SBE coaching efektivnim nastrojem k podpofe dealerské sit&?

Vv s v

3. Jaké marketingoveé nastroje dealerl jsou nejucinné;si?

Na zakladé analyzy dat bude nasledné vyhodnocena efektivita coachingu a
marketingové komunikace dealerd a navrzena jeji optimalizace s ohledem na
soucasné trendy. Pro kontext jsou v nasledujici ¢asti stru¢né popsany nabizené
programy pro dealery, kterym se zkoumanym subjekt, jimz je SBE, vénuje. Autorka
prace ziskala informace o niZze popsanych skute¢nostech diky odborné praxi, a to
formou zucCastnéného pozorovani na oddéleni VX1, osobnich neformalnich

poznamek a na zakladé diskusi s kolegy.

4.1 Popis zkoumaného objektu

SBE je tym na oddéleni VX1 — Offline Customer Journey v ramci SA, ktery zajistuje
globalni coachingy na vybranych trzich, které maji za cil podporu dealerské sité
prostfednictvim kouginkovych, poradenskych a rozvojovych programd. Tym SBE je
sestaven z celkem 7 lidi, kde figuruji Ctyfi hlavni role — manazer celého projektu a
tfi master coachové, ktefi maji rozdélené trhy. Master coachum jsou napomocni tfi
stazisti.

SBE tym se vénuje hned nékolika aktivitam, mezi hlavni patfi coaching a

poradenstvi. SBE nabizi dal$i rozvojové programy, které ovéem nejsou pfedmétem
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dalSiho zkoumani této diplomové prace, jimiz jsou Dealer Principal Program, Field
Force Program a Dealer Booster Kit. Pro kontext jsou struCné popsany vSechny
programy, nicméné dalsi ¢ast prace se vénuje pouze SBE coachingu a poradenstvi.
Zamérem koucinkl a dalSich nabizenych programu je vytvoreni vynikajici dealerské
sité, coz by meélo podpofit dlouhodobou ziskovost celé spolecnosti. Cilovou
skupinou téchto programu jsou rlizné pozice dealerstvi, od majiteld, pfes regionalni

manazery az po sales nebo after sales konzultanty.

Master coachové komunikuji, pfedevSim v prvni casti, simportérem. Jelikoz
coaching neni povinny, jako napfiklad trénink dealert, je pro organizaci dilezita i
marketingova komunikace. Marketingova komunikace probiha smérem
k importérovi, kterému se master coachové snazi SBE coaching predstavit a
prfesvédCit ho, aby s nimi na coachingu spolupracoval. V ramci marketingové
komunikace se pouzivaji zejména ruzné eventy, napfiklad tzv. Round Table nebo
After Sales Conference, kde jsou pfitomni pravé importéfi. Master coachove béhem
téchto akci prezentuji své programy, vysvétluji, jaké nastroje pouzivaji a jak by mohli

danym trhdm pomoct.

V pfipadé vzajemné domluvy mezi importérem a master coachem, pfichazi ¢as na
vysvétleni metodiky, které se pouzivaji a ty se nasledné upravi v zavislosti na trhu
a potiebu dealerstvi. Importér si poté sam vybira kouce, ktery bude kou€¢ovanym
celou dobu k dispozici. Nasledné master coachové pfedaji know-how koucovi, ktefi
dale implementuji coaching na dany trh. Pokud importér potfebuje pomoc
s vyb&rem koude, SBE mastercoachové poradaji assessment centra, kde si
vyzkousi a zanalyzuji, jak coacové pracuji. Dle vysledku assesment centra, master

coachové nasledné importérovi doporuci vhodného kouce pro dany trh.

4.1.1 SBE coaching a poradenstvi

Pro kougink a nasledné pfipadny poradenstvi je dle SBE vhodny holisticky pFistup,
tedy takovy proces, ktery zahrnuje analyzu a coaching dealerstvi jako celku, nikoliv
pouze jeho €asti. Z tohoto dlvodu se v rdmci coachingu zaméFuji jak na €innosti
souvisejici s pfed prodejem, prodejem, poprodejnimi aktivitami ale také odprodejem
vozidla a naslednym pofizenim automobilu nového nebo ojetého od stejného

zakaznika.
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Velice dulezitym aspektem tohoto coachingu je, Ze veSkery obsah, moduly a
nastroje vyuzivané pfi tomto coachingu jsou jiz obsahové zcela vyvinuty a

pfipraveny na okamzitou implementaci na trhy, kde je coaching zapotrebi.

Pro coachingy je dulezita pfiprava, ktera zahrnuje pfipravna analyzy. Prvni analyza
probiha pfed navstévou dealera a spociva ve shromazdéni informaci ze zdroj(,
které mohou pro tuto analyzu vyuzit. Informace ziskavaji tedy od importéra, jeho
regionalnich manazera &i z webovych stranek nebo socialnich siti daného dealera.
DalSim krokem je dokoncCeni této analyzy, ktera se kona jiz v daném dealerstvi, a to
napfiklad prohlidkou autosalonu, pozorovanim & pomoci rozhovor(. DalSi fazi této
analyzy je evaluace mezi coachem a dealerem. Prostfednictvim této faze coach
predstavi managementu daného dealerstvi vysledky z analyz a na zakladé téchto
vysledkd se dohodnou, na jakém modulu spole¢né budou chtit pracovat a vytvofi
se akéni plan. V ramci akéniho planu se navrhnou oblasti, kde coachové vidi
nejvétSi potencial pro pfipadné zlepSeni a s dealerem se domluvi i ohledné
Casového planu. Cela pfiprava na koucink, v€etné téchto dvou analyz trva pfiblizné
Ctyfi dny.

Naslednym krokem je implementace jednotlivych moduld. Tématicky se
coachingové moduly déli na management, prodej (anglicky sales), poprodejni

sluzby (anglicky after sales), marketing a e-mobilita (anglicky e-mobility).

V rdmci management modulu jsou hlavnimi pfedméty coachingl leadership a
komunikace, management lidi, fizeni nakladl a vynost nebo zakaznicka zkuSenost.
Modul prodej se zaméfuje na prodej novych a ojetych vozidel, ale zaroven se
neopomiji ani B2B zakaznici nebo prodej pfisluSenstvi k vozidlim. Modul aftersales
nabizi kou¢ovanym prohloubit védomosti ohledné poskytovani vynikajicich sluzeb
zakaznikam, aktivni servis prodeje nebo efektivni planovani celé této oblasti. Modul
marketing se zaméfuje na marketing v retailu, na zakaznickou zkuSenost a s ni
spokojené téma zékaznické loajality a udrzeni zdkaznikd. S pfibyvajicim zajmem o
elektrické automobily je v ramci tohoto koucinku také pfipraveny modul zabyvajici

se elektromobilitou.

Posledni fazi tohoto koucCinku je tzv. follow up. V ramci této Casti si ucastnici

kouCinku sdéli zpétnou vazbu a zhodnoti cely prabéh, spole¢né i s vysledky
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koucCinku. Pfipadné se vytvofi dalSi akéni plan, kdy se definuji takové aktivity, které

dale pomahaji dealerstvi v ramci urcité oblasti.

Cilovou skupinou SBE coachingu jsou zaméstnanci v ramci dealerstvi od majiteld
nebo feditele dealerstvi, pfes obchodni manazery, prodejce, az po zaméstnance
servisu a servisnich manazert. SBE coaching nyni probiha v Némecku, Finsku,
Indii, Belgii, Rumunsku, Estonsku, Srbsku, Italii, Francii a Turecku, nicméné

v minulosti jiz uspéSné probéhl na vice trzich.

4.1.2 Dealer Principal Program

Rozvojovym programem v ramci SBE aktivit je Dealer Principal Program, ktery ma
za cil sdileni znalosti, zkuSenosti a osvédCenych postupl mezi specifickou
skupinou, jimiz jsou dealer principals neboli majitelé &i feditelé dealerstvi. Ugelem
tohoto programu je podpora dealerské sité na daném uzemi. Tento program je
velice komplexni, proto je na né& vyhrazena pomérné dost dlouha doba.
Implementace tohoto programu je osm az dvanact mésicu, pfi€emz pauza mezi
jednotlivymi moduly musi byt minimalné Ctyfi tydny. V tomto programu je obsazeno
celkem sedm modult a jeden modul trvd dva dny. Jednotlivé moduly se tykaji
obchodniho vedeni (anglicky business management), vedeni lidi (anglicky
leadership), lidskych zdroja (anglicky human resources), zakaznické zkuSenosti
(anglicky customer experience), novych trendd (anglicky new trends), ojetych

automobilt (anglicky used cars) a po prodejnich sluzeb (anglicky after sales).

Na rozdil od koucinku se tento program a jeho ucastnici vé&nuji vSem zminénym
modulim, které maji jasné danou strukturu a obsah. V ramci tohoto programu se
vytvofi skupina osmi az dvanacti u¢astniku spolu s moderatorem a prostifednictvim
sdileni osvéd¢enych postupu, moderované diskuse a pfipadovych studii dochazi
k inspiraci dalSich u€astniku, které této vyjime&né zkuSenosti mohou vyuzit ve svém
dealerstvi. Duraz je kladen na interaktivitu a vyménu informaci. Vyhodou Dealer
Principal Programu je skuteCnost, Ze se kouCovanym nabizi komplexni sada
prostfedku pro kazdy modul, kde jsou pouzivany nastroje jako hloubkova analyza,
prezentace nebo napfiklad workshopy a prezentace zajimavych hostl a odborniku

v daném oboru.

Modul obchodniho vedeni kouCované obsahuje poznatky ohledné planovani financi

a jejich kalkulace, dale rozpocty €i investice. V modulu vedeni lidi se zaméfuje na
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témata jako efektivita komunikace, motivace zaméstnancl a kritické faktory pro
uspéch daného dealerstvi. Naproti tomu modul lidské zdroje feSi odmény
zaméstnancu, udrzeni dobrych zaméstnancu nebo fizeni vykonnosti. ZkuSenost
zakaznika je velice dulezitym tématem, a proto se mu vénuje i tento program, ktery
v ramci modulu zakaznicka zkuSenost se zabyva napfiklad zachazeni se zakazniky,
uziteCné marketingové nastroje €i digitalni komunikace se zakazniky. Modul nové
trendy nabizi uCastnikim pfedani si informaci ohledné aktualit, které formuiji
automobilovy trh a modul ojeté automobily zdUrazriuje dulezitost tohoto tématu a
ucastnici si formuji dlouhodobé cile jejich dealerstvi, co se tyce ojetych automobild.
Poslednim modulem je modul poprodejnich sluzeb, ktery se soustfedi na zlepSeni
vykonnosti a strategie, ale také na marketing pravé sluzeb, které jsou zakaznikim
nabizeny po prodeji vozidla. Dealer Principal program nyni probiha ve Velké Britanii,

Irsku, Slovensku, Bosné, Rumunsku a Turecku.

4.1.3 Field Force Program

Dal$i zajimavou aktivitou, ktera se v ramci SBE tymu poskytuje dealertim je tzv.
Field Force Program. Cilovou skupinou tohoto programu jsou field forces neboli
lidé, ktefi pracuji v terénu. Jsou to regionalni manazefi, ktefi zajistuji dodrzovani
urcitych standardu a plnéni pfedem danych cil v urcité oblasti. Pfedmétem zajmu
téchto pracovnikl jsou po prodejni sluzby (anglicky aftersales). Field forces
kontroluji, jak vypada misto servisu, zda dealerstvi ucelné vyuziva dané technické
pomucky, jaka je v ramci aftersales oddilu zakaznicka zkuSenost a jaké jsou
obchodni vysledky dealerstvi.

Field Force Program sestava ze dvou hlavnich €asti a ukold, které se nasledné
implementuji do praxe. Prvni €asti je simulacni hra a téma této simulacni hry je
koordinace prodeje a poprodejnich sluzeb. Prvni simulaéni hra je zaloZzena na
realnych udajich prodejce, €imz mohou byt napfiklad trzby nebo klicové ukazatele
vykonnosti (dale KPI) dealerstvi. Pfi této simulacni hie u€astnici pracuji ve
skupinach a spolecné pracuji na ruznych ukolech. Jednotlivé ukoly napfiklad zni:
~pokuste se zvysSit loajalitu zakaznikd u poprodejnich sluzeb“ nebo ,zvyste zisk a
prodej novych vozU“. Simulaéni hra sestava z nékolik kol a po kazdém kole se
mezi jednotlivymi skupinami probiraji rozhodnuti danych tymu a dUsledky téchto
rozhodnuti. Na konci simulaéni hry vyhrava tym s nejvyssSim celkovym prodejem

dealerstvi. VSichni u€astnici programu nakonec dostanou ukol, kdy se vytvori
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akéni plan pro prodejce nebo pro pracovnika na aftersales, ktery se béhem tfech
az Ctyfech mésicu tento plan implementuje. Cilem prvni ¢asti je zlepSeni
koordinace prodejnich a poprodejnich aktivit, ale také efektivn&jSi spoluprace mezi
field forcema a spoluprace mezi prodejnim a poprodejnim oddélenim.

Druha ¢ast, ktera se v ramci tohoto programu odehrava, se tyka pfesvédcovacich
dovednosti prodejce, kdy si mezi sebou field forcy pfedavaji zkusenosti. Stejné
jako v prvnim pfipadé, i na konci této ¢asti se nau¢ené dovednosti poté
implementuji na ur€itého prodejce. Field Force program v této dobé v Irsku,

Madarsku, Rumunsku, Srbsku a Indii.

4.1.4 Dealer Booster Kit

Nejnov&jsim programem, ktery je ve fazi vyvoje je SBE light neboli Dealer Booster
Kit. Dealer Booster Kit se da povazovat za formu sebekoucovani. KliCove principy
tohoto programu je jednoducha a ¢asové nenarona pomoc dealerovi, ktera
probiha v ramci online prostfedi, kdy se kombinuji rizné moduly a praktické
nastroje.

Program Dealer Booster Kit sestava z tfi kroki. Pomoci tohoto programu si dealer
sam mUze udélat diagnostiku a zjistit, kde se vyskytuje jeho potencial pro zlepSeni
pfi pracovni vykonnosti. Nasledné se provadi rozbor vybranych oblasti a dealer
rozpoznava, proc pfipadna prekazka existuje a nasledné se definuje akeni plan.
Tento nastroj je velice u€inny v situaci, kdy si dealer sam potfebuje rychle poradit.
Jelikoz probiha pomoc online, tento program skvéle kopiruje trendy v oblasti
coachingu, které se b&éhem poslednich let vyvinuli. Pilotni program Dealer booster
kit byl pfedstaven v listopadu minulého roku a vyvijeni tohoto programu stale

probiha.

4.2 Popis cilovych skupin

Cilem tohoto vyzkumu bylo zorganizovat rozhovory s kazdou stranou, ktera je do
coachingu zapojena a nasledné porovnani odpovédi. Z tohoto davodu byli vybrani
Ctyfi dealefi, ktefi jiz coachingem prosli, coach a master coach. Dealefi a coach
pochazeli z Finska a master coach, se kterym byl proveden rozhovor, ma ve své
kompetenci pravé finsky trh. Kromé finského trhu master coach aktivné

spolupracuje s trhy v Belgii, Francii a Turecku.
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4.3 Metody sbéru dat

Prvnim krokem bylo zhotoveni otazek do rozhovoru. Pro sbér dat byly vybrany
polostrukturované rozhovory s celkem sedmi otazkami. Otazky byly konstruované
tak, aby byly podobné pro vSechny respondenty, nicméné v zavislosti na rolich
byly otazky dotazovanym mirné pfizplsobeny. Zakladni struktura otazek je
vyobrazena nize:

1. Jaky je postup pfi realizaci SBE coachingu?
2. Pomaha coaching dosahnout cilu, které si dealefi na zaatku stanovi?

3. Pomaha coaching identifikovat slabé stranky dealera a pokud ano, jak jsou

feSeny?

4. Jak se méfi efektivita coachingu?

6. Jak byste ohodnotil celkovou efektivitu coachingu a doporucil byste jej dalSim

dealerim v automobilovém odvétvi?

7. Jaké marketingové nastroje pouzivate pro komunikaci s cilovym

zakaznikem?

Jeden rozhovor s dealerem byl proveden pisemnou formou, prostfednictvim
emailové komunikace. Tento zpusob sbéru dat byl vybran z divodu komfortu
dotazovaného kvuli cizimu jazyku, ktery byl pouzivan pfi rozhovorech.
Ostatni rozhovory byly provedeny pfes MS Teams. Délka rozhovorl se
pohybovala mezi 30—75 minut. P&t rozhovorl probihalo v angli¢tiné a jeden

v ¢estiné.

4.4 Analyza rozhovoru

Cilem této kapitoly je analyza uskutec¢nénych rozhovord, a pro pfehlednost je

nasledujici kapitola dale ¢lenéna na podkapitoly podle jednotlivych otazek.

4.4.1 Otazka ¢.1: Priibéh coachingu

Na otazku €islo jedna, ktera byla zaméfena na popis procesu coachingu, odpovédéli

respondenti pfevazné stejné, jediny rozdil byl v obsahlosti odpovédi.
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Master coach vysvétlil, Ze prvnim krokem je osloveni importéra s nabidkou
coachingu ¢i situace, kdy importér sam oslovi master coache s poptavkou
coachingu a domluvi se zakladni pravidla spoluprace. Dle mastercoache je v této
fazi kliCova motivace importéra a skuteCnost, Ze on sam si pfeje zménit a zlepsit
procesy v dealerstvi (,Pri tomto prvotnim kontaktu se domluvime na spolupraci.
Ddlezitym faktorem je motivace importéra a kdyZz chce on sam néco zlepS$it.”)
Naslednym krokem je vybér dealerstvi, kde bude coaching probihat. Po spole¢né
domluvé mezi importérem a master coachem, si importér sam vybere na trhu
coache, ktery coaching povede. Poté nasleduje lokalizace obsahu coachingu, coz
znamena jazykova uprava a pfizpusobeni obsahu dle trhu. Nasledné master
coachové predaji instrukce coachovi o tom, jak by si coaching na daném trhu
predstavovali. Nasledné probiha off-site a on-site analyza, nastaveni akéniho planu,

implementace tohoto planu a follow-up coaching.

Coach takeé popsal cely proces ze svého pohledu. Zminil, Ze pro néj zaCina coaching
v momentu, kdy ho oslovi importér kvuli potfebam daného dealerstvi. Poté pfichazi
Cas na off-site analyzu. Off-site analyza ma, dle coache, za cil shromazdéni co
nejvice informaci o dealerstvi, v€etné prizkumu pracovni spokojenosti, udajli o
spokojenosti zakaznikl, historie podniku &i pfitomnost dealerstvi na internetu a
riznych socialnich siti, vCetné GoogleMyBusiness, Facebooku, Instagramu,
LinkedInu a webovych strankach dealera. V nékterych pfipadech byva soucasti této
off-site analyzy také mystery shopping. Pro coache je v tuto chvili velice dulezité
pochopit kontext dealerstvi, a proto vyuziva v této fazi i telefonickych rozhovor(.
(,Jako kouc¢ obvykle zavolam lidem z dealerstvi, od manazZert, pres prodejce az po
servisni pracovniky, abych pochopil a poznal kontext daného dealerstvi.“) Po off-
site analyze coach provadi on-site analyzu. On-site analyza zahrnuje hloubkové
napfiklad pofizeni fotografii pfimo z dealerstvi. Naslednym krokem je predstaveni
managementu dealerstvi tzv. ,quick wins list“. Tento seznam obsahuje 60-70 oblasti
s moznym potencialem pro zlepSeni a je poté na dealerovi, na které se v ramci
coachingu bude chtit zaméfit. Nasledné jsou obé analyzy predstaveny
managementu a sestavi se tzv. rozvojové tymy (anglicky development teams) ze
zameéstnancl dealerstvi. Tyto rozvojové tymy jsou, dle coache, motivovany ke

splnéni ukoll a pfedem ur&enych dil€ich cild. DalSim krokem je management wrap-
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up neboli shrnuti poznatki z coachingu. Coach ma také ve své kompetenci
informovat importéra o prubéhu coachingu a dosazenych vysledku. Nasleduje
follow-up coaching, kdy coach v podstaté kontroluje, zda dealerstvi postupuje tak,

jak bylo ur€eno a zda plni potfebné kroky k progresu.

Dealer 1 popsal, ze béhem prvni Casti coach nashromazdil informace jesté pred
navstévou dealerstvi. Pfi prvni navstéveé pokracoval sbér dat pomoci rozhovoru a
prizkum(. Poté coach pfiSel s navrhem oblasti, ve kterych maze dojit ke zlepSeni.
Dealer 1 zminil, Ze o oblastech, které mohou byt povazovany za problémové, védéli
v dealerstvi jiz pfed coachingem, nicméné se jim tolik nevénovali. (,V podstaté jsme
védéli, Ze néjaké problemy existuji, ale pfed koulovanim jsme se s nimi
nevyporadali.“) Nasledné popisuje, Ze si s pomoci coache vytycili cile a stanovili

akéni plan. Nasledovala implementace planu a takeé follow-up coaching.

Dle Dealera 2 zacal coaching briefingem, kterého se zucastnili vSichni zaméstnanci
dealerstvi a nasledovaly prazkumu pracovni spokojenosti. BEhem této navstévy, jak
popsal dealer 2, probihaly mimo jiné rozhovory s personalem. Nasledné coach
predstavil vysledky z analyz a nastinil obsah coachingu. Soucasti tohoto dne bylo
urCeni cili a o¢ekavani. DalSi den byl personal rozdélen do nékolika rozvojovych
tym0, které mély za cil poukazat na nékteré slabé stranky a navrhnout FeSeni pro
jejich zlepSeni. Par tydnu na to se prochazela zpétna vazba od vyvojovych tymu,
vCetné toho, jak byly problematické oblasti v dealerstvi napraveny. Dealer 2 také
zminuje, Ze po celou dobu na proces dohlizel coach, ktery se ujiStoval, Ze dochazi

k implementaci novych metod a ke zlepSeni Cinnosti.

V ramci procesu coachingu zmifiuje dealer 3 pruzkum coache pfed navstévou
dealerstvi, prizkum na misté€ coache neboli on-site analyzu, nasledovnou
schizkou, kde byly stanoveny cile a oblasti pro zlepSeni, ur€eni akéniho planu, jak

tyto oblasti zlepSit a implementace akéniho planu.

Posledni dotazovany dealer popisoval priubéh coachingu velice podobné jako
pfedchozi respondenti. Zminuje v prvni fadé analyzu aktualniho stavu, dale uréeni

cilt a vizi pro budouci chod dealerstvi, akéni plan a implementaci akéniho planu.

4.4.2 Otazka ¢.2: Cile coachingu

Druha otazka se tykala cilu a zda coaching pomoha téchto cild dosahovat. Master

coach odpovédél, Ze v pfipadé, pokud jsou zaméstnanci dealerstvi motivovani a
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proces coachingu je nastaven spravné, dochazi ke zlepSeni a dosazeni cill
v kazdém pripadé. DilCi uspéchy nazval takeé jako klicovym faktorem pro dealerstvi.
(,/ kdyz vysledky nemusi byt 100 %, dosahuje se diky coachingu také dilCich
vysledku, které jsou pro dealerstvi dilezitym faktorem.”)

Coach dodal, Ze ve vétSiné pfipadu je importér tim, kdo ma konkrétni pozadavky na
potencialni zlepSeni. Diky dobfe vypracované off-site analyze dokaze coach
identifikovat pfiblizné 80 % oblasti, které maji potencial pro zlepSeni, jesté pred
navstévou samotného dealerstvi. Cile se dle tohoto respondenta liSi podle toho,
ktery modul je coachovan. Nicméné pro vSechny moduly plati stejné pravidlo —
v momenté, kdy je do coachingu zainteresovan vy3Si management nebo vlastnik
dealerstvi, cile jsou obvykle splnény. V opacném pfipadé, tedy kdy je odpovédnost
ponechana manazerskym pozicim a vy$Si management neprojevuje zajem, existuje

riziko i nesplnéni téchto cilu.

Dealer 1 uvedl, Ze mezi cili bylo z hlediska poprodejnich sluzeb vétsi ziskovost,
lepSi zakaznicka zkuSenost a urCeni konkrétnéjsich roli v ramci dealerstvi. DalSim
cilem byla plynulost procesu ¢i zlepSeni time managementu servisniho personalu.
Vramci dosazeni téchto cil dealer 1 poznamenal, Ze zapojili do C¢Cinnosti
v dealerstvi nové nastroje a jako pfiklad uvedl pracovni kalendar v telefonu pro
mechaniky, diky kterym zaméstnanci uSetfi Cas, jsou neustale v obraze a dokazi si

lépe zorganizovat ¢as na praci.

Dle dealera 2 byl jednim ze zasadnich cili spokojenost zaméstnancl, efektivita
¢innosti, zvySeni prodeje a poprodejnich sluzeb. V dealerstvi doslo k reorganizaci,
ktera pokrok coachingu pozastavila. Nicméné, i vlivem coachingu byly zavedeny
zmény a nova pravidla, diky kterym se podafilo v nékterych oblastech dojit
k viditelnému vyvoji. Mezi témito oblastmi dealer 2 zminuje napfiklad prodej,

servisni sluzby a efektivitu.

Cile, ke kterym chtéli prostfednictvim coachingu dospét, byli dle dealera 3 hlavné
spoluprace mezi dealerem a importérem, lepSi dostupnost informaci mezi
zucastnénymi stranami, zpétna vazba a spolecna vize pro dealerstvi. (,Chtéli jsme
se ujistit, Ze jsme na stejné viné. Nasim cilem byla spoluprace, lepsi synergie a
naucit se davat dostate¢nou zpétnou vazbu na to, co obé strany délaji. “) Mezi dalSi

cile dealer 3 Fadi vétSi spokojenost zakaznikl, nau€eni se néfeho nového a lepsi
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prodejni vysledky. Tento dotazovany popisuje, Zze diky coachingu opravdu splnili
vytyCené cile a mezi dealerstvim a importérem probiha do dnesniho dne lepSi

komunikace, vzajemné pochopeni a blizsi vztahy.

Mezi cile, které si stanovili vramci dealerstvi pfed zaCatkem coachingu, zaradil
dealer 4 zvySeni spokojenosti zakaznikl a spokojenosti zaméstnancu &i ziskovost
spole€nosti. Dealer 4 nasledné potvrzuje, Ze diky coachingu se jim téchto cild
podafilo dosahnout a uvadi pfiklad, kdy dokazali |lépe synchronizovat procesy, diky

¢emuz zvysili prodeje a zaméstnaneckou a zakaznickou spokojenost.

4.4.3 Otazka €.3: Identifikace slabych stranek

Na tfeti otazku, ktera znéla, zda coaching pomaha identifikovat slabé stranky
dealera a pokud ano, jak se tyto slabé stranky resi, master coach odpovédél, Ze jiz
pii off-site a on-site analyze jsou zjistény slabé stranky a oblasti s nejvétSim
potencialem pro zlepSeni. Dle této analyzy nastavuje coaching ak¢ni plan, diky

kterému se na téchto slabych strankach béhem programu pracuje.

Coachova odpovéd znéla, ze holisticky pfistup a off-site analyza dokaze
identifikovat urcité slabiny dealerstvi. On-site analyza poté ovéfuje zjisténi z off-site
analyzy a snazi se hloubgji pochopit pfi€inu téchto nedostatkl. Dealer si nasledné
s pomoci coache vybere slabé stranky a oblasti, které jsou pro néj vten dany
moment nejpodstatnéjSi. Poté je stanoven podrobny akéni plan, ktery zahrnuje
konkrétni aktivity pro zlepSeni, naCasovani téchto aktivit a Cinnosti, diky kterym

dealefi svych cilt dosahuiji.

Na tfeti otazku dealer 1 odpovédél, Ze jim coaching opravdu pomohl s identifikaci
slabych stranek a Ze s pfichodem coache si museli pfiznat pravdu a zacit na danych
slabinach pracovat. Dle dealera je efektivnéjSi, kdyz na slabé stranky upozorni
nékdo, kdo v dealerstvi nepracuje. (,V zasadé jste otevienéjsi a jste si vic védomi
svych nedostatk( ve chvili, kdy na né upozorni nékdo z vnéjsiho svéta.“) Slabé
stranky fesSili pomoci zmény nékterych metod, jako jiz zminované pracovni

kalendare v telefonu personalu.

Dealer 2 potvrdil, Ze coaching poukazuje na slabé stranky a také je napomocny pro
budouci identifikaci problematickych oblasti, na které se nasledné poukaze a

pracuje se na nich.
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Také dealer 3 uvedl, Ze je coaching pfimél k vétSimu soustfedénosti na urcité oblasti
s moznym potencialem zlepSeni. Navic pomoci coache vytvofili akéni plan, zacali
na téchto oblasti dukladné pracovat, diky ¢emuz zaznamenali velky progres. (,Po

koucovani jsme v téchto oblastech udélali vyznamny pokrok.)

Ctvrty dotazovany dealer odpové&dél, Ze jim coaching opravdu pomohl s identifikaci
slabych stranek a diky coachovi dokazali k sobé byt upfimni a otevieng&jsi vuci jejich
slabinam. Implementace akéniho planu je poté dovedla k vyfeSeni téchto slabych

stranek.

4.4.4 Otazka ¢.4: Metriky méreni efektivity coachingu

Otazka Cislo Ctyfi byla zaméfena na méfeni efektivity Ci uspéSnosti coachingu a

metriky €i KPI, které respondenti povaZzuji za nejefektivnéjsi.

Zpusobl méreni efektivity coachingu je, dle master coache, hned nékolik. Dle jeho
nazoru je nejefektivnéjSim nastrojem komparace stavu pfed coachingem a po
coachingu. DalSi pouzivanou metodou je komparace coachovanych a
necoachovanych dealeri na daném trhu &i KPI, kdy se pozoruji dil¢i uspéchy,

napfiklad zakaznicka zkuSenost a prodejni vysledky dealerstvi.

Dotazovany coach v tomto pfipadé odpovédél, Zze zakladnim vzorcem pro méfeni
efektivity je prizkum pracovni spokojenosti. Dle coache, pokud jsou vysledky
z tohoto priuzkumu zaméstnanecké spokojenosti pozitivni, znamena to, ze lidé
v daném dealerstvi radi pracuji, coz se odrazi i na spokojenosti zakazniku. Také
zminuje existenci korelace mezi zaméstnaneckou a zakaznickou spokojenosti a
v pfipadé, kdy vyjdou zaméstnanecké pruzkumy bidné&, je naro€né s coachingem
vdaném dealerstvi zacit. (,Pokud jsou vysledky prizkumu spokojenosti
zaméstnanct $patné, je poté v takovém dealerstvi obtizné spustit jakykoliv
program®.) Dale uvadi dalSi pfiklady méreni efektivity, mezi kterymi jsou napfiklad
vramci servisu efektivita, produktivita, pracovni vytizeni a ztracené minuty
mechanika nebo Cekaci doba zdkaznika na servis automobilu. V ramci prodeje a
vyménu pneumatik jsou dobré ukazatele pocet zakazniku, které v daném servise
pneumatiky skladuji, mnozstvi sad pneumatik, které byly prodany nebo vyménény

za sezonu ve srovnani pied a po coachingu.

Dealer 1 uvadi, ze efektivitu coachingu méfili pomoci softwaru, kde se daji snadno

porovnat jisté faktory, jako je produktivita, efektivita, mira vyuziti jednoho
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pracovnika. Dle dealera kazdy mésic kontroluji a porovnavaiji rizné faktory, které

pak spole¢né s personalem diskutuji na mési¢nich schizkach.

Pro méfeni uspéSnosti coachingu vyuzili, dle dealera 2, zakaznické a
zaméstnanecké prizkumy spokojenosti. Vysledky z prlizkum( tydné prochazeji
s celym personalem. Dealer 2 uvedl, Zze také sleduji recenze na Facebooku a

GoogleMyBusiness strance.

Jako jednu z nejefektivnéjSich metrik pro méfeni uspésnosti coachingu zmifiuje
dealer 3 pracovni kalendaf mechanika a porovnani stavu pfed a po coachingu. Po
coachingu, dle dealera 3, napfiklad doslo k vyraznému zefektivnéni pracovni doby
zameéstnancu. (,Zaznamenali jsme, Ze z pracovni doby mechanika byl po coachingu
eliminovan C¢as, ktery neni pro spolecnost rentabilni.“) Tento dealer potvrzuje, Ze

Cisla a vysledky kontroluji na pravidelné tydenni schizce.

Dealer 4 popsal jako nejucinnéjSi pomucku tzv. ,human touch index“, dale rizné
KPI k méfeni efektivity a porovnavani vysledkd pfed a po coachingu, z ¢ehoz
sledovali vysledky plynouci z tohoto programu. (,Z porovnavani stavu pfed a po
coachingu jsme jasné pozorovali, jak jsme se v nékterych oblastech vyrazné

ZlepSili.*)

4.4.5 Otazka €.5: Nejcennéjsi prinosy coachingu
Pata otazka zjitovala, jaké jsou dle respondentd nejcennéjsi pfinosy coachingu.

Tato otazka byla zaroven pouzita i jako vyzkumna otazka.

Master coach zhodnotil jako nejcenné&j$i piinos SBE coachingu skuteénost, Ze si
dealer uvédomi svuj potencial. DalSimi pfinosy jsou dle respondenta také menSi
zmény, které nejsou komplikované na implementaci a diky kterym dochazi
k ovlivnéni spokojenosti zaméstnancl a nasledné zakazniku. (,Tyto men$i zmény
ovlivhi zaméstnance a celkovou atmosféru v dealerstvi, coZz se prenasi na

zakazniky, ktefi diky tomu budou také spokojenéjsi.“)

Dle coache je kli€ovou vyhodou coachingu fakt, Ze importér hloubé&ji porozumi
dealerstvi a procesiim v ném. Vedeni dealerstvi se diky coachingu mize dozvédét
takové informace, které napfiklad pfed coachingem nevédéli a coach se k takovym
informacim dostane prostfednictvim otevienych rozhovord se zaméstnanci.

Dotazovany také popisuje dulezitost vztahu mezi dealerem a importérem, kdy
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coaching v tomto pfipadé tyto dvé strany vice sblizi. Dale se diky coachingu rozviji
spoluprace, vztahy mezi zaméstnanci a coaching pfinuti dealera pozastavit se a
ohodnotit si své dosavadni provedeni prace. (,KouCovani priméje dealera, aby se

na chvili zastavil a aby sam zhodnotil svij vykon.*)

NejcennéjSim pfinosem coachingu je dle dealera 1 fakt, Ze coach poukaZze na slabé
stranky a pomaha se s témito slabinami vypofadat diky ur€itému tlaku a motivaci pfi
coachingu. (,S coachem jsme citili mirny tlak, coz nas namotivovalo. Chtéli jsme byt

kaZdy den lepsi a nachazet nové zpusoby, jak véci délat.”)

Dealer 2 podotyka, Zze coaching a spoluprace mezi ¢leny personalu navodila lepSi
atmosféru a tymového ducha, ktery se odrazi i ve spokojenosti klientd. Tento
respondent popisuje, Ze personal pfedstavuje jednu z nejvétSich sil podniku. (,KdyZz
Jje personal spokojeny, klienti to dokaZzi vycitit. S ohledem na to si myslim, Ze
personal spolec¢nosti je jednou, ne-li nejvétsi silnou strankou, kterou mizete mit.%)

Pravé tato skuteénost je za n&j nejcennéj$im ptinosem SBE coachingu.

Dealer 3 za nejcennégjsSi pfinos coachingu povazuje profesionalitu a vstficnost
coachu. Vyzdvihuje také identifikaci slabych stranek a podotyka, Ze program je dle

néj jeden z nejlepSich, se kterym se v automobilovém primyslu setkal.

Vigvivs

se zacCali vice soustfedit na dullezité aspekty podniku, dovednost identifikace
problémovych oblasti a spoluprace mezi zaméstnanci na rdznych oddélenich.
(,Dulezitou soucasti tohoto coachingu, ktera nas pozitivné poznamenala, byla

spoluprace mezi zaméstnanci z riiznych oddéleni.”)

4.4.6 Otazka €.6: Hodnoceni efektivity coachingu

Sesta otazka sledovala celkovou efektivitu coachingu a zda by jej doporugili dal$im

dealeriim v automobilovém pramyslu.

Master coach na tuto otazku odpovédél, ze by coaching doporucil a dodava, ze
pokud coaching vede zkuSeny coach, dokaze dealerstvi pomoci programu

dosahnout velkych posunda.

Coach zhodnotil coaching jako velice dobfe promysleny program. Také vyzdvihl
zapojeni do coachingu spole¢nost SA, ktera je dle coache ochotna tento koncept

dale rozvijet. Na zavér podotknul, Ze by coaching doporugil véem SKODA
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importérim a dealeram. (,SBE coaching vrele doporuéuji véem importérim a
dealerim SKODA AUTO.")

Dealer 1 uvadi, ze velka Cast uspéchu zavisi na coachovi a podotyka, ze v jejich
pfipadé byli s coachem velice spokojeni. Tvrdi, Ze se v mnoha oblastech zlepsili.
Také zminuje, Ze automobilovy dealefi jinych znaCek poptavali tento coaching, coz
je jasnym dikazem kvality tohoto programu. (,Zjistili jsme, Ze lidé od jinych
automobilovych znadek poptéavali tento coaching, coZ jasné svédéi o kvalité SBE

coachingu.”)

Coaching je dle dealera 2 pfinosny a doporucil by jej dalSim dealerim. Coach jim
nabidl pohled zjiné perspektivy a pomohl jim dojit k uvédoméni, Ze jako

management musi neustale své procesy zdokonalovat.

Dealer 3 velice struéné odpovida na Sestou otazku a dodava, ze by coaching

doporucil dalSim dealerdm a coaching hodnoti velice pozitivné.

Velice podobnou a stru¢nou odpovéd autorka zaznamenala od dealera 4, ktery
coaching doporuCuje a také vyzdvihl dilezitost motivace jako kliCovy faktor
uspésnosti tohoto programu. (,Motivace je vSechno a pokud nebudete motivovani,

neuspéjete.”)

4.4.7 Otazka €.7: Marketingova komunikace se zakaznikem

Posledni otazka byla zaméfena na marketingovou komunikaci se zakaznikem.
Master coach ve své odpovédi uvedl, Ze je coaching nepovinnym programem a pro
master coache je zakaznik importér, ktery musi coaching na daném trhu vyzadovat,
a proto je jejich marketingova komunikace sméfovana na importéra. Pro osloveni
importéra pouzivaji pfedevSim ruzné eventy a konference. PFi téchto eventech
vyuzivaji POS materidly v podobé raznych stankt a POP materialy jako napfiklad
letaky Ci prezentace, kde importérim ukazuji tzv. best practices z jinych trhad, kde
coaching jiz probéhl. Master coach také dodava, ze dulezitou soucasti je WOM,
&esky ustni doporuéeni a odkaz na jejich aktivity na B2B portale SKODA AUTO.

Dealer 1 zminuje, ze nejucinnéjSi a nejpouzivanéjsi technikou pro marketingovou
komunikaci se zakazniky je email. Prostfednictvim emailu zakaznikim posilaji

letaky s raznymi akcemi. V téchto emailech maji také zékaznici pfimy odkaz na
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jejich webové stranky. Toto dealerstvi ma své stranky na Facebooku, Instagramu a
LinkedInu.

Digitalni marketing a reklamy v Casopisech jsou, dle dealera 2, nejbéznéjSimi
nastroji marketingové komunikace. V online prostoru, jak popisuje dealer 2,
vyuzivaji hlavné bannery a reklamy na rdznych webovych strankach. Také jsou
aktivni na Facebooku, Instagramu a Linkedlnu. DalSim zplUsobem je rozesilani
emailu, kde posilaji klientim napfiklad nabidku novych modeld. Respondent
zduUraznuje dileZitost loajality a retenci zakazniku, kterou podporuji telefonaty a

emaily.

Klicovym nastrojem marketingové komunikace se zakaznikem, je dle dealera 3,
hlavné online prostor, ktery nahradil tisténé reklamy. (,Dfive jsme vyuZivali hlavné
online prostor.“) Pouzivaji nastroje jako webové stranky dealerstvi, Facebook,

LinkedIn, Instagram a cilené reklamy na potencialni zakazniky.

Dealer 4 podotyka, Zze pro marketingovou komunikaci se zakaznikem vyuzivaji
email, kde si zakaznici mohou prohlédnout aktualni nabidky, slevy €i nabizené
modely vozidel. Toto konkrétni dealerstvi také pusobi na Facebooku, Instagramu,
Linkedlnu a ma své vlastni webové stranky. Tyto zpusoby jsou dle respondenta

nejucinnéjsi.

4.5 Vysledky rozhovort

Cilem nasledujici Casti je porovnani odpovédi respondentl, a to formou dvou
tabulek. Tabulka 1 obsahuje odpovédi master coache a coache a v tabulce 2 jsou

pro porovnani odpovédi viech dealer, ktefi byli sou€asti rozhovoru.

VsSichni respondenti popsali proces coachingu velice podobné, ackoliv dealefi
pochopitelné vynechali kroky, jez prakticky nejsou soucasti. Tyto Casti procesu
coachingu uvedl master coach a coach. Respondenti se také shodli na u€innosti
coachingu pfi dosahovani cilu a pfi identifikaci slabych stranek dealerstvi. Dokonce
zhodnotili identifikaci slabych stranek jako kliCovym faktorem coachingu. Dle
odpovédi jsou metrikami pro mérfeni efektivity coachingu Casto pouzivany KPI,
porovnani stavu pfed a po coachingu &i prizkumy zakaznické a zaméstnanecké
spokojenosti. Respondenty vyzdvihovanymi piinosy SBE coachingu jsou lepsi

spoluprace a komunikace zaméstnancu dealerstvi, dovednost identifikace slabych
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stranek a spokojenost zakaznikli a zaméstnancu v dealerstvi. Kazdy respondent
odpovédeél, ze by coaching doporucil dalSim dealerdm v automobilovém pramyslu a
vSichni hodnotili tento program kladné. Marketingova komunikace je v zavislosti na
roli odliSna. Master coachovym zakaznikem je importér a jako kliCovy marketingovy
nastroj zminil eventy a konference. Z odpovédi dealeri vychazi, Ze pro svou
marketingovou komunikaci vyuzivaji pfedevsim emaily, vlastni webové stranky Ci

socialné sité a tyto metody povaZzuji za nejuziteCnéjsi.

Tabulka 1: Shrnuti poznatku z rozhovoru s coachem a master coachem

Coach Mastercoach
Importér oslovi kouce Osloveni importéra
Kou¢ oslovi dealerstvi Domluveni spoluprace
Off-site analyza Vybér dealerstvi
On-site analyza Importér si najde coache/ coachovaci
agenturu

Navrh oblasti s potencialem pro zlepSeni

. L Lokalizace coachingu
Otazka | Stanoveni cilt

1 s . Off — site analyza
Nastaveni ak¢éniho planu

., ; N , L, L On-site analyza
Implementace akéniho planu (v€etné sestaveni rozvojovych tymu)

Stanoveni cilll
Management wrap-up

) Nastaveni ak¢éniho planu
Follow up coaching

Implementace akéniho planu

Otazka | Cile: liSi se v zavislosti na coachovaném modulu Cile: lisi se v zavislosti na coachovaném
modulu
2

Management je zainteresovan, cile jsou spinény
Pokud jsou zaméstnanci motivovani->

Management neni zainteresovan, riziko nesplnéni cild dochazi k dosazeni cilt

Otazka | Holisticky pfistup a of-site analyza dokazou identifikovat slabé Off-site a on-site analyza pomahaji
3 stranky identifikovat slabé stranky

_ . , R e . 3 Slabé stranky jsou nasledné feSeny
Slabé stranky jsou nasledné feseny prostfednictvim akéniho planu

prostfednictvim akéniho planu

Zakladni pilif pro méfeni efektivity coachingu: prazkum pracovni Komparace stavu pfed a po coachingu
Otazka spokojenost Komparace coachovanych a
- - . . . B necoachovanych dealerd na daném trhu
4 KPI: efektivita, produktivita, ztracené minuty mechanika, ¢ekaci
doba zakaznika na servis, prodany/ vyménény pocet sad KPI: zakaznicka zkuSenost, prodej
pneumatik dealerstvi
Srovnani stavu pfed a po coachingu
Otazka | Nejcenngjsi pfinosy: Nejcennég;jsi pfinosy:
5

Importér hloubé&ji porozumi dealerstvi Dealer si uvédomi svuj potencial

58



Prohloubeni vztahu mezi importérem a dealerem

Spoluprace a vztahy mezi zaméstnanci

Mensi zmény, které maiji pozitivni

dopad na dealerstvi

Otazka | Coaching doporucuje a hodnoti jej kladné Coaching doporucuje a hodnoti jej
6 kladné
Eventy / Konference
Otazka | Respondentovi nebyla otazka polozena POS materialy (stanky)
7 POP materialy (letaky)
WOM
Tabulka 2: Shrnuti poznatkt z rozhovord s dealery
Dealer 1 Dealer 2 Dealer 3 Dealer 4

Off-site analyza
On-site analyza

Navrh oblasti

Off-site analyza
On-site analyza

Predstaveni vysledkud

Off-site analyza
On-site analyza

Navrh oblasti

Analyza aktualniho

stavu

Stanoveni cilll

s potencialem pro z analyz s potenciadlem pro zlepSeni | Nastaveni akéniho
zlepSeni i ) o planu
X Navrh oblasti Stanoveni cill
Otazka
Stanoveni cill s potencialem pro zlepSeni N i Implementace akéniho
1 Nastaveni ak¢éniho planu
ol oo planu
Nastaveni akéniho Stanoveni cill .
Implementace akéniho
planu L. X Follow-up coaching
Implementace akéniho planu
Implementace akéniho | planu
planu )
Follow-up coaching
Follow-up coaching
Cile: Ziskovost Cile: spokojenost Cile: efektivni spoluprace Cile: zvySeni
podniku, lepsi zaméstnancu, efektivita mezi importérem a spokojenosti zakaznika
zakaznicka zkusSenost, | €innosti, zvySeni prodeje a | dealerstvim, vétsi a zaméstnancu,
Otazka | plynulost procest poprodejnich sluzeb spokojenost zakaznikd, ziskovost spole¢nosti
2 . . lepsi prodejni vysledky . -
Ano, bylo dosazeno Ano, bylo dosazeno Ano, bylo dosazeno cilt
progresu progresu Ano, bylo dosazeno cill
Ano, coaching pomohl | Ano, coaching pomohl Ano, coaching pomohl Ano, coaching pomohl
s identifikaci slabych s identifikaci slabych s identifikaci slabych s identifikaci slabych
stranek stranek stranek stranek
Otazka
3 Slabé stranky byly Slabé stranky byly Slabé stranky byly Slabé stranky byly

nasledné feSeny
zménou nékterych

metod

nasledné feSeny
prostfednictvim akéniho

planu

nasledné feSeny
prostfednictvim akéniho

planu

nasledné feSeny
prostfednictvim akéniho

planu

Méfeni efektivity

pomoci porovnavani

Méfeni efektivity pomoci

zakaznickych a

Méfeni efektivity pomoci
porovnavani stavu pred a

po coachingu

Méfeni efektivity

pomoci porovnavani
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Otazka | stavu pred a po zaméstnaneckych stavu pfed a po
4 coachingu priizkumu spokojenosti coachingu
Human touch index
Nejcennég;jsi pfinosy: Nejcennég;jsi pfinosy: Nejcennég;jsi pfinosy: Nejcennég;jsi pfinosy:
Dovednost identifikace | Spoluprace mezi . " Dovednost identifikace
Dovednost identifikace
slabych stranek a zaméstnanci ., 3 i slabych stranek a
i slabych stranek a oblasti s
Otazka | oplasti s potencialem ) A o B oblasti s potencialem
5 Spokojenost zakazniki potencialem
Stanoveni a Spoluprace mezi
implementace akéniho zaméstnanci
planu
Otazka | Dealer coaching Dealer coaching Dealer coaching Dealer coaching
6 doporuéuje a hodnoti doporuéuje a hodnoti jej doporuéuje a hodnoti jej doporuéuje a hodnoti
jej kladné kladné kladné jej kladné
Emailova komunikace Reklamy v ¢asopisech Vlastni webové stranky Emailova komunikace
Socialni sité — Bannery a reklamy na Cilené reklamy na Vlastni webové stranky
i Facebook, Instagram, webovych strankach potencialni zakazniky L
Otazka Socialni sit —
LinkedIn e e sl ey
7 Socialni sité — Facebook, Socialni sité — Facebook, Facebook, Instagram,
Vlastni webové Instagram, LinkedIn Instagram, LinkedIn LinkedIn
stranky dealerstvi o .
Emailova komunikace

4.6 Shrnuti vyzkumnych poznatku a vyhodnoceni cilli prace

Respondenti reagovali na prubéh a vedeni rozhovoru velice kladné, pfi svych
odpovédi byli velice vstficni a ochotni autorce pomoct. Také vSichni dotazovani
pozadali o zaslani vyhodnoceni rozhovorl(. Napfiklad pro coache mohou byt

vysledky vyzkumu jedineCnou pfilezitosti zpétné vazby.

Z vysledkd rozhovort je patrné, ze SBE coaching je efektivnim programem pro
SKODA dealery. Tento vysledek Ize podpofit tim, Ze respondenti pomoci coachingu
dokéazali zjistit své slabé stranky & podstatu téchto slabych stranek. Casto
opakovanym fenoménem byla znalost slabych stranek ¢i oblasti jiz pred
coachingem. Nicméné dealefi podotykali, ze je pro né daleko ucinnéjsi, kdyz na
slabé stranky upozorni nékdo, kdo neni soucasti kazdodennich procesu a Cinnosti

v dealersvi, v tomto pfipadé coach.

Dotazovani potvrzovali, ze po coachingu zaznamenali v ur¢enych oblasti pokroky,
efektivni zmény metod Cinnosti v dealerstvi, vétSi zakaznickou a zaméstnaneckou
spokojenost a lepSi vysledky z prodejnich a poprodejnich aktivit dealerstvi nez pred

coachingem. Vyplivajicim poznatkem z rozhovoru je skute¢nost, Ze pro dosahovani
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cild a uspésnosti coachingu je kliCova angazovanost a motivace vysSiho

managementu.

Vyhodnocovani kvality coachingu probiha prostfednictvim komparace stavu
dealerstvi pfed a po coachingu, komparace coachovanych a necoachovanych
delaerd na trhu, KPI & moderni technologie v podobé softwaru. PFi pouzivani téchto

metodach mohou uc€astnici coachingu pfehledné sledovat data a vysledky.

Respondenti se shodovali, Ze za jeden z nejcennéjSich pfinosu coachingu povazuji
pravé identifikaci slabych stranek v ramci off-site a on-site analyzy a holisticky
pristup programu. NejpfinosnéjSim faktorem je, dle analyzy rozhovora, prohloubeni
vztahl mezi zaméstnanci ¢ mezi importérem a dealerem, spoluprace, hlubsi
porozuméni roli a ¢innosti jinych zaméstnancd, byt zmifiované pfinosy nebyly pro
dealery na pocatku coachingu hlavnim cilem. Dotazovani se shodli, Ze spoluprace
mezi zaméstnanci zpusobila fadu pozitivnich zmén v dealerstvi, které se nasledné
odrazi na vétSi spokojenosti zaméstnancl a zékaznika. DalSi vyhodou coachingu
je zpétna vazba na predesly provoz dealerstvi. Pfinosem pro coachované byla také

ochota, vstficnost a profesionalita coache.

Marketingova komunikace dealertu byla soucasti otazek rozhovoru a dotazovani
dealefi odpovidali na tuto otazku velice podobné. Mezi pfevladajici metody
marketingové komunikace dealert patfi pfimé oslovovani zakaznik pomoci
emailové korespondence, vlastni webové stranky a socialni sité, jako napfiklad

Facebook, Instagram ¢i LinkedIn, kde pravidelné se zakazniky komunikuji.

Z vysledku tedy vyplyva, ze SBE coaching je G&elnym programem, ktery podporuje
dobré zaméstnanecké vztahy mezi importérem a dealerem, ale také vztahy na
urovni dealerstvi, u€inné pobizi dealery k nahlédnuti na své slabé stranky a pfispiva
k rozvijeni potencialu danych oblasti. Z analyzy marketingové komunikace dealer(
Ize konstatovat, Ze nejpouzivanéjSimi a zaroven nejucinnéjSimi nastroji jsou emaily,

weboveé stranky a socialni sité dealerstvi.

4.7 Navrh optimalizace coachingu a dealer marketingu

Z analyzy rozhovorl vyslo, Ze coaching je u€elnym programem, ktery zefektiviuje
procesy v ramci koucCovaného dealerstvi. Nicméné vzhledem k reSersi
sekundarnich zdroji a dominantnich témat, ktera vyplynula zrozhovorud, se

zpracoval navrh optimalizace coachingu a dealer marketingu.
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Role managementu

Z dat vyplynula dllezitost motivace a angazovanosti vy$Siho managementu daného
dealerstvi a importéra. Pravé v ramci komunikace s importérem a pfi prvotnim
predstaveni SBE coachingu by méla byt motivace povzbuzovana. Podkladem pro
namotivovani importéra Ci vy$8iho managementu dealerstvi mohou byt vysledky
z jinych trhu ¢i zpétna vazba od jiz coachovanych dealerl. Prizkum jasné dokazal,
Ze diky coachingu se v dealerstvi zlepSuji vztahy mezi zaméstnanci a vztahy mezi
importérem a dealerem, coz vedlo k dalSim dil¢im uspéchum, které na sebe

navazovali, mezi nimi i spokojenost zakazniku a vétsi ziskovost podniku.

Sledovani trendu

Data také naznacCuji, ze pro moderni coaching je nutné sledovat trendy na poli
technologického vyvoje a nebat se vyuzivat modernich nastroju a pomucek, diky
kterym se coaching muze stat i dostupnéjsi technikou. Mezi témito modernimi
nastroji patfi pfechod na vice digitalni prostfedi. Sdm coach v rozhovoru vysvétlil,
Ze v nékterych pfipadech svolavaji schuzky pfes napf. Microsoft Teams hlavné
z dlivodu vzdalenosti €i pracovni vytizenosti, nicméné vétSina coachingového
programu se odehrava pfimo v dealerstvi. Tento zplsob coachingu ma zajisté své
coache, coz coachovane jisté motivuje k neustalému zlepSovani se. Na druhou
stranu, ucelny by mohl byt i takovy program, ktery by napfiklad kombinoval formu
online a offline coachingu. Skvélym piikladem je SBE Dealer Booster Kit, program
kvalifikovan jako sebecoaching. Hlavni vyhodou tohoto coachingu je rychla pomoc,
ktera se obejde i bez dlouhého procesu bézného coachingu a ktera probiha v online
prostfedi. Dealer Booster Kit ucelné kopiruje nejnové;jsi trendy v oblasti coachingu
a autorka navrhuje vyvoj vice takovych programu, které by se zajisté setkaly
s uspéchem. DalSim navrhem je vyvoj coachingu, ktery by se odehraval pouze
v online prostfedi a ktery by sestaval z nauCnych videi od coache ¢i pravidelnymi

online schizkami.

Flexibilita

viv s

vysledkem coachingu, je nutné vybrat a realizovat coaching v takovém dealerstvi,

kde jsou lidé ochotni se neustale ucit novym vécem a zdokonalovat se. Toto tvrzeni

62



také souvisi s nepfedpojatosti a s tim, Ze by se zaméstnanci, dealefi nebo importéfi
neméli bat vyjet ze starych koleji a zaCit se zménami. Ze strachu z neznama totiz

Casto brzdi svUj uspéch a potencial.

Spokojenost zaméstnanci a zakaznikt

Data jasné prokazaly souvislost mezi spokojenosti zaméstnancl a spokojenosti
zakazniku, ¢emuz coaching mize vyznamné pfispivat. Trendem, ktery se rozvinul
v poslednich letech, je coaching zaméstnancu, ktefi nejsou ve vySSim
managementu. Nicméné&, v pfipadé SBE coachingu je toto b&Znou praxi. Coachingu
se ucastni zaméstnanci napfic pozicemi a oddélenimi, nejen vrcholovy
management. Pravé tato skute¢nost je soudasti skvélych vysledkd, kterych SBE
coaching dosahuje a z rozhovorl vyplynulo, Ze je angazovanost zaméstnancl

z rliznych pozic pro dealery velice dllezitou sou€asti programu.

Holisticky pfistup

Jednim z nejpfinosnéjSich faktorl coachingu je dle rozhovort holisticky pFistup
v ramci analyz, které jsou zhotovené jesté prfed zaCatkem coachingu. Coachovani
oceni celistvost coachingu, kdy se pod drobnohled coache dostanou veskeré dosud
pouzivané metody a aktivity. Jako v kazdém podniku, jedna €innost navazuje na
druhou, a proto je nutné se zabyvat pfi coachingu dealerstvim jako celkem, nikoliv
pouze jeho jednotlivym oblastem. Napfiklad prodej nefunguje tak ucelné, pokud
nema oporu v efektivné fungujicich poprodejnich sluzbach a naopak. Off-site a on-
site analyza funguje pro dealerstvi a management dealerstvi jako jedineCna zpétna

vazba na chod, kontext a ¢innosti v dealerstvi.

Feedback

Na pfedchozi odstavec navazuje i tato Cast. Z dat také Ize usoudit, Ze coaching je
ucCelnym nastrojem pro zpétnou vazbu provozu dealerstvi, a to jak dealer
managementu, tak pro importéra. Program dealery pfimél reflektovat jejich
dosavadni rozhodnuti o dealerstvi a zhodnotit si stav daného dealerstvi, k Cemuz

predtim napfiklad neméli dostatecny duvod nebo pravé motivaci.

63



Hodnoceni kvality

Pro hodnoceni kvality coachingovych programi se doporuCuje zaznamenani si
stavu pfed a po coachingu a nasledné porovnani. Data prokazala uziteCnost této
metody, kdy coachovani, ale také coach prehledné a jasné poznaji benefity, které
jim coaching pfinesl. Jako uzite€nym pomocnikem se prokazal byt také prizkum
zaméstnanecké spokojenosti, ktery reflektuje kontext a prostfedi dealerstvi. Mezi

dalSi indikatory kvality patfi take KPI.

Marketingova komunikace dealeru

Hlavni vyuzivané nastroje marketingové komunikace dealert jsou webové stranky,
emaily a socialni sité, tedy online prostor. V ramci online prostoru se stava stale
vyrazngj$i trendem influencer marketing. U&elnym zviditelnénim by mohla byt pro
dealery moznost zapUjCeni auta influencerovi &i jiné internetové osobnosti na
prodlouzeny vikend vyménou za oznacovani instagramového profilu dealerstvi na
stories a feedu. Soucasti tohoto vystupu by také mohla byt soutéz pro sledujici na
profilu influencera o propuj¢eni daného automobilu. DalSim zpusobem je vyuzivani
jinych nez dosud zminovanych socialnich siti pro dealer marketing. Instagram,
Facebook ¢i Linkedln mohou uz v této dobé& pusobit zastarale a vice mladych lidi
zacina pfechazet na novéjsi platformy, jako je napfiklad TikTok. Tato socialni sit’ by
mohla skvéle slouzit jako propagator automobilového dealerstvi. Zmifované
techniky mohou pomoct dealerstvim v marketingové komunikaci se zakazniky,

hlavné tedy s mladym publikem.
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Zaver

Tato diplomova prace se zabyva coachingem a marketingem automobilovych
dealert. Coaching je velmi zajimavou technikou a mnozi ani nevi, Ze je coaching
uspésnou pouzivanou technikou také v automobilovém svété. Marketing je naopak
znam jako velice mocny nastroj, bez kterého by neméli ostatni Cinnosti ve

spole¢nosti takovou hodnotu.

Teoreticka ¢ast vychazi ze sekundarnich zdroju a jsou v ni popsany hlavni pfedméty
diplomové prace, jez jsou dealerstvi, marketingova komunikace a coaching.
V praktické Casti byly popsany cile prace, objekt, ktery byl pfedmétem zkoumani,
cilové skupiny, metoda sbéru dat a nasledna analyza rozhovort. Vyzkum byl

realizovan prostfednictvim polostrukturovanych rozhovora.

Analyza a vysledky prizkumu ukéazaly, Ze SBE coaching je ugelnym program pro
dealery a pro podporu dealerské sité. Ugastnici vyzkumu byli sougasti nékolika
modull coachingu a v jejich odpovédich se shodovali, Zze diky coachingu dosanhli

lepSich vysledkl, vztaht a motivace zménit zajeté postupy, diky Cemuz se stal

Vv o wiwvs

Coaching je metoda budoucnosti, a to nejen v automobilovém svété a dealerstvi. |
pfes postupny pfechod do doby, kdy se z fyzického kontaktu stava digitalni a kde
stroje nahrazuji lidskou praci, stale lidé dokazi ocenit individualni pfistup, ktery,
mimo jiné, coaching dokaze nabidnout. Tato metoda je uchvatna z toho davodu, ze
dokaze z koufovanych vytahnout maximalni potencial lidskych schopnosti, a
z tohoto duvodu by méla byt implementovana ve vSech spole€nostech, které chtéji

byt v dnesni turbulentni dobé konkurenceschopné a prosperuijici.

Prace na zakladé analyzy coachingu a marketingové komunikace dealer( pfinasi
doporuceni pro optimalizaci coachingu a marketingové komunikace dealeru. Pro
uspésny prubéh coachingového programu je nezbytna, jak vyplynulo z dat, vysoka
motivace managementu ¢i importéra, sledovani nejnovéjsich trendd a vyuzivani
modernich technologii Ci flexibilita coachovanych, ktefi pravé moderni metody a
techniky implementuji ve svém dealerstvi. Z dat byla také vyzjiSténa korelace mezi
spokojenosti zaméstnancl a zakaznik(, ke které coaching vyrazné pfispiva.
Coachovani ocenili holisticky pfistup v ramci off-site a on-site analyzy a skute¢nost,

Ze se diky coachingu pfiméli pozastavit a posoudit aktualni stav dealerstvi. Pro
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mérfeni efektivity coachingu se doporucuje porovnat stav pfed a po coachingem,
ktery se ukazal jako nejpouzivanéjSi metodou napfi€¢ dotazovanymi. V ramci
marketingové komunikace dealert se zakazniky byl vyzdviZzen influencer marketing.
Dle odpovédi dealefi Instagram a jiné socialni sité pravidelné vyuZzivaji, nicméné
pro upoutani pozornosti zakaznikl je pro dealerstvi osloveni influencera a nasledna
spoluprace s nim velice efektivni metodou, ktera je také ucelnym trendem dnesni
doby. Pro zviditelnéni dealerstvi se také doporucuje rozsifit pole pusobnosti i na

modernéjSi socialni sité a aplikace.

Zavérem lze dodat, Zze pro rozSifeni tohoto vyzkumu by bylo velice zajimavé
podrobit analyze i dalSi trhy, na kterych byl coaching realizovan a vysledky
z jednotlivych zemi nasledné porovnat. Pozoruhodné jsou také ostatni nabizené
programy, které ma SBE ve svém portfoliu, a jist& by si zaslouZily podobny vyzkum,
jaky se dostal coachingu. Nicméné takovy rozsah vyzkumu pfesahuje moznosti této

diplomové prace.
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Priloha 1 Polostrukturovany rozhovor s master coachem

1. Jaky je postup pfi realizaci SBE coachingu?
2. Pomaha coaching dosahnout cilu, které si dealefi na zaCatku stanovi?

3. Pomaha coaching identifikovat slabé stranky dealera a pokud ano, jak jsou

feSeny?
4. Jak se méfi efektivita coachingu?
5. Jaké jsou dle Vaseho nazoru nejcennéjsi prinosy SBE coachingu?

6. Jak byste ohodnotil celkovou efektivitu coachingu a doporudili byste jej

dealerim v automobilovém odvétvi?

7. Jaké marketingové nastroje pouzivate smérem k importérovi, abyste mu

coaching nabidli a jsou podle Vas tyto marketingové nastroje dostacujici?
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Priloha 2 Polostrukturovany rozhovor s coachem

1. What is the procedure for implementing SBE coaching?

2. What are the specific goals when dealers start working with a coach, and do

they succeed in achieving these goals with the help of coaching?

3. Does coaching help identify the dealer's weaknesses and if so, how are they

addressed?

4. How did you measure the success or effectiveness of coaching and what

metrics or KPIs did you use?
5. In your opinion, what are the most valuable benefits of SBE coaching?

6. How would you rate the overall effectiveness of the coaching, and would you

recommend it to other dealers in the automotive industry?
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Priloha 3 Polostrukturované rozhovory s uc¢astniky coachingu

1. How would you describe the process of coaching from your point of view?

2. What were your specific goals when you started working with a coach, and

did you manage to achieve these goals with the help of coaching?

3. Did coaching help identify the dealer's weaknesses and if so, how were/are

they addressed?

4. How did you measure the success or effectiveness of coaching and what

metrics or KPIs did you use?
5. In your opinion, what are the most valuable benefits of SBE coaching?

6. How would you rate the overall effectiveness of the coaching, and would you

recommend it to other dealers in the automotive industry?

7. What marketing tools do you use within the dealership to communicate with

customers and which do you think are the most effective?
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