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SOUHRN

1. Cil prace:

Diplomova prace si klade za cil identifikovat rozdily v komunikaci v misté prodeje u znacek nabizejicich vozy
rozdilnych cenovych kategorii na trhu novych osobnich automobilti v Ceské republice. Nasledné stanovit mozné
navrhy na zlep$eni komunikace v misté prodeje ve vybranych autosalonech.

2.  Vyzkumné metody:

vvvvvv

vyuzita metoda mystery shopping, kterou dopliuje fotodokumentace z interiéri a exteriér vybranych
autosalond. Ziskana data z fiktivniho nakupovani byla nasledné vyhodnocena bodovaci metodou. Poté byla data
Z jednotlivych autosalonli mezi sebou porovnana metodou komparace, ¢imz doslo k identifikaci rozdilt
v komunikaci v misté prodeje.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z hlediska mista prodeje byly nejvyraznéjsi rozdily vysledovany v rozmisténi jednotlivych ¢asti autosalont
a v jejich vybavenosti. Vybava jednotlivych saloni se lisila pfedev§im v rtizné feSenych POP prvcich a také
prvcich slouzici k podpoie prodeje z hlediska customizace, jako jsou vzorniky laki, potahd, diskt kol nebo
dalsiho prislusenstvi k nabizenym vozim. V pfipad¢ osobniho prodeje byly nejvyraznéjsi rozdily zjistény
Vv prezentaci nabidky prodejcem, V piistupu k zakaznikovi a v materidlech, které byly v prubéhu jednani
prodejcem pouzity a nasledné poskytnuty zakaznikovi.

4. Zavéry a doporuceni:

Jako mozné navrhy na zefektivnéni komunikace v misté prodeje se nabizi zapojeni modernich a kreativnich POP
prvki vychazejicich ze svétovych automobilovych vystav a dimyslngj§i vyuziti prostoru a vybavenosti
autosalonu. V neposledni fadé se doporuceni tyka drobnych zmén vychazejicich ze zjisténych nedostatkd, které
bez velkych nakladi pomohou zlepsit celkovy dojem z vnitfniho prostiedi. Navrhy na zlepSeni v projevu
a nabidce prodejce se orientuji na jiz konkrétni zjisténé nedostatky a tykaji se predev$im kompletace a kvality
materialt poskytnutych zakaznikovi a osobniho pfistupu prodejce v pribéhu jednani.

KLICOVA SLOVA

Automobilovy pramysl, osobni prodej, misto prodeje, in-store marketing.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the thesis is to identify the differencies in the point of sale communication among the car brands,
offering cars in different price categories at the passenger car market in the Czech Republic. The thesis continued
with proposals on how to improve communication in the point of sale communication in the selected car
showrooms.

2. Research methods:

For monitoring the most authentic situation as it looks for real customer, the mystery shopping method was used
for data collection. Both photos of interior and exterior of chosen car showrooms were added. Findings from
fictionous purchase was evaluated by point method. Afterwards the data from each car showroom were compared
by the comparison method. The result was identification of communication differences in the point of sale.

3. Result of research:

Regarding the point of sale, the highest number of differences was found in showrooms allocation, parts of
showrooms and their equipment. The equipment of each car showroom varied mostly in unlikely solved POP
components and in the sales promotion components for a customization such as books of paint samples, car seats
covers, wheel discs and the others. Concerning personal sale the most significant differences were found in seller
presentation, in their approach to a customer and used marketing materials.

4. Conclusions and recommendation:

The possible suggestion how to make communication in the point of sale more effective is to not only implement
modern and creative POP components from world car exhibitions but as well more sophisticated utilization of
the space and equipment of car showroom. Last but not least, the recommendation involves minor changes
stemming from findings which can help to improve the whole impression of inner environment without high
costs. Proposals involving how to improve a personal approach to a customer throughout negotiation, are focused
on particular deficiencies concerning mainly completion and quality of promotional materials which are provided
to a customer.

KEYWORDS

Automotive industry, personal selling, point of sale, in-store marketing.
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1 Uvod

U osobniho automobilu jako véci dlouhodobé spotieby je misto prodeje dulezité nejen pro
prodej samotného vozu, ale i z hlediska marketingové komunikace znacky. | pies rostouci trend
prodeje zbozi na internetu nebo vyuzivani modernich technologii k nakupu je z hlediska povahy
zbozi pro tento segment stale typicky prodej v autosalonech a internet slouzi piedevsim jako
nastroj podpory prodeje. Misto prodeje piedstavuje v celém procesu prodeje osobnich voziu
klicovy faktor, a tedy jednotlivé prvky ovliviiujici rozhodovaci proces zakaznika by mély byt
automobilkou takika dokonale zvladnuté, aby co nejptfesnéji pracovaly podle zvolenych
marketingovych cili. Samotny prodej nového vozu v autosaléonech formou osobniho prodeje
Ize chapat jako posledni c¢lanek v mnohaletém procesu pocinajicim vyzkumem trhu
a pokracujicim vyvojem a naslednou vyrobou osobniho vozu urené¢ho pro spotiebni trh.
Je tedy nezbytné piistupovat kK nému se stejnou vaznosti, a dokonce s nim a se zbyvajicimi
nastroji marketingového mixu automobilky a samotného vozu korespondovat tak, aby bylo
dosazeno co nejlepsi synergie vSech prvki majicich vliv na rozhodovaci proces zakaznika.

Kromé vyjimecnych nerovnosti na trhu, jakymi mohou byt naptiklad statni podpory v daném
odvétvi, prichazi vSechny zdroje automobilky od zakaznikd. Proto je dualezité, aby nejen
veSkeré formy komunikace, ale i cely marketingovy mix se pfizpisobily cilové skupiné
zakaznikti a korespondovaly s jejich zivotnim stylem a hodnotami, které vyznavaji. Rizné
automobilky jsou vice ¢i méné zaméfeny na korporatni trhy a povétSinou maji pro tento trh
pripraveny nejen adekvatni modelové tady, ale i cely koncept prodeje. Spotiebitelsky trh se
bude liSit nejen formou vyuzivani vozu, ale pfedevS§im v tvorbé obratu jednoho zdkaznika.
Béhem zivotniho cyklu vztahu zdkaznika muze tento vztah znacéce piinést daleko vice hodnot,
a to nejen z hlediska spotiebitelského, ale i korporatniho trhu. Osobni prodej, jako forma
1 mnohé vyhody, obzvlasté pak na spottebitelském trhu. BéZny spottebitel se S nim nesetkava
tak Casto jako prodejce novych vozu, pro kterého je osobni prodej kazdodenni naplni prace.

Diplomova prace se svym zam&fenim vénuje komunikaci v misté prodeje, a to jak v osobni, tak
v neosobni formé. Cilem této prace je identifikovat rozdily v komunikaci v misté prodeje
u znacek nabizejicich vozy rozdilnych cenovych kategorii a nasledné pak stanovit mozné
navrhy na zlepSeni komunikace v misté prodeje vybranych autosalond.

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace se nejdiive bude vénovat vyjadieni riznych hodnot, které
zakaznik pfinasi podniku za vyuziti vztahového marketingu v rdmci Zivotniho cyklu vztahu
se zakaznikem i zptusobum efektivniho fizeni tohoto vztahu. Dalsi ¢ast se bude zabyvat
marketingovou komunikaci se zaméfenim na osobni prodej a misto prodeje. Zavér této ¢asti
se bude tykat metody sbéru dat fiktivnim nakupovanim — mystery shoppingu. Poté bude
popsana metodika zpracovani prace.

Analyticka Cast prace se zaméfi na komparaci tii znacek novych osobnich vozlu z deseti

nejprodavanégjSich na ¢eském trhu. Jde o zastoupeni nejdrazsi a nejlevnéjsi znacky a znacky

ve sttedni cenové kategorii. Pro popsani co nejautenti¢téjSiho prostiedi, tak jak s nim pfijde

do styku realny zakaznik, bude pro sbér dat vyuzita metoda mystery shoppingu doplnéna
1
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0 fotodokumentaci z interiéri a exteriéri vybranych autosalént. Po vyhodnoceni ziskanych dat
Z jednotlivych autosaléonti budou mezi sebou tato data porovnana a stanoveny charakteristické
rozdily.

V piipadé autosalonti komunikuje misto prodeje se zakaznikem uz dlouho piedtim, nez do néj
vstoupi. A to nejen vnéj§im vzhledem, ale viibec veskerymi aspekty ovliviwjicimi piijezd
a prichod k autosalonu, pies komunikaci uvnitt, az po zpétny kontakt po odchodu z autosalonu.
Prace se zaméfi na vétSinu pozorovatelnych vlivi, které jakymkoliv zptisobem ovliviiuji pocity
a celkové dojmy zakaznika.

Zakaznici maji u riiznych znacek rizna ocekéavani, predevsim pak u znacek zastupujicich rtizné
cenové kategorie ve stejnych segmentech novych vozi. Tomu by méla odpovidat forma
komunikace v misté prodeje i ostatni Casti marketingového mixu, které se na utvareni
celkového dojmu a oc¢ekavani velkou mérou podileji. Na rozdily v komunikaci je tedy nutné
nahlizet z hlediska jejich zaméfeni na rizné cilové skupiny zakaznikl. Nékteré zcela funkéni
prvky komunikace u znacky zastupujici levnéj$i vozy na trhu nemusi fungovat u znacek vozi
drazsich, i kdyz stejné kategorie. Prace tak zohledni spektrum cenoveé rozdilnych znacek na trhu
novych osobnich automobila.

2
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Pfed zamétenim na jednotlivé nastroje a formy komunikace v misté prodeje je tfeba vénovat
pozornost vztahu podniku se zakaznikem. Uspokojeni potfeby zakaznika jako hlavni hybna sila
veskerého snazeni podniku v marketingovém pojeti obchodniho prostiedi je pfimo odvislé
od sily a kvality vztahu se zdkaznikem.

Prace se nejdiive vénuje identifikaci hodnot zdkaznika pro podnik, na jejimz zakladé¢
se nasledné formuje strategie vztahu s timto zakaznikem. | kdyz se na prvni pohled mize zdat,
ze hlavni hodnota zakaznika pro podnik je ptedevsim v jeho obratu, ktery vytvaii podniku,
nemusi to byt tak upln¢ pravda a je nezbytné vnimat hodnotu zakaznika z vice aspektu.
Formovani a fizeni tohoto vztahu se zdkaznikem pak nabizi mnohem komplexnéj$i moznosti,
pokud si podnik tyto hodnoty a vyhody, které z nich muze vytézit, uvédomi.

Nasledné se teoreticko-metodologicka Cast prace zaméfuje na marketingovou komunikaci,
vénuje se zejména 0sobnimu prodeji a POP prvkiim v misté prodeje, tedy tomu, s ¢im zékaznik
pii navstéve autosalonu prijde do styku.

V piipadé¢ osobniho prodeje je kladen diuraz na techniky komunikaénich a obchodnich
dovednosti jako dileZity nastroj osobniho prodeje jako celku. Casto jsou také oznadovany
souhrnné jako ,,soft skills®, to Ize pfelozit jako mekké dovednosti. Jejich spravné zvladnuti vSak
muze rozhodovat o tspeésnosti a neuspesnosti celého obchodu, ktery se v rdmci automobilového
primyslu pohybuje v rdmci statisicii korun za jeden osobni automobil.

Dale je v této Casti prace i podrobnéji predstavena metoda fiktivniho nakupovani — mystery
shopping. Na zavér teoreticko-metodologické ¢asti je vypracovana metodika pro zpracovani
prace.

2.1 Vztahovy marketing

Jak uvadi Lost'akova (2009, s. 168), vzhledem k velké konkurenci na trhu napii¢ odvétvimi
je pozice zakazniku stale silngjsi. Je tak nezbytné posilovat vztahy se zakazniky v zavislosti
na jejich hodnoté pro podnik. Podle autorky jsou spokojeni a loajalni zakaznici zavéreénym
testem kvality jednotlivych firem, proto by jednotlivé podnikové tseky mély pfijmout fizeni
orientované na zédkazniky.

Lost'akova (2009, s. 168) bere jako klicovy proces v ramci fizeni vztahu se zékazniky - CRM
identifikaci a porozuméni zdkaznikiim. Pravé porozuméni zakazniklim a jejich nédkupnimu
chovani je podle Lostakové (2005, s. 93) tcelné na vSech typech trhi (spotiebnich,
pramyslovych, vladnich atd.). Jak autorka uvadi, zde je tfeba vénovat zvySenou pozornost
pfedevS§im dikladné analyze nakupu a spotieby daného produktu, dale pak ocekdvanych
pozadavka a preferenci zdkaznikii a v neposledni fad¢ i analyze rozhodovaciho procesu
zakazniki.
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2.1.1 Hodnota zékaznika pro podnik

Podle Lehtinena (2007, s. 87) je kli¢ovym faktorem spravné posouzeni zakaznickych strategii
a hodnoty vztahu se zakazniky pravé proto, ze vsechny zdroje podniku v kone¢ném disledku
pochazeji od zakaznikt. Proto je podle autora potieba jednotlivé strategie v podniku
(personalni, investi¢ni, finan¢ni a dalS§i) pfizpusobit strategické volbé v oblasti vztaht
se zakazniky.

Lostakova (2009, s. 106) dava do souvislosti nutnost stalého poznavani a dokonalejsiho
uspokojovani potieb zakaznika s ekonomickym pfinosem. Zakaznici jsou, jak autorka uvadi,

vewr

Podle Lostakové (2009, s. 107) je pii fizeni vztahu se zdkaznikem dilezité sledovat obé¢ stranky
hodnoty: tedy jak hodnotu pro zakaznika, to je uzitek ze vztahu pro zakaznika, tak i hodnotu
uzitku, ktery zakaznik béhem vztahu ptinese podniku.

Stejny pohled na hodnoty mezi podnikem a zakaznikem ma i Dodds (2003, s. 11), ktery pravé
hodnotu pro zakaznika a hodnotu pro podnik dava na pomysiné misky vah, jez by mély byt
v rovnovaze. Tedy ze uzitek by pro ob¢ strany mél byt vyvazeny, coz je ptredpokladem
uspésného a dlouhotrvajiciho obchodniho vztahu mezi zdkaznikem a podnikem. Uvedené
je znazornéno na nasledujicim obrazku 1.

Obrazek 1 Rovnovaha hodnot mezi zdkaznikem a podnikem

Product/Service Benefits

Marketer Customer
Price

<

I !

i ||
Objectives Objectives |
Profit |
Market Share Satisfaction of |
| Image | ! Utilicarian and
II Industry Leadership | i Symbolic Needs

urviva Nl

Zdroj: Dodds (2003, s. 11)

Doods (2003, s. 11) uvadi mezi cili na stran¢ podniku: profit, podil na trhu, image, primyslové
vedeni, pfeziti. Mezi cili na stran€ zdkaznika uvadi: uspokojeni z uZitku a symbolické potieby.
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Lehtinen (2007, s. 87) vymezuje zakladni hodnoty do dvou oblasti:

1) Hodnoty stanové na zakladé fakta:
a. profitabilita zakaznika,
b. objem na zakaznika.

2) Hodnoty stanovené na zaklad¢ hodnoceni a odhadu:
referenc¢ni hodnota;

hodnota sité kontakta;

hodnota poznani;

emocionalni hodnota;

hodnota pravidelnosti.

P00 o

Tyto oblasti a jejich posuzovani musi podle Lehtinena (2007, s. 87) respektovat strategickou
situaci podniku. Strategické cile podniku diktuji, jaké hodnoty budou zvyraznény. Naptiklad
autor uvadi, ze pokud je cilem prudky rist, klicovou oblasti bude referen¢ni hodnota, kdy
zpusob posuzovani mize pritdhnout pozornost zakaznikli a zpusobit rychlejsi rst objemut
prodeje. V piipad¢, ze je cilem zvySeni efektivnosti vynaloZzenych nakladi, bude kladen duraz
na navratnost a objem zakaznickych vztaha.

Stejné tak Lostakova (2009, s. 106) uvadi, Ze uZitek zdkaznika pro podnik je komplexni.
A priklada velky vyznam i praveé nefinancnim pfinosiim, jako je image nebo sdileni informaci.
To Lehtinen (2007, s. 87) posuzuje jako referenéni hodnotu a hodnotu sité kontakta.

Profitabilita a objem na zakaznika

Jak bylo uvedeno v piedchozich kapitolach, vztah se zakaznikem je zalozeny na oboustranné
maximalizaci zisku z tohoto vztahu, jak pro zakaznika, tak pro podnik. Podle Lehtinena (2007,
S. 82) je dulezité rozd€lovat piistup k zakaznikiim dle ekonomickych aspektii. Riizni zakaznici
jsou ruzn¢ duleziti v zévislosti na jejich ekonomickém ptinosu pro podnik. Lze tak fici,
Ze U zékaznika, ktery navySuje objednavky exponencidlnég, roste i riziko spojené se vztahem
k tomuto zakaznikovi. Podle autora mize dokonce ztrata vyznamného zakaznika podnik znicit,
¢i jej prinejmensim vyrazné poSkodit.

Jak uvadi Lehtinen (2007, s. 82), profitabilita jednotlivych zakaznikl je zalozena na odhadu
zisku, ktery podniku pfinaseji. Ziskovost je pak odhadnuta na zakladé sledovani vztahu tak,
ze jsou naklady vztazené k tomuto zdkaznikovi odecteny od dosazenych piijmu.

Referen¢ni hodnota

Podle Lehtinena (2007, 84) plati staré potfekadlo o tom, ze podnik vypada tak, jak vypadaji jeho

zakaznici. Cim vice hodnotnych zakaznikt podnik m4, tim je hodnotné&jsi i on sam. To je podle
autora zaklad pro referenc¢ni hodnotu podniku, nebo téz pro hodnotu znacky v o¢ich zékaznika.

5

Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Lehtinen (2007, s. 84) k referen¢ni hOodnoté vztahuje dva aspekty:

1) povést jednotlivych zdkaznikt podniku;
2) podstata jejich povésti.

Hlavni zéakaznici jsou podle Lehtinena (2007, s. 84) dobfe znami a z tohoto diivodu jsou
povazovani za zadouci. N&kdy jsou tito zakaznici znami natolik, Ze se tim i dale vSeobecné
posiluje hodnota znacky. Podle autora je dilezité, aby byl podnik znam jako Gspé$ny, a védélo
se, ze jeho aktivity podléhaji etickému kodu a svétu hodnot, ktery byl obecné piijat.

Lehtinen (2007, s. 85) uvadi, ze pravé reference od velkych mezinarodnich korporaci mohou
byt dilezité predevSim pro malé agentury, konzultacni spolecnosti, instruktory ¢i podobné
podniky. I kdyZ projekt byl ve skutecnosti maly, referen¢ni hodnota je pro dany podnik vysoka.

Hodnota kontaktu

Podle Lehtinena (2007, s. 85) roste ve svété, ktery je navzajem propojen, tloha zakaznika jako
zprostiedkovatele pro ostatni potencialni zakazniky. To se stava, kdyz je zakaznik soucasti
vétsiho podnikového spojeni. Hodnota kontaktu pak podle autora vychazi z dosazitelnosti
dalSich potenciadlnich zikazniki, pro kter¢é mulze byt tento =zakaznik povazovan
za zprostiedkovatele.

Tento piistup podle Lehtinena (2007, s. 85) muze vést k tomu, Ze zdkaznik podniku nemusi byt
sdm o sob¢ vyznamny, ale jelikoz je zprostiedkovatelem, mize tak podniku oteviit ptilezitost
K rozsifeni a navazani novych vztahu se zakazniky.

Emocionalni hodnota

Posouzeni emociondlni hodnoty je velmi sloZité a vyjadieni témétf nemozZné. Podle Lehtinena
(2007, s. 85) se jedna o tzv. chemii mezilidskych vztahi a jsou s ni spojeny tyto okolnosti:

1) spolehlivost a divéryhodnost daného podniku a dané kontaktni osoby;

2) vciténi se do vztahu se zakaznikem — je-li spoluprace pfijemna ¢i nikoliv, to je
zalozeno pfedevsim na osobnim kontaktu, a to vice neZ v pfedchozim bodg¢;

3) kompatibilita hodnot mezi podnikem a lidmi.

Podle Lehtinena (2007, s. 85) je kladen velky diraz pravé na kompatibilitu hodnot, nebot’
sdileni stejnych zasadnich hodnot je ve spolupréaci zadouci. Klicovou ¢asti je pak pozorovani
svéta hodnot zakaznika a zakladnich hodnot, s nimiz zakaznik zije v souladu. To je podle autora
pfedpokladem pro nalezeni miry kompatibility mezi svéty jednotlivych hodnot. Autor
upozoriiuje, Ze ¢im je tato kompatibilita hlubsi, tim je emocionélni oblast hodnotné&;si.

Hodnota poznani

Podle Lehtinena (2007, s. 86) se hodnota poznani zakaznika stala velmi kritickou oblasti
ve vztahu se zdkaznikem, a to diky sdruzovani, diverzifikaci a komplexnosti vyrobkd.
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Zakaznici jsou rizni a z pohledu kooperace s nimi existuje mnoho poznani. Autor poukazuje
predevsim na narocné zékazniky, u nichz je hodnota poznani vysoka.

Hodnota pravidelnosti

Jak uvadi Lehtinen (2007, s. 86) jedna se pfedevsim o procesné orientované vyroby, které diky
pravidelnym objednavkam mohou dosahovat zlepSeni vyuzitelnosti vyrobnich kapacit
a dosahnout i snadnéjsiho planovani vyroby. Jako priklad autor uvadi papirny, pro které
je dobré vyrabét papir takovou rychlosti, jakou je prodavan zakaznikim, aby se piedeSlo
nutnosti drzeni rezerv. Podle autora by méla pravidelnost vychazet z podnikové dokumentace
nebo jinych zdroji. Jako veli¢ina predvidatelnosti tedy nepatii do oblasti odhadi.

Strategicka pozice zakaznika

Podle Lehtinena (2007, s. 86) dochazi v mnoha odvétvich a hlavné na B2B trzich
ke konsolidacim zpusobenym globalizaci. Proto je hodnota zakaznika rozdilna v ptipadé, kdy
zakaznik mize byt koupen, nebo kdy je kupujicim podnikem. Jestli je zakaznik v pozici, kdy
muze byt koupen, je pravdépodobné, Ze se podoba vztahu s timto zdkaznikem zméni, zaroven
se vSak mohou vtomto vztahu objevit i nové prilezitosti. Autor uznava, ze hodnoceni
zakaznikovy strategické pozice je obtizné, a n€kdy i nemozné. Mohou vSak existovat rizné
signaly z hospodatského odvétvi, které mohou o pozici zakaznika poskytnout alespon zakladni
udaje.

Podle Lehtinena (2007, s. 86) lze v ramci posuzovani ¢i méteni hodnoty jednotlivych zakaznikt
pro podnik vyjadfit i potencialni hodnotu vztahu. Tato hodnota mtze byt extrémné vysoka,
nebo naopak velmi mald, ¢i dokonce zaporna, kdyZ naptiklad podnikani sméfuje k zaniku.

Lehtinen (2007, s. 88) uznava, ze posouzeni této potencialni hodnoty je slozité a vyzaduje dobré
poznani hospodaiské oblasti zakaznika a porozuméni jemu samotnému. Tato hodnota
je posuzovana ze dvou pohled:

1) skute¢ny a potencialni podil zakaznika;
2) rust zékaznikova podniku a jeho hospodarské oblasti.

Podle Lehtinena (2007, s. 86) 1ze podil zakaznika definovat jako tu ¢ast vystupi, kterou podnik
ziskava z hospodaiskych aktivit zakaznikova podniku. Podil zédkaznika ma tedy pozitivni
vyznam pro ziskovost vztahu. Dale autor uvadi, Ze nékteré podniky maji nastavena takova
pravidla, aby podil zakaznika nebyl vétsi nez jedna tietina podilu v§ech zdkaznik, to predevs§im
kvli tizeni rizik podniku.

Zakazniktv rast muze podle Lehtinena (2007, s. 86) nastat, i kdyZ jeho podil zlstane stejny,
nebo se dokonce i snizuje. Jak autor uvadi, posouzeni tohoto riisth mize vychéazet jak z riistu
zékaznikova hospodaiského odvétvi, tak z dobrého porozumeéni zékaznikovi.
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Kozak (2011, s. 14) vymezuje vztah mezi naklady a pfinosy na CRM jako strategickou hnaci
silu pro vSechny kroky ovliviiujici CRM. Zprvu je dilezité stanovit naklady na CRM
na jednoho zékaznika. Podle Kozéka (2011, s. 14) je nezbytné zaméfit se na tii faktory:

e odhad potencialnich pfijmi a zisku bez pouziti CRM u daného zakaznika;

e odhad mozného narustu potencidlnich ptijmu a zisku pti pouziti CRM a odhad
souvisejicich ndklad u daného zakaznika,

e odhad nakladi na nahrazeni daného zakaznika obdobnym novym zakaznikem.

Ackoliv je podle Kozaka (2011, s. 14) vypocet vztahu mezi ptijmy a ndklady dané¢ho zdkaznika
postaven na mnozstvi odhada, mtize byt diilezity z hlediska rozhodovani a posuzovani moznosti
pro vyuziti CRM v daném podniku.

2.1.2 Rizeni vztahu se zakaznikem

Podle Chlebovského (2005, s. 23) neexistuje zadna obecné uznavanad definice Customer
Relationsip Managementu. Podle tohoto autora vsak lze vyjadiit CRM takto: ,, Customer
Relationship Management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy
mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potieb. Optimum rovnovihy
je determinovdno maximalnim ziskem obou stran.

Podle Wesslinga (2003, s. 16) znamena Customer Relationship Management vytvareni
a udrzovani dlouhodobé¢ prospésnych vztahti s nasimi zakazniky. Autor uvadi tii zakladni prvky
CRM — jsou jimi lidé, obchodni procesy a technologie. Mezi témito prvky existuje podle autora
bezprostiedni souvislost a dopliuje je prvek ctvrty, obsah.

Dale se Wessling (2003, s. 16) domniva, ze CRM nepiedstavuje zadnou novou filozofii
ve vztahu k zakaznikim, CRM bere jako komplexni metodiku pro vytvafeni ekonomicky
vyhodnych vztahii se zdkazniky.

Opacny nazor ma Chlebovsky (2005, s. 2), podle néhoz CRM naopak pfinasi spoustu novych
pohledi na marketingové aktivity. Autor vidi ale zasadni problém v implementaci tohoto
nastroje V podniku. Jako tfi zakladni pilife uspésné implementace Chlebovsky (2005, s. 2)
uvadi:

1) zména mysleni vSech zaméstnanct firmy;

2) vyuzivani modernich nastroji;

3) prabézné provadéni kontroly.

Podle Chlebovského (2005, s. 2) je v ramci moderniho marketingu CRM relativné novy nastroj,
jehoz pocatky sahaji do osmdesatych a devadesatych let minulého stoleti. Jde tedy o relativné
novou disciplinu v ramci moderniho pojeti marketingu. To s sebou podle autora nese i celou
fadu problémi a citlivych mist, které je potfeba v ramci rozvoje této discipliny fesit.
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Wessling (2003, s. 18) uvadi, ze pravé z pojmu relationship vyplyva, ze ma tento vztah
zpravidla 1 urcité faze, kterymi prochazi. Viz nasledujici obrazek 2.

Obrazek 2 Faze vztahu se zakaznikem

vnimani hodnot navazani kontaktu rozvoj vztahu

! konsolidace > upadek vztahu > ukonéeni

Zdroj: Wessling (2003, str. 16)

Podle Wesslinga (2003, s. 16) zac¢ina tento vztah vytvofenim image u potencialnich zakazniku.
Tato inciativa by méla dle autora vzdy vychazet ze strany podniku. To plati i v ptipadé, kdyz
se na podnik zékaznik obraci naptiklad po navstiveni webovych stranek, nebot’ praveé za timto
ucelem jsou provozovany. Jak autor uvadi, dale nasleduje faze, kdy dochazi k rozvijeni
a konsolidaci vztahu. V pfipadé, ze jednomu nebo ob&éma partnerim nepiinasi tento vztah
hodnotu, nasleduje upadek a ukonceni. Tento zanik vztahu mize byt podle autora veden
ze strany zakaznika, ktery pfestane mit zdjem o vyménu hodnot s podnikem, nebo ze strany
podniku v piipadé ze zakaznik jiz nepfinasi zisk a jeho ztrata neznamena dalsi ujmy. Podle
autora by vztah se zakaznikem nemé¢l byt udrzovan za kazdou cenu, pfedevsim proto, ze kdyz
podniku nepfinasi zisk, neni to ekonomicky efektivni. Vyjimku tvoii dle stejného zdroje
situace, kdy se jednd naptiklad o reprezentativni zakazniky.

Jak uvadi Wessling (2003, s. 19) dale, CRM je zakladni funkci v urovani sledu interakci
se zakaznikem. Podnik tak mize podle autora fidit vztah se zakaznikem b&hem celé doby
zivotniho cyklu vyrobku - od prvni faze interakce na marketingové aktivity, poté ptes obchodni
kanal, dale kdyZ zakaznik vyuZiva n&jaky servis k vyrobku.

Podminkou tspésného CRM je podle Wesslinga (2003, s. 19), aby sled interakci se zakaznikem
nebyl nikde pterusen. Tato kontinuita je podle autora mozna jen tehdy, pokud sled informaci
funguje jako celopodnikovy informacni systém, ktery je vyuzivan napfi¢ vSemi misty a kanaly
podniku. Jak autor dodava, realita se poté vyznacuje velkym mnozstvim infomaénich uzlt
a databazi.

Z pohledu manazerské funkce CRM vidi Wessling (2003, s. 21) hlavni funkci pravé v tvorbé
interakci se zakaznikem. To je podle né¢j mnohem vice nez pouha komunikace. Komunikace
je podle autora pouze vyména informaci, kdezto pfi interakci dochazi k vyméné ekonomickych
hodnot, kdy hodnota vy¢isluje uzite¢nost. Interakce je v dne$ni dobé mnohém 1épe dosazitelna,

vvvvvv
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U CRM se totiz jedna o propojeni marketingu, odbytu a sluzeb s ohledem na Zivotni cyklus
zékaznika.

CRM strategie

Podle Hommerové (2012, s. 22) CRM strategie zapada do ostatnich podnikovych strategii a jeji
dilezitost vV ramci operacnich strategii podniku je pak odvisla od toho, jakou roli vztah
se zakaznikem hraje v profitabilit¢ podniku.

Jak autorka dale uvadi, strategie CRM musi obsahovat spravné formulované cile, na které musi
byt nahlizeno komplexné¢ v ramci fizeni vztahu se zdkaznikem.

Podle Hommerové (2012, s. 22) by méla CRM strategie obsahovat:

o Stanoveni zakladnich preferovanych kontaktii se zakaznikem,

e definice typu koncového zdkaznika,

e rozhodnuti, jak se bude firma branit odchodu cennych zakazniki,
e stanoveni cilového obsazeni trhu (penetrace),

e pravidla hodnoceni uspésnosti projektu.

Na tyto strategie je podle autorky nezbytné nahliZet jako na dynamické a stale aktualni, protoze
Jjsou hnacim motorem podnikovych aktivit. Proto je ureni strategie dynamicky proces, ktery
Hommerova (2012, s. 22) definuje nasledovné:

1) urceni mista v zavislosti na trhu a zakaznikovi;

2) segmentace zakaznikd a identifikace cilovych segmentd;

3) soulad cilti na zakaznické urovni, vztazeny K trznim ciliim;

4) definice metrik controllingu implementace strategie a dalsi kontinualni rozvoj;

5) vybudovani hodnoty pro zakaznika (Customer Value Proposition) a modelovani
¢istého uzitku zdkaznika, jehoz chceme dosahnout (Customer Experience);

6) specifikace podnikovych moznosti (Capabilities) a potiebnych informaénich
technologii.

2.2 Komunikace v misté prodeje

Osobni prodej je vzhledem k povaze produktu, stéZejnim komunika¢nim nastrojem osobni
formy vsamotném misté prodeje osobnich automobili. Tento zptisob marketingové
komunikace v$ak neni na B2C trhu tak b&ézny jako na trhu B2B, kde je naopak velmi rozsifeny.
Prakticky jen téZko lze pofidit novy osobni automobil a nepfijit do kontaktu s osobnim
prodejem, mistem prodeje a nesetkat se s prvky POP komunikace. Vyskoleni prodejci tak ¢asto
mohou mit nad kupujicim ptevahu, kterou naopak na B2B trhu budou postradat.
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Tato kapitola se nejdiive zaméfi na marketingovou komunikaci jako celek a dale pak
na techniky osobniho prodeje vcetné komunikacnich dovednosti. Dalsi Cast se bude vénovat
mistu prodeje, pfedev§im POP komunikaci a jejim prvkim.

2.2.1 Marketingova komunikace

Zamazalova a kol. (2010, s. 253) popisuje komunikaci jako obousmérny tok informaci za cilem
snizit nejistotu na obou stranach, které mezi sebou komunikuji. Karlicek a Kral (2011, s. 9)
popisuji marketingovou komunikaci jako fizené informovani a ptesvédc¢ovani cilovych skupin
zékaznikli za ucelem dosazeni vlastnich marketingovych cilli obchodnich spolecnosti nebo
jinych instituct.

Keller (2007, s 310) dava marketingovou komunikaci p¥imo do souvislosti se znackou:
~Marketingova komunikace jsou prostredky, jimiz se firmy snazi informovat, presvedcit
a pripomenout se zakaznikiim — primo ¢i neprimo — v souvislosti se znackami, které prodavaji.
V jistem smyslu predstavuji marketingové komunikace hlas znacky. Jsou prostredkem, jimz
miize znacka nastolit dialog a vybudovat si vztah se spotrebiteli.

Podle Zamazalové a kol. (2010, s. 253) mutize byt tato komunikace urcena jak pro publikum
mimo firmu, tak i pro samotné zaméstnance firmy. Autofi rozlisuji marketingovou komunikaci
na interni a externi. Interni marketingova komunikace Slouzi podle stejného zdroje
Kk informovani zaméstnancti o firemnich hodnotach, vizich, zménach ve vizualni propagaci
a dalsich dulezitych souvislostech, které souviseji s marketingem spolecnosti. Externi
marketingovda komunikace je dle autord urCena pro osloveni soucasnych nebo potencialnich
zakaznik, priméarné cilovych skupin vné podniku.

Zamazalova akol. (2010, s. 253-254) uvadéji, ze od vzniku a v prubéhu celé své existence firma
néjakym zpisobem se svym okolim komunikuje. A k této komunikaci muize pfistupovat
riznymi zpisoby:

e Védomé — Firma aktivné a kontinualn¢ tidi komunikaci s veskerym okolim
a implementuje ji do celého produkéniho procesu. Takto miize dosahovat ptiznivé
image.

e Instinktivné — I pfes uvédoméni o nutnosti komunikace firma komunikuje jen
béZné. Netizend komunikace mize naopak firmé uskodit naptiklad netiplnymi nebo
zkreslenymi informacemi. Podle autorti je znamo nékolik ptipadu, kdy firmu pred
krachem zachranila pravé dobra marketingova komunikace.

¢ Odmitavé — Firma neuznava jakykoliv vyznam marketingové komunikace, véetné
reklamy. V neviditelném prostiedi se ¢asto firma domniva, Ze skryje své negativni
stranky a ze si maze délat, co chce. Podle autort je to kratkozraky pfistup, ktery
muze vést ke ztraté diveéry, predevsim v dobé krizi. Bude pro firmu mnohem t&ézsi
se branit bez vytvorené ditvéry u spotiebiteli. ZhorSena image mize nasledné vést
k hromadnému a spontannimu opousténi produktu. Naprava je pak velmi naro¢na,
zdlouhava 1 nakladna.
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Komunikaéni proces ma podle Zamazalové a kol. (2010, s. 254) sva pravidla, ktera je potieba
dodrzovat, aby komunikace byla G¢elnd. Autofi uvadi Shannoniiv linearni model, ktery tvofi
V prvni fadé zdroj, tim mulze byt napfiklad firma, vysilajici urcitou zpradvu. Tato zprava
je kddovana, tzn. pievedena do takové formy, aby mohla byt pozdéji dekédovana. Zprava pak
podle autord putuje pies komunikaéni kanal, ve kterém ji mohou ovliviiovat Sumy v mnoha
podobach, a na zavér dochazi na strané piijemce k dekodovani a piijeti zpravy.

Zamazalova a kol. (2010, s. 257) zdtraznuji, ze pro tvorbu komunika¢niho planu je zakladnim
pilifem stanoveni cile komunikace, coz je dulezité pro nasledné vyhodnoceni efektivity
a vysledk.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 40) rozli$uji sedm komunika¢nich cili:

e Poskytnout informace. Podstatna cast veSkeré komunikace je soustfedéna
na prosté poskytovani informaci potencidlnim zékazniklim. Pfedévani informaci
0 dostupnosti bylo ptivodnim posldnim marketingové komunikace.

e Vytvorit, stimulovat poptavku. ZvySeni poptavky po znacce, vyrobku nebo sluzbé
je zpravidla primarnim cilem marketingové komunikace. Spravné zvolend
komunikace muze zvysit poptavku bez zmény cenovych strategii.

¢ Diferenciace produktu nebo sluzby. Pokud je nabidka firem homogenni, zakaznik
nemusi dokonale rozliSit ur¢ité vyrobky v dané kategorii. Marketingova
komunikace miize poslouzit k zvyraznéni odli$nosti od konkurence. V souvislosti
s marketingovou komunikaci pak firma mize 1épe pracovat S cenovymi Strategiemi.

e Zduraznit uzZitek a hodnotu vyrobku. Podobné jako v piipadé diferenciace lze
komunikaci zaméfit na zdiiraznéni pfinost za uc¢elem zvySeni ceny produktu.

e Stabilizovat obrat. Marketingova komunikace mutize stabilizovat obrat u produktd,
jejichz prodejnost je sezénni povahy. Napomaha tak snizeni vyrobnich, skladovych
a ostatnich nakladt a hlavn€ vyrovnani jejich sezénnich vykyvi.

e Vybudovat a péstovat znacku. Marketingovd komunikace vytvaii povédomi
0 znafce a posiluje jeji znalost. Ovliviiuje tak znalost znacky a tvorbu postojil
zakaznikl ke znacce.

e Posilit image firmy. Posileni image 1ze docilit dlouhodobou konzistentni formou
marketingové komunikace, pfedev§im pomoci stejnych symboli vzbuzujicich
pozitivni asociace.

Podle komunika¢nich nastroji a cilové skupiny se podle Zamazalové a kol. (2010, s. 258)
rozliSuji dvé zdkladni komunikacni strategie, a to strategie tlaku (push) a strategie tahu (pull).
Strategie tlaku je podle autori zalozena ptedev$im na osobnim prodeji a podpoie prodeje.
Je vyuzivana piedevs§im v piipadech, kdy hraje vyznamnou roli misto prodeje. Podle autort
je proto zaméfena predevsim na distributory, aby kupovali produkt. Strategie tahu je podle
stejného zdroje zacilena na osloveni potencidlnich zdkaznikl (spottebitell), u kterych se snazi
vyvolat poptavku po produktu u maloobchodnich firem, které ji ptenaseji az k vyrobci. Tato
strategie dle autord vyuziva piedevS§im reklamu a je vhodna u diferenciovanych nebo
pfitazlivych produktt, které dokazou zakazniky zaujmout. Autofi na zavér dodavaji, ze v praxi
dochazi k vzajemné kombinaci téchto strategii, jedna je vSak vzdy vyraznéjsi.
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Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 44) rozdé€luji nastroje marketingové komunikace na osobni
a neosobni. Do neosobnich fadi reklamu, podporu prodeje, piimy marketing a public relations.
Do osobni fadi osobni prodej.

2.2.2 Osobni prode;j

Kotler a Armstrong (2007, s. 905) osobni prodej popisuji jako starobylé uméni a jednu
Z nejstarsich profesi. Kral (2011, s. 149) osobni prodej charakterizuje jako nejstarsi nastroj
komunika¢niho mixu, ktery pro fadu firem hraje vyznamnou roli. Mezi hlavni vyhody tohoto
nastroje patii podle Krale (2011, s. 159) piedev§im moznost pfimého kontaktu mezi firmou
ajejim zakaznikem. Dale je to okamzitd zpétna vazba a tim i moznost individualizace
komunikace. Osobni prodej dava podle autora obchodnikovi moznost 1épe pochopit
a odhadnout ptani a potieby zakaznikt, udélat si prehled o jejich ocekavani a motivaci. Mohou
tak nabidku pfipravit pfesn¢ podle ocekavani a potfeb zakaznik.

Kral (2011, s. 159) vidi tyto parametry osobniho prodeje, které jsou v ramci komunikacnich
nastroju i ojedinélé, jako klicové v dlouhodobém vztahu se zakaznikem. Osobni prodej je tak
velice dulezity nastroj pro fizeni tohoto dlouhodobého vztahu. Obchodnik se podle autora muze
dostat do role ditvérného konzultanta zdkaznika. Obchodniklv cil tak neni jen prodat produkt,
ale také ziskat duvéru zakaznika. Jak autor dale dopliuje, diky budovani dlouhodobého
davérného vztahu se zakaznikem se pak mize pravé on stat zakaznikovou prvni volbou pii
feSeni urcité potieby.

Podle Krale (2011, s. 159) maji takto vérni zédkaznici mensi tendenci k tomu ménit dodavatele
produktu nebo sluzby a tito zakaznici jsou ¢asto ochotni platit i vyssi cenu.

Chlebovsky (2005, s. 32) rozliSuje mezi dvéma zakladnimi pfistupy osobniho prodeje. Tyto
pristupy se navzajem nevylucuji, naopak se dopliuji:

1) vztahovy prodej — zakladem jsou dlouhodobé oboustranné prospésné vazby mezi
zakaznikem a prodejcem;

2) ptizpusobivy prodej — zakladem je ptizptsobeni strategie podle kazdého konkrétniho
zakaznika.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 125) uvadé&ji jako hlavni vyhody osobniho prodeje moznost
reakce a ziskdni okamzité zpétné vazby od zdkaznika. Jako nevyhody naopak autorky uvadéji
vysoké nédklady na osloveni a také nesnadné ziskani ¢i vychovani vlastnich kvalifikovanych
obchodnich zastupci.

Osobni prodej a Fizeni vztahu se zakazniky

Pravé pro vytvoreni vzajemné prospésného vztahu spojuje Kotlera a Kellera (2007, s. 924)

osobni prodej s fizenim vztahu se zakazniky, podle néhoz fada firem upousti od transak¢éniho

marketingu a zacind pouzivat marketing vztahovy. Podle autora klade vztahovy marketing

diraz na vytvareni, udrzovani a vyvoj silnych hodnotovych vztahii se zdkaznikem, zaloZenych
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na vysoké hodnoté a uspokojeni pro zdkaznika. Dle stejné¢ho zdroje je jednim z divodi fakt,
ze velci zakaznici davaji prednost takovym firmam, které jim dokazi dodat komplexni produkt
¢i sluzbu do mnoha mist nebo napiiklad dokazi spolupracovat na vylepSeni produkti ¢i procesu.
Prvni uzavieny obchod tak byva pocatkem vztahu. Autor dale zdiiraznuje, Ze nelze jen vytvorit
dobry produkt a pak nechat na prodejcich, aby ho prodali. Jedna se o kontrolovanou celofiremni
snahu o tvorbu hodnotovych vztahii se zdkaznikem.

Vztahovy marketing je podle Kotlera a Kellera (2007, s. 924) zalozen na ptedpokladu, ze
dileziti zakaznici potfebuji neustalou pozornost. Uspé&$ni prodejci jsou podle autora vysoce
motivovani a pfedevsim jsou schopni fesit problémy svych zakaznikl. Jak autor uvadi, tito
prodejci musi délat néco navic, musi studovat zdkaznika a porozumét jeho pottebam. Casto jsou
S nim ve spojeni a projevuji o n¢j zajem.

Komunikace a komunikaéni dovednosti

Lze tvrdit, Ze komunikace je zcela zasadni soucasti osobniho prodeje. Chlebovsky (2005,
S. 41-41) koncepéné rozlisuje komunikaci ve dvou dimenzich. Jednou z nich je obsah a druhou
styl. Pokud nejsou ob¢ tyto slozky v obousmérném souladu, nebyva vztah pfili$ aspésny. Podle

wevr

obsahovou formu.
Chlebovsky (2005, s. 42) rozd¢luje obsahovy rozmér komunikace na nasledujici oblasti:

o Funkcni — zaméfuje se na vlastnosti a specifikace diskutovaného produktu nebo
sluzby.

e Socialne organizacni — zaméfuje se na obecny vyznam daného produktu.

o Situacni — zaméfuje se na konkrétni situaci a okolnosti této situace.

e FEmocionalni — zaméfuje se na emoce a asociace, které produkt nebo sluzba
vyvolava.

Styly komunikace rozlisuje Chlebovsky (2005, s. 42) tyto:

e Ukolové orientovany — komunikace je t¢elové orientovana a ¢isté Gdelna.

e Orientovany na interakci — zakladem tohoto stylu komunikace je personifikace
a spolecensky styl. Autor tento styl oznacuje za nejvhodnéj§i pro tvorbu
dlouhodobého vztahu mezi prodavajicim a zdkaznikem.

e Osobne orientovany — V piipadé tohoto stylu klade prodavajici velky diiraz na svou
osobu. Nejdiive se tak snazi prodat svoje vlastni schopnosti a poté nabizeny produkt.

Khelerova (2010, s. 16) zdtraziuje, ze pro GspéSny osobni prodej je téméf samoziejmé byt
dobrym znalcem problému a mit ptipraveny argumenty a promysleny postup komunikace.
Je vsak také neméné dulezité dokazat na ostatni zapusobit, ovlivnit je. Jedna se o komunikacni
dovednosti.
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Mezi zakladni komunika¢ni dovednosti Khelerova (2010, s. 16) fadi tyto:

aktivni naslouchanti;
techniku kladeni otazek;
neverbalni komunikaci;
empatii;

odstranovani bariér.

Podle Khelerové (2010, s. 17), 1ze osobni naklonnost protistrany ziskat pravé vyslechnutim
problémi, nebo naopak podélenim se 0 radosti. V tomto piipadé je podle autorky velmi
dulezité, aby toto naslouchani bylo skuteén¢ aktivni tak, aby poslucha¢ projevoval zajem
0 feCnika. Tim jsou mysleny jak slovni, tak mimoslovni projevy, které fecnika povzbuzuji
k dalsi vypovedi. V piipadé slovniho projevu se jedna o piitakavani typu ,,aha®, ,,rozumim®,
»skuteéne®, nebo jde o stru¢né shrnuti toho, co bylo feceno. V piipadé neverbalni komunikace
prozrazuje aktivni naslouchani podle autorky drzeni téla, které vyjadiuje soustfedénost, a dale
je to predevsim pohled, ktery by mél jasné davat fe¢nikovi najevo, Ze je skuteéné vniman. Podle
autorky je mnohdy obtizné se na aktivni naslouchani sousttedit delsi dobu. Casto vypovéd
fe¢nika vzbuzuje u posluchace touhu po okamzité reakci nebo podani vysvétleni. Jak autorka
upozoriuje, je dulezité¢ se drzet zpatky a partnera nepiferuSovat. V tomto piipad¢ je dobré
pracovat s poznamkami a diilezité body si poznamenat, aby je poslucha¢ neopomenul.

Jako hlavni chyby v aktivnim naslouchani uvadi Khelerova (2010, s. 17) ptedevsim skakéni
do feci, prerusovani, prevadéni konverzace na vlastni osobu, absence o¢niho kontaktu,
neprojevovani zajmu, nedostatecna reakce. Tyto projevy pak partner vnima velmi citlivé.

Aktivni naslouchani je podle Khelerové (2010, s. 17) impulsem navazujicim na druhou
komunika¢ni dovednost, jakou je volba spravné techniky kladeni otazek. Podle autorky dokaze
spravna technika kladeni otdzek zcela korigovat komunikaci. Oteviené otazky mohou
komunikaci rozproudit, uzaviené naopak zrychlit. Podle autorky je na zacatku jednani vhodné
partnerovi poloZit otazku, na kterou neni jednoznac¢né odpovéd'. Partner se tak musi rozhovofit
zeSiroka. Z hlediska kladeni otdzek je v ramci komunikace Casto nezbytné vracet partnera
k problému, nebo ujasiovat urcita fakta. Autorka zduraziuje, Zze je potiecba s uzavienymi
otazkami nakladat opatrné. KdyZ je jich pfili§ mnoho a jsou koncipovany piimo za sebou,
mohou partnera nudit, odrazovat, a jednani pak pisobi velmi stroze.

Podle Khelerové (2010, s. 17-18) si lidé casto neuvédomuji, jak dulezité pokladani otazek
je. V ramci vyjednavani je dle autorky napiiklad velmi dualezité pfed samotnym poloZenim
vlastniho navrhu zmapovani situace. A to jak jinak nez dobrym kladenim ot4zek. Autorka dale
uvadi, ze metoda kladeni otdzek je dobra i v ptipad¢ feSeni konflikth. Zatimco piimé
konstatovani dokéaze situaci vyhrotit, kladeni otazek na vyjasnéni dokéaze situaci uklidnit.
Autorka uvadi, ze tyto otazky vedou partnera k zamysleni a ke komunikaci o daném problému
a faktech, kterd ho vedou k opacnému ndzoru. V tomto piipadé se partner miize dostat
do situace, kdy si svym postojem nemusi jiz byt natolik jisty.

Jako dalsi formu komunikace popisuje Khelerova (2010, s. 18) neverbalni komunikaci, protoze
jsou pro uspé$né vyjednavani s partnerem diilezitd nejenom slova, ale vSechny signaly, které
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vysilame. Tyto projevy pak dodéavaji na dirazu a presvédcivosti tomu, co bylo vyi¢eno. Podle
autorky je pomérn¢ Casto rozpoznatelné, Ze nam partner zatajuje informace, sdéluje nepravdu
nebo napiiklad neni pfesvédéen o tom, co fika. Jak autorka popisuje, jeho neverbalni
komunikace ho dokaze prozradit, jelikoz je v rozporu s jeho komunikaci verbalni.

Khelerova (2010, s. 18) zdtiraziiuje, ze na jednotlivé projevy neverbalni komunikace je potieba
nahliZet v celém kontextu a podle situace a dale je tieba uvazovat i nad zménou jednotlivych
gest v pribéhu jednani a obsahu komunikace. Podle autorky 1ze podle miry zptisobu neverbalni
komunikace odhalit miru sebevédomi partnera.

V souvislosti s neverbalni komunikaci Khelerova (2010, s. 19) zdiraznuje piedevsim:

,, Gesta, postoje a pozice,
mimiku obliceje,

kontakt pohledem,

silu hlasu, rychlost mluvy,
interpersondalni zony.

Gesta jsou podle Khelerové (2010, s. 19) nejéastéjSimi projevy neverbalni komunikace. Jde
0 gesta dlani, zpisob podani ruky, gesta rukou a pazi, rizné k¥izeni rukou, pohyby rukou
po obliceji. Mimika obli¢eje jako dalsi prvek neverbalni komunikace podle autorky dokaze
vypovidat napiiklad o piekvapeni, pocinajici zlob¢, nebo naopak o spokojenosti. Zvlaste
Vv krizovych situacich je podle autorky t€zké mimiku dobie ovladat, proto z ni Ize dobfe Eist
aktudlni stav partnera. Stejn¢ jako gesta Ize i mimiku obli¢eje do urcité miry natrénovat. DalSim
z predpokladi uspésné neverbalni komunikace je podle Khelerové (2010, s. 27) oéni kontakt
mezi partnery. Jak autorka uvadi, ten, kdo nema co skryvat, duvéfuje sobé i partnerovi, nema
problém s nim udrzet o¢ni kontakt. Naopak ten, kdo ma tendence uhybat pohledem, nemusi byt
pro partnera divéryhodny. Z pohledu partnera lze naptiklad vyc€ist i miru zaujeti. Khelerova
(2010, s. 27) dale uvadi jako dulezity nastroj neverbalni komunikaci silu hlasu a rychlost mluvy,
a to predevsim proto, Ze je to jedind forma neverbalni komunikace v ramci telefonického
kontaktu. Je vsak dulezity i v pfimé komunikaci. Podle autorky sila hlasu partnera ukazuje
na tendence se prosadit a miru sebevédomi. Ovladani hlasovych projevi je dle stejného zdroje
dilezité predevSim pii vefejném vystoupeni pred vice lidmi, lze tak urcité Casti projevu
komunikace jsou podle Khelerové (2010, s 28) interpersonalni zony, tedy vzdalenost mezi
partnery v ramci komunikace. Podle autorky je to pfimo vyjadieni postoje, kdo je nam ,,blizky*
a kdo je nam ,,vzdaleny“. Autorka vysvétluje, ze interpersonalni zony se u lidi 1isi podle
prostfedi, ve kterém ziji. Jinak interpersondlni zony chapou lidé, kteti Ziji v zalidnénych
méstech a jinak lidé Zijici na vesnicich.

Khelerova (2010, s. 28) rozlisuje ¢tyfi zakladni interpersonalni zony:

1) Intimni zéna - do 50 cm. Osobni prostor kazdého jedince. Naruseni tohoto prostoru
muZe vyvolat negativni pocity.

2) Osobni zéna — 50 cm az 1,5 m. Zoéna, ktera by se dala nazvat jako pratelska.
Do ni poustime lidi, s kterymi se citime piijemné.
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3) Socialni zéna — 1,5 m az 3 m. Tato vzdalenost je vhodna v pifipadé neznamého prostiedi
a pro lidi, ktefi vyzaduji odstup nebo které dobie nezname.
4) Verejna zona —nad 3,5 m. Tato zona je obvykla pro vefejné vystupovani.

Podle Khelerové (2010, s. 28) neexistuje zadna piesna definice jednotlivych projevil v ramci
neverbalni komunikace a rizna gesta mizou mit vice vyznamd, které se pak dale mohou lisit
i u jednotlivych lidi.

Khelerova (2010, s. 29) v otazce komunikace klade diraz na empatii. Podle autorky je dilezité
dat partnerovi najevo pochopeni, a to i v konfliktnich situacich. Vyhoda téch, kdo jsou
dostateéné empaticti, je pak ve spravném odhadu lidi kolem sebe, vV pochopeni jejich potieb,
rozpoznani jejich schopnosti. Na zaklad¢ toho jsou pak podle autorky schopni piizptsobit
zpusob komunikace danému ¢lovéku a dané situaci, jelikoz se dokazi vcitit do postaveni
partnert, dokazou rozlisit, co je pro koho dulezité, a podle toho pfizpusobit komunikaci.
Autorka to popisuje jako velkou prednost kazdého vyjednavace.

Jak dale uvadi Khelerova (2010, s. 29), navazovani kontaktl mezi lidmi mtze byt nékdy
prostfedim, tak i nesouladem mezi partnery. Tento nesoulad je vyvolan pfedevS§im riznymi
bariérami, které vznikaji na zakladé odlisSnosti mezi lidmi.

Khelerova (2010, s. 29) vymezuje tyto zakladni rozdily:

,, Partneri se odlisuji vékem.

Partneri jsou kazdy z jiného prostredi.

Partneri maji odlisné vzdélani a kulturu vystupovani.
Partneri maji odlisnou osobni image.

Jak uvadi Khelerova (2010, s. 29), mlze se stat, Ze starsi z partnerd zduraziuje svVoji prevahu,
zdiirazniuje svoje zkuSenosti a snazi se zastinovat mladSiho vyjednavace. Mladsi by mél s timto
piistupem pocitat a pfipravit se na n¢j. Podle autorky toho docili nejlépe tak, ze dava najevo
svij respekt, ale zaroven se snazi prokazat svoji zpusobilost. V obchodnich spole¢nostech
se napiiklad prvniho kola vyjednavani za¢astni nadiizeny nebo starsi kolega.

V piipadé odlisného prosttedi mohou mit podle Khelerové (2010, s. 30) partnefi rozdilné
vystupovani, Ve vyjadfovani mohou pouzivat jiné terminy nebo jinak prezentuji vlastni image.
Zvéetsit odstup mezi partnery muze podle autorky naptiklad i rozdilna uroven vzdélani, zvlaste
pak pokud vzdé€lanéjsi z nich plisobi na partnera odmétené nebo vychloubaéné. V neposledni
fad¢ autorka zduraznuje i ptizpisobeni zevnéjsku, kdy Casto Ize situaci Spatné posoudit i z této
pfi¢iny. Mize tak dojit k situacim, kdy Spatn€ zvolené obleceni, at’ uz je spolecenské, nebo
naopak vice lezérni, dokaze prohloubit bariéru v komunikaci s partnerem.

Khelerova (2010, s. 30) zdaraznuje, ze i pies tyto bariéry je ale dulezité najit Si kK partnerovi
cestu. A to i za cenu, ze ptevezmeme urcité prvky jeho komunikace tak, abychom se mu vice

priblizili. Partner v nas bude citit vétsi daveéru a vice se v komunikaci ,,otevie®. Cim méné bariér
je mezi partnery, tim je poté podle autorky komunikace snazsi.
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2.2.3 Misto prodeje

Misto prodeje je podle Bocka a kol. (2009, s. 16.) v marketingu ¢asto oznacovano jako POP
(point of purchase — misto nakupu), POS (point of sale — misto prodeje) nebo jednoduse in-store
marketing (marketing v prodejn¢). Zkraty POP a POS se vyuzivaji také pro pojmenovani
samotnych materialt, které na misté prodeje slouzi k propagaci. Boc¢ek a kolektiv (2009, s. 23)
fadi in-store marketing v ramci marketingové komunikace do podpory prodeje. Podle
Jakubikové (2008, s. 256) pravé nastroje podpory prodeje na rozdil od reklamy plisobi
na zakaznika okamzit¢ a dokazi vygenerovat i okamzitou reakci.

Barta a kol. (2009, s. 201) za pocatky této formy komunikace v ¢eském prostiedi uvadéji rok
1992, kdy obchodni spole¢nosti zacaly provadét tzv. consumer promotion, tedy nejriznéjsi
ochutnavky a demonstrace v maloobchodg¢.

Bocek a kol. (2009, s. 16) vidi velky potencial v této form& komunikace pravé diky
sofistikovanégj$i implementaci oproti béznym jinym formam reklamy, pfedev§im ATL. Dalsi
vyhodou je fakt, Ze podle autorii zhruba 75 % nakupnich rozhodnuti se realizuje v misté
prodeje. Machkova (2009, s. 177) uvadi rozmezi 50-70 %. To potvrzuje, Ze misto prodeje
ma Vv ramci marketingové komunikace nemaly vyznam.

Podle Bocka a kol. (2009, s. 21) komunikuji POP materialy nejen znacku a kvalitu produkti,
ale v ramci socialniho podtextu informuji také o postojich a filozofii firmy. Podle autori 1ze
konstatovat, ze ¢im vice dané POP prvky odpovidaji komunikacni strategii, tim G¢innéjsi cela
strategie je a prispiva k vytvareni zazitkt a posilovani znacky.

Z pohledu modernich POP prvkia se podle Bocka a kol. (2009, s. 21) prosazuje trend
intenzivniho pisobeni na smysly zakaznika a tim vyvolani emocionalniho zazitku. Do poptedi
se tak dostava nejen zrak a sluch, ale i hmat. Zakaznici se tak urcitého produktu mohou
dotknout, osahat si jej. V ptipadé osobnich automobilti se mohou napiiklad posadit na sedadlo
nebo vyzkouset drzeni volantu. Dal§im smyslem, ktery lze diky POP prvkim pouzit pro
osloveni zakaznikd, je podle autord ¢ich. Piijjemnou vuni Ize dopomoci k navozeni spravné
atmosféry a pfispet k zvySeni emocionalniho proZitku z ndkupu. Jak autofi uvadéji, vyuziti
smysli v marketingu se vénuje senzoricky marketing.

Karlicek a Kral (2011, s. 111) vidi pravé emocionalni prozitky, diky mozné interakci mezi
produktem a zédkaznikem, jako velkou vyhodu této formy komunikace.

Dale podle Bocka a kol. (2009, s. 21) maji POP materialy silny vliv na image produktu a znacky.
Proto jsou casto velmi kreativni, dobfe zpracované a maji moderni design. Autofi uvadi,
ze Vypovidajici hodnota POP materiali ma na spotiebitele dlouhodobéjsi dopad, protoze jsou
Casto situovany uz pro konkrétni cilovou skupinu zékaznikd. Tyto POP materialy maji podle
autortl za cil zdkaznikovi pfinést jak zazitek z nakupovani, tak i potfebné informace.

POP prvky podle Bocka a kol. (2009, s. 22) jsou schopny komunikovat a fungovat na zakladech
marketingového mixu, protoZze komunikuji cenu, piisobi v misté prodeje, podporuji produkt
a podporuji PR aktivity.
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Jednotlivé funkce POP prvki v misté prodeje jsou podle Bocka a kol. (2009, s. 22) ptedevsim
tyto:

e informovat;

e piipominat;

e podnécovat k nakupu;

e prodavat samy o sobg¢;
e vytvaret atmosféru a tim i ndkupni zazitek.

Neni vsak vyjimkou, ze POP prvky jsou ¢asto umistény Spatné, nebo jsou pro dany typ prodejny
nevhodné, a nezapadaji tak do prodejniho prostfedi. V téchto piipadech nemohou spravné
fungovat a piinést efekt, jaky se od nich o¢ekava. Bocek a kol. (2009, s. 20) uvadéji tii zakladni
chyby, kterych je potieba se vyvarovat:

1) V prodejné je velké mnozstvi POP prvkd. A to nékdy az tolik, ze ¢asto i zdkaznikim
ptekazeji v prodejnim prostoru.

2) POP prvky nic nekomunikuji a o ni¢em neinformuji. Postradaji tak svoji zakladni
funkei.

3) Prvky POP komunikace nejsou sladény s ostatnimi prvky komunikaéni kampang.

2.2.4 In-store marketing v autosalonech

Bocek a kol. (2009, s. 108) oznacuji komunikaci v misté prodeje v automobilovém pramyslu
za velmi specifickou. Podle autori je to dano nizsi frekvenci nakupu novych vozi, slozitéjsim
rozhodovacim procesem zakaznika a také velkou konkurenci na trhu. Témto podminkam

je potieba se ptizpusobovat.

POP komunikaci lze v ptipadé autosalont podle Bocka a kol. (2009, s. 108) rozdélit na exteriér
a interiér. V piipad€ exteriéru by mély POP prvky podle autorti zanechat v potencidlnim
zakaznikovi zpravu o tom, kde se autosalon nachazi, a zaujmout ho zevnéjskem natolik, aby pti
dal§im vybéru vozu do salonu zavital. Autofi uvadi, Ze se jedna predevS§im o svételné prvky,
zpusob architektury, prostorové poutace a v neposledni fad¢€ 1 vylohy a dalsi sklenéné plochy,
které ¢asto mohou nést informace o cenovych nabidkach.

V piipad¢ interiéru je podle Boc¢ka a kol. (2009, s. 108) dilezity pfedevsim dobie zvoleny
navigaéni systém, ktery zakaznika dokéze rychle nasmérovat a umozni mu zorientovat
se v salonu — napt. do oddéleni prodeje, servisu atd. U vystavenych modelt jsou podle autort
vyuzivany drzaky katalogli o daném voze, ale i1 katalogy piisluSenstvi, financovani a dalsi. Jako
dalsi POP prvky uvadi Bocek a kol. (2009, s. 109) stojan na rafky, displeje na nabizené typy
lakti nebo na typy potahti. Podle autort lze vyuzit i individualni atypické prvky POP pro nové
nebo omlazené modely vozil, napt. vyrazné displeje vedle vozu. Dale je dle autort ve velké
mife vyuzivano POP pfi prodeji doplikti — hracky s logem automobilky, obleceni, az po velké
ptislusenstvi jako jsou drzaky na kola nebo stiesni boxy. Autofi uvadi, ze velmi ¢asté jsou i POP
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prvky partneri automobilky, jednd se 0 nabidky pneumatik, leasingovych spolecnosti,
zabezpecovacich systému a dalsi.

Bocek a kol. (2009, s. 110) vidi ur€ity trend v teatralnosti prodeje neboli ve zvySovani zazitku
Z nakupovani. Podle autorti je napiiklad prfedavani klicku od nového vozu Casto doprovazeno
urcitym ritualem za pouziti pfedem pfipraveného vybaveni, jako je napi. specialni nasviceny
stolek. Dale jsou ¢asto pro zvySovani zazitku v autosalonech vyuzivany pohodlné kozené
sedacky, je zde moznost objednat si kavu. Zakaznik tak ma prostor pro seznameni
se s dokumenty o nabizeném nebo jiz prodavaném voze v plném pohodli.

2.3 Mystery shopping

Kozel (2011, s. 180) definuje mystery shopping jako jednu z ¢asto vyuZzivanych pozorovacich
technik moderniho marketingového vyzkumu. Podle autora se jedna se o vyzkum, ktery meti
kvalitu maloobchodnich sluzeb, nebo jde o ziskavani informaci o produktech a sluzbach vlastni
nebo konkurenéni firmy.

Podle Wagnerové (2011, s. 70) neni potifeba mystery shopping do ¢estiny piekladat, jelikoz
je v ¢eském marketingovém prostiedi jiz zavedeny. Podle autorky je ¢asto oznacovan jako
testovaci nebo tajny ndkup. V zahrani¢i se také pouzivaji terminy jako secret shopping,
phantom shopping nebo silent shopper. Jak autorka uvadi, mystery shopping lze fadit
k behavioralnim systémim hodnoceni, kdy posuzovatelem je povétsinou externi, odborné
proskoleny hodnotitel.

Zakladni vyzkumnou metodou je podle Wagnerové (2011, s. 70) strukturované pozorovani.
Jeho soucésti miize byt manipulace s uritymi proménnymi (podnéty) a sledovani reakci
zavislych proménnych. Podle autorky je pro dosazeni co nejobjektivnéjsich vysledkii nezbytné
dodrZovani konstantnich podminek, aby obchodni prostiedi bylo co nejvice podobné realné
situaci.

Stucker (2005, s. 19) vidi obchodni prostiedi jako velmi konkuren¢ni. Firmy, které nedokazi
poskytnout dobré sluzby, nemohou piezit. A pravé mystery shopping dokaze podle autora
identifikovat potencialni problémy, které by v budoucnu mohly znamenat i ohrozeni existence.

Mystery shopperem se podle Stuckera (2005, s. 26-27) miize stat téméf kdokoliv, protoze jde
piedevsim o to, vypadat jako bézny zakaznik. M€l by to byt pfedevsim ¢lovek spolehlivy. Dle
autora Mystery shopping provazi i manual o konkrétnim nakupu, mystery shopper tak tento
materidl musi nastudovat a porozumét mu. Déle by mél disponovat organizacnimi schopnostmi
pro fadné dodrzovani postupt a termint. DilleZitou vlastnosti je schopnost v§imat si okolnich
jevi v prubéhu mystery shoppingu. Pracovnik by mél podle autora disponovat i ¢asovou
flexibilitou a mé&l by byt schopen pamatovat si detaily; pokud nezaznamenava prabéh nakupu
na diktafon, bude muset v§echny podrobnosti o nakupu sepsat nasledné.
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Faze mystery shoppingu

Prabéh mystery shoppingu lze podle Wagnerové (2011, s. 74) rozdélit do nékolika po sobé
jdoucich fazi:
1) Definice problému — vénuje se vybéru cili vyzkumu, vybéru vhodné vyzkumné
organizace, vyberu kritérii a cilové skupiny.
2) Vytvofeni vyzkumného nastroje — tvorba zaznamovych archi, dotaznikti a scénafe
mystery shoppingu.
3) Vybér mystery shoppert a jejich proskoleni.
4) Sbér dat — samotné provedeni mystery shoppingu.
5) Zpracovani vysledkt — analyza dosazenych dat a jejich definice, formulace doporuceni.

Etika mystery shoppingu

Podle Wagnerové (2011, s. 74) je jednou z kontroverznich otazek tykajicich se mystery
shoppingu mira, do jaké se viméSuje do soukromi pracovnika. Autorka poukazuje na nékolik
studii zaméfenych na etiku této metody. Tyto studie vysvétluji, pro¢ je pouziti mystery
shoppingu pro evaluaci pracovnika problematické. Wagnerova (2011, s. 74) poukazuje na ¢tyii
nejcasteji uvadéné argumenty:

1) Hodnotitelé nejsou ¢leny organizace.

2) Situace méfeni je vzdy rozdilna, nelze zajistit totozné podminky vyzkumu.

3) Vyzkum je provadén v kratkém casovém tseku a vétsinou jednorazové. Jde tak pouze

o hodnoceni velice kratkého ¢asového useku z pracovni ¢innosti.
4) Pracovnik nevi, Ze je v daném okamziku hodnocen.

Agentury realizujici pro své klienty vyzkumy metodou mystery shopping se podle Wagnerové
(2011, s. 74) zavazuji k dodrzovani urcitych opatfeni k ochrané zaméstnance firmy.

Standardy mystery shoppingu

Kvalitativni standard dle SIMAR — ,SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného
minéni“— (2015) stanovuje zakladni pravidla pro mystery shopping jakozto marketingové
vyzkumné metody. Tento standard respektuje mezinarodné platné kodexy a pravidla
ICC/ESOMAR — ,, Mezinarodni vyzkum trhu a socialniho vyzkumu®, mezinarodni normu ISO
20252 — ,,Vyzkum trhu a vefejného minéni a socidlni vyzkum - Terminologicky slovnik
a pozadavky na provadeéne sluzby*. Dale také mystery shopping vychézi i z ustanoveni narodni
legislativy, zak. €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji.
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SIMAR (2015) v ramci standardu definuje zakladni zasady nasledovné:

,1.1. Klicovou charakteristikou Mystery shopping je, Ze zkoumany subjekt neni v dobé
dotazovani obeznamen s tim, Ze je zkouman, protoze tato znalost by mohla vést k jeho
atypickému chovani a tim i k znehodnoceni vysledku studie.

1.2. Za predpokladu, zZe je Mystery shopping veden profesionalné a zarucuje dodrzovani prav
zkoumaného subjektu, je cinnosti platnou a legitimni.

1.3. Vyzkumnici provadejici Mystery shopping musi v kazdém mozném ohledu zarucit, aby byla
respektovana ditvernost a aby ziskané poznatky neznevyhodnily ¢i neposkozovaly zkoumany
subjekt v jeho prdaci.

1.4. Mystery shopping musi vzdy odpovidat platné legislative na ochranu osobnich udaju. Proto
musi byt vytvoreny odpovidajici bezpecnostni zaruky jak u klienta, tak ve vyzkumné agenture,
aby byly zabezpeceny osobni udaje a nebyly pristupné pro neoprdavnéné subjekty.

1.5. Ve vsech pripadech je zdasadni postupovat podle platné legislativy a jurisdikce.

1.6. Metoda Mystery shopping nesmi byt vyuzZivana pro podporu distribuce ¢i prodeje
vyvolavanim zretelné spotrebitelské poptavky po vyrobku ci sluzbe. Vysledky z mystery
shoppingu nesmi byt pouzity jako jediny divod k propousténi nebo postihu zaméstnancil.

1.7. At je pouzit jakykoliv scéndr pro studie Mystery shopping, vzdy musi byt zabezpeceno, aby
dotazovani nebyli tazani na cokoliv, co neni zakonné nebo co by v nich vyvolavalo psychickou
obavu o jejich osobni bezpecnost, napr. co se tyce mista, nezpusobilosti, rodu, etnika. *

2.4 Metodika prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace byla sepsana na zakladé odbornych publikaci a poslouzila
jako zdroj informaci k vypracovani analytické ¢asti prace a pro dosazeni stanovenych cilt.

Analyticka ¢ast prace pak vychazi z primarnich dat ziskanych metodou mystery shopping. Pied
samotnym sbérem a vyhodnocenim dat bylo nezbytné vybrat znacky automobilii a nasledné
I autosalony zastupujici tyto znacky, kterym se prace bude vénovat. Prace se zaméfila na tii
zna&ky, které byly vybrany z deseti nejprodavangjsich znacek v Ceské republice na trhu novych
osobnich vozi v roce 2015. Tyto tii vybrané znacky zastupovaly nejlevnéjsi a nejdrazsi znacku
a znacku stfedni cenové kategorie.

Pro vybér deseti nejprodavanéjSich znacek na Ceském trhu poslouzila data o realnych prodejich
novych osobnich vozli na ¢eském trhu za rok 2015 od spole¢nosti Médea Research (2016), ktera
ziskava nezpracovana data z ministerstva dopravy. Stanoveni nejdrazsi, nejlevnéjsi a znacky
sttedni cenové Kkategorie bylo dosazeno vyhodnocenim a srovnanim zakladnich cen
u nejlevnéjsich modeli jednotlivych znacek. Data o cenach byla Cerpana z vefejné dostupnych
cenikd na webovych strankach jednotlivych importérti. Na zakladé téchto cen bylo stanoveno
jejich potadi. Nasledné byl vybran nejprodavanéjsi model znacky ze stejnych statistik
spoleCnosti Médea Research (2016) o realnych prodejich za rok 2015, ktery byl béhem
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fiktivniho nadkupu mystery shopperem poptavan. U vybranych znacek vyrobct automobild
nasledoval vybér autosalont, ve kterych prob¢hl vyzkum, pfi¢emz hlavnim hlediskem byla
nejblizsi vzdalenost od budovy VSEM.

Pro ziskani potfebnych dat s ohledem na cil prace byla zvolena metoda sbéru dat fiktivnim
nakupovanim — mystery shoppingem. Ten byl uskute¢nén ve dnech 27. - 29. ledna roku 2016
vzdy ve 13 hodin ve vybranych autosalénech. Postup a prab¢h fiktivniho nakupu byl stanoven
dle scénaie uvedeného v priloze 1. Scénar byl stejny pro vSechny autosalony, aby bylo mozné
ziskand data mezi sebou porovnat. Prib¢éh sbéru dat se dle scénafe muze liSit v zavislosti
na vybavenosti autosalonu a reakci prodejce. Zjisténé udaje byly bezprosttedné po odchodu
Z autosalonu zaneseny do zaznamového archu, ktery je uveden v pfiloze 2. BEhem mystery
shoppingu nedoslo k uskute¢néni obchodu.

Po sbéru dat ze vSech vybranych autosalond doslo kjejich vyhodnoceni. Hodnoceni
je rozdéleno do dvou hlavnich oblasti, jako je misto prodeje a osobni prodej. Celkem se jedna
0 dvanact podskupin otazek. Kazda podskupina pak obsahuje konkrétni otazky, na které
mystery shopper odpovédél v zaznamovém archu bezprostfedné po absolvovani fiktivniho
nakupu. Hodnotici arch byl sestaven na zakladé teorie o mystery shoppingu a marketingové
komunikaci. Hodnoceni je odvislé od subjektivniho pohledu mystery shoppera.

Mystery shopper v pribéhu fiktivniho nakupu zachytil na fotografiich nékolik pohleda
V interiéru i exteriéru kazdého z autosalond, které se vztahuji kK hodnocenym podskupinam
otazek. Tyto fotografie jsou pak v praci uvedeny jako samostatné piilohy a v analytické ¢asti
je na né odkazovano. Jména prodejcii na tisténych materialech a pripadné fotografie obliceji
byly na fotografiich zacernény.

Dvanact podskupin otazek bylo rozvrzeno podle dvou hlavnich zkoumanych otazek — mista
prodeje a osobniho prodeje — nasledovné:

1) Misto prodeje:

1.1) Ptijezd do autosalonu.

1.2) Vngjsi prostiedi autosalonu.

1.3) Vnitini prostfedi — rozmisténi.

1.4) Vnitini prostiedi — vybaveni.

1.5) Vnitini prostfedi — atmosféra a prostiedi.

2) Osobni prode;j:

2.1) Prvni kontakt.

2.2) Udaje o prodejci.

2.3) Neverbalni komunikace.

2.4) Chovani prodejce béhem jednani.
2.5) Nabidka prodejce v prubéhu jednani.
2.6) Materialy pouzité v pribéhu jednani.
2.7) Zpétny kontakt prodejce.
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Kazda otazka v dané podskupiné méla ptidélenou vahu v zavislosti na jeji dulezitosti. Podle
Fotra a Soucka (2011, s. 313) ur¢uji vahy kritérii jejich relativni vyznamnost. Vétsi vaha kritéria
znaci 1 veétsi vyznamnost daného kritéria. Autofi dale uvadéji, ze stanoveni véhy kritérii
a hodnoceni v ramci bodovaci metody neni objektivni, ale jednd se o subjektivni nazor
hodnotitele.

Zvolené otazky byly uzaviené i oteviené a bliZe jsou specifikovany v piiloze 3. Odpovédi
na otazky byly mystery shopperem klasifikovany bodovym hodnocenim v rozsahu 0—10 bodi,

Tv w7

Soucet vah vSech otazek v dané podskupiné byl roven hodnoté 100 a jejich popis je soucasti
piilohy 3. Vazené hodnoceni konkrétni otazky bylo tedy stanoveno nasobkem bodového
hodnoceni dané otazky a jeji vahy. Celkové vazené hodnoceni bylo tvoreno souctem téchto
jednotlivych vazenych hodnoceni v dané podskupiné a mohlo dosahovat rozmezi 0—1000 bodt.

Pro nalezeni rozdiltt v komunikaci v misté prodeje u vybranych zna¢ek novych osobnich vozii
byla zvolena metoda komparace. Pomoci komparace lze podle Sirokého a kol. (2008, s. 32)
stanovit shody a rozdily jevil nebo objekti. Komparace odhaluje shodné nebo rozdilné stranky
ruznych jevi, tkazl, ukazateld nebo predméth. Podle téchto autort 1ze rozliSovat dvé metody
komparace:

1) srovnavani ovéfovanim ¢i zdiivodiiovanim vlastniho stanoviska;

2) srovnani jako méfeni a hodnoceni dosazenych vysledk.

Pravé druhou uvedenou metodou, jak ji popisuji Siroky a kol. (2008, s. 32), byly mezi sebou
srovnany vystupy z jednotlivych podskupin otazek, a to na zakladé celkovych vazenych
hodnoceni u vsech tii hodnocenych autosalonid. Toto bodové srovnani bylo zaroven doplnéno
0 hodnotici komentar.

Na zaklad¢ rozdili zjisténych z komparace jednotlivych autosalonti a nedostatkd zjisténych
z hlediska bodového hodnoceni byly stanoveny navrhy mozného zlepSeni marketingové
komunikace v misté prodeje. Navrhy byly vzdy prezentovany v ramci dané skupiny podotazek
a byly zaméteny na konkrétni znacku nebo souhrnné pro vice zna¢ek dohromady.
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3 Analyticka Cast

Tato Cast prace se nejdiive vénuje vyberu deseti nejprodavanéjSich znac¢ek na Ceském trhu
novych osobnich vozu. Nasledné je vybrana nejlevnéjsi a nejdrazsi znacka a znacka nachazejici
se uprostied cenového rozpéti téchto deseti nejprodavanéjsich znacek. Z téchto znacek jsou pak
vybrany jejich nejprodavanéjsi modely novych osobnich vozi, které jsou v ramci fiktivniho
nakupu poptavany. V praci dale nasleduje sbér dat formou mystery shoppingu ve vybranych
autosalonech a jejich vyhodnoceni. Samotné hodnoceni je u kazdého autosalonu rozdéleno
na komunikaci v misté prodeje a na komunikaci v ramci osobniho prodeje. Ziskané vysledky
jsou mezi sebou na zavér komparovany a poté jSou stanoveny navrhy mozného zlepseni.

3.1 Vybér vyrobci a jejich autosalonii

Jak je uvedeno v metodice prace, vybér znatek vychazi z realnych prodejii v Ceské republice.
Tato data o realnych prodejich v pribéhu roku 2014 zacala zverejiiovat soukroma agentura
Médea Research (2016), ktera ziskava nezpracovana data od ministerstva dopravy. Doposud
informace o prodejich poskytovalo pouze Sdruzeni dovozcti automobili SDA. Podle Pecéka
a Hovorky (2014) vsak dochazelo k navySovani prodeju takzvanymi Géelovymi registracemi
vozu, coz je jednim z diivodu, pro¢ noveé zpracovava data i agentura Médea Research (2016).
Ta zacala se zvefejnovanim registraci kratSich nez 90 dni, coZ jsou vétSinou ony ucelové
registrace vozu jednotlivych automobilek.

Pocet prodanych novych osobnich vozl deseti nejprodavangjSich znacek na ceském trhu za
rok 2015 podle Médea Research (2016):

Skoda celkem: 68 435 vozii
Hyundai celkem: 19 362 vozu
Volkswagen celkem: 15 223 vozi
Dacia celkem: 8 936 vozu
Opel celkem: 7 817 vozu
Renault celkem: 7 313 vozu
Kia celkem: 7 269 vozu
Peugeot celkem: 6 299 vozu
BMW celkem: 5 601 vozu
Ford celkem: 5 255 vozu

25

Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Z vypisu je jasné patrné, Ze vedouci znackou na ¢eském trhu je Skoda s 68 435 prodanymi vozy
za rok 2015. Pro piedstavu se jedna o zhruba 45 % objemu ze vSech deseti nejprodavanéjsich
znacek, tento naskok je tedy znacny. Druh4 je automobilka Hyundai s 19 362 prodanymi vozy,
tieti nasleduje Volkswagen s 15 223 vozy. Ostatni znacky se poté pohybuji pod deseti tisici
prodanymi vozy. Na ¢tvrtém misté je to znacka Dacia s 8 936 prodanymi vozy, nasleduje paty
Opel se 7 817 vozy. V tésném zavésu za Opelem je na Sestém misté Renault se 7 313 a sedma
Kia se 7 269 prodanymi vozy. Osmé misto obsadil Peugeot za 6 299 vozy, devaté skoncilo
BMW s5 601 vozy a tabulku uzavira na desatém mist¢ Ford s 5255 prodanymi vozy.
Vyznamny skok zaznamenal Sesty Renault, ktery mé¢l dle Médea Research (2016) po tfi Ctvrtleti
horsi prodeje nez Kia, ve ¢tvrtém kvartalu dokazal navysit prodej téméf na dvojnasobek oproti
tietimu Ctvrtleti, a dokazal tak v celkovych prodejich piedstinnout Kiu o 44 prodanych vozi.

Téchto deset nejprodavangjsich znacek osobnich vozi na ¢eském trhu bylo roziazeno podle
zakladni ceny nejlevnéjsiho modelu, uvedenych v nasledujicim piehledu — stav na ¢eském trhu
ke dni 20. 1. 2016 dle oficialnich webt zastupujici znacky Skoda (2016), Hyundai (2016),
Volkswagen (2016), Dacia (2016), Opel (2016), Renault (2016), Kia (2016), Peugeot (2016),
BMW (2016), Ford (2016):

1. Dacia Logan 169 900 K¢
2. Ford Ka 186 990 K¢
3. Skoda Citigo 197 200 K&
4. Renault Twingo 214 900 K¢
5. Kia Picanto 214 980 K¢
6. Opel Corsa 219900 K¢
7. Hyundai i10 219 990 K¢
8. Peugeot 108 223 900 K¢
9. Volkswagen Up 225900 K¢
10. BMW 1 590 200 K¢

Z vysledk je patrné, Ze nejlevnéjsi model nabizi rumunska znacka Dacia, jeji model Logan Ize
poridit jiz za 169 900 K¢ véetné DPH. Ceny pod 200 000 K¢ z vybranych modeld dosahuji
uz pouze dvé dalsi znacky — Ford se svym nejmensim modelem Ka a model Citigo
nejprodavangjsi znacky Skoda. Vétsina znadek se poté naléza vrozmezi 210 000 K& az
230 000 K¢. Vyrazny rozdil oproti vS§em ostatnim piedstavuje znatka BMW, jejiZ nejlevnéjsi
model BMW fady 1 se prodava od 590 200 K¢&.

Sbér a vyhodnoceni dat probéhlo dle postupu uvedené¢ho v metodice prace u znacky Dacia
zastupujici nejlevnéjsi vozy a u BMW jako zastupce nejdrazsi znacky. Ve stfedni cenové
kategorii se pohybuje Kia, ktera je na patém misté, a Opel na misté Sestém, vzhledem k vétsimu
poctu prodanych vozl byla vybrana znacka Opel.

Pro pfiblizeni mystery shoppingu co nejvice redlnému prostiedi a nejbéznéjsi situaci v daném
autosalonu byl vyzkum zaméfen na nejprodavanéjs$i model dané znacky.
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Nejprodavanéjsi modely vybranych znacek za rok 2015 dle Médea Research (2016):

Dacia Duster celkem: 2 938 vozu
Opel Astra celkem: 2 296 vozu
BMW 5 celkem: 888 vozu

U znacky Dacia byl podle Médea Research (2016) nejprodavanéj$im vozem za rok 2015 model
Duster. Prodej tohoto modelu ¢inil v roce 2015 celkem 2 938 kust a stal se dvanactym
nejprodavanéjSim vozem na ceském trhu. Médea Research (2016) tento model fadi do segmentu
SUV-B. Duster je vtomto segmentu druhym nejprodavanéjSim vozem, piedstihl ho pouze
model Yeti od mladoboleslavské znacky Skoda s celkem 4 617 prodanymi vozy. V ramci
znacky Dacia jsou podle udaji Médea Research (2016) na druhém misté¢ model Sandero
S 1994 prodanymi vozy a hned za nim model Logan s 1 946 prodanymi vozy. Duster je tak
V ramci znacky znaéné popularni.

V ptipadé¢ znacky Opel je podle Médea Research (2016) nejproddvanéjSim modelem
zarok 2015 vz Astra, kterého se za rok 2015 prodalo celkem 2 296 kust. V ramci celkového
srovnani nejprodavanéjsich vozu se tak ocita hned za modelem Dacia Duster. Model Astra
spada dle Médea Research (2016) do segmentu C, tedy nizsi stiedni tfida. V tomto segmentu
se vV ramci prodeje umistila na patém misté. Stejné jako u segmentu Dacia Duster i v segmentu,
v némz se nachazi model Opel Astra, je nejprodavanéj$im vozem mladoboleslavska Skoda.
V tomto piipadé jeji model Octavia s celkem 23 268 prodanymi vozy. V ramci znacky Opel
je druhym nejprodavanéjsim vozem model Meriva s celkem 1 684 prodanymi vozy.

U znacky BMW je neprodavanéj$im vozem roku 2015 BMW fady 5. Celkem se tohoto modelu
prodalo 888 kusti. Médea Research (2016) fadi fadu 5 do segmentu E, tedy vyssi stfedni tiidy.
V tomto segmentu je fada 5 nejprodavanéj$im vozem, druhym nejprodavanéj$im je vz Audi
AB s 544 prodanymi vozy a tietim je Mercedes-Benz t¥idy E s 349 prodanymi vozy. Rada 5
se tak drzi v oblibé nejen v ramci znacky, ale i v ramci segmentu na ¢eském trhu. Druhy
nejprodavangjsi viiz znacky dle Médea Research (2016) je model X5, za fadou 5 vSak pfili§
nezaostava, celkem se ho prodalo 861 kusi.

V této fazi jsou pro vyzkum vybrany jednotlivé znacky a jejich nejprodavangjsi modely v Ceské
republice. Pro stanoveni autosalonu prace dle metodiky vychazi ze vzdalenosti od budovy
VSEM - Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5. RovnéZ hodnoceni pfijezdu vychéazejici ze scénaie
mystery shoppingu bude posuzovéno z trasy od budovy VSEM do pfisluiného autosalénu.

V ptipadé¢ znacky Dacia se jedna o autosalon spole¢nosti RENAULT RETAIL
GROUP CZ, s. r. 0., na adrese Helsinska 166/2, 155 00 Praha 5. Od budovy VSEMje vzdalen
dle Google Maps (2016b) 5 km a jizda bez provozu trva Sest minut. Nejrychlejsi cesta
k autosalénu vede z Narozni ulice pfes ulici Bucharova, najezdem na Rozvadovskou spojku
a sjezdem na Revnickou ulici a poté odboéeni do ulice Helsinska.

V pripad¢ znacky Opel se jedna o autosalon spolecnosti BS Auto Praha, s. r. 0., na adrese
Za Opravnou 186/1, 155 00 Praha 5. Od budovy VSEM je vzdalen dle Google Maps (2016¢)
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2,6 km a jizda bez provozu trva ¢tyfi minuty. Nejrychlejsi cesta k autosalonu vede z Néarozni
ulice ptes ulici Bucharova, sjezd na ulici Plzenskou a nasledné odboceni do ulice Za Opravnou.

V piipadé¢ znacky BMW se jedna o autosalon spolecnosti invelt - S. r. 0., na adrese
Jeremiagova 1127/5, 155 00 Praha 5. Od budovy VSEM je vzdalen dle Google Maps (2016a)
2,9 km a jizda bez provozu trva pét minut. Nejrychlejsi cesta k autosalonu vede z Néarozni ulice
pies ulici Pod Hranici na ulici JeremiaSovou. Autosalon je poté vzdalen 1,3 km od odboceni na
ulici Jeremiasovu.

3.2 Mystery shopping — sbér a vyhodnoceni dat

V této Casti prace je popsan samotny sbér dat z vybranych autosalont a vyhodnoceny tdaje
ze zaznamového archu ziskané mystery shoppingem. Zjisténé informace jsou bodovée
ohodnoceny v ramci jednotlivého otazkového bloku. Vysledkem je celkové vazené hodnoceni
odpovédi a celého otazkového bloku. Tato data budou v dalsi ¢asti prace pouzita ke komparaci
mezi jednotlivymi autosalény.

3.2.1 Dacia— RENAULT RETAIL GROUP CZ,s.r. o.

Podle oficialniho webu spole¢nosti RENAULT RETAIL GROUP CZ, s. r. 0. (2016) byl
autosalon Dacia uveden do provozu v dubnu roku 2008 jako soucast autosalonu Renault. Podle
stejného zdroje jsou pracovnici spolecnosti pravidelné proSkolovani ve vSech oblastech
ptisobeni spole¢nosti. Spoleénost je drzitelem certifikatu CSN ISO 9001:2001, je importérem
vozii skupiny Renault do Ceské republiky.

3.2.1.1 Misto prodeje

Z hlediska prodejniho mista se prace nejdiive zamétuje na samotny piijezd do autosalonu
Dacia, vjezd a vyhledani parkovisté a poté obtiznost parkovani. Nasleduje zhodnoceni exteriéru
véetné okolniho prostfedi autosalonu. V piipadé interiéru se prace vénuje nejdiive rozmisténi
jednotlivych prvki, poté vybavenosti autosalonu a nésledné samotnému prostredi a atmosféie
uvnitf autosalonu.
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Tabulka 1 Piijezd do autosaléonu Dacia

Bodové Celkové vazené

1.1) Piijezd do autosalénu Odpoved ., | Véha bodové

hodnoceni ,

hodnoceni

1.1.1) Jak dosFatecne bvyl ptijezd znaleny 11213lals 6 30 180
a pochopitelny na cesté k autosalonu?
1.1.2) Jalid'ostatecn’e byl znaceny vjezd 1l21314als 4 30 120
k parkovisti autosalonu?
1.1.3)] :dk obtizné bylo zaparkovat v arealu 1l213lals 0 40 0
autosaloénu?
Celkem 300

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipad€ autosalénu Dacia je piijezd nepftili§ dobfe znaceny. Je to dano tim, Ze ackoliv
je ze silnice vidét ,,totem* s logem automobilky a drobné cedule ve vysce asi 30 cm nad zemi
(viz ptiloha 4: Ptijezd do autosalonu Dacia), sam autosalon na prvni pohled vidét neni. Vyplyva
to z jeho umisténi z boku autosalonu Renault (viz pfiloha 7: Spole¢ny exteriér Dacia a Renault).
Jelikoz se jedna o slepou ulici, nemusi kaZzdého napadnout, ze by tam dal$i autosaloén byl
umistén, pokud se do ulice aktivné nevyda.

Z hlediska parkovani je na tom autosalon Dacia velmi Spatné. Nejenze se nedalo rozpoznat, kde
zacina a kde kon¢i parkovisté pro navstévy, k dispozici nebylo ani zadné volné misto (viz
piiloha 6: PIné parkovisté autosaléonu Dacia). Na béznych pakovacich mistech staly nové vozy
Dacia a Renault. Po piejeti k vedlejSimu autosalonu Renault se opét nepodatilo zaparkovat,
I zde byla vSechna parkovaci mista obsazena a opét zna¢nou ¢ast zabiraly nové vozy Renault.
Dalsi zaparkované vozy staly ptimo pfed samotnym vchodem do autosalonu Dacia a nedalo
se rozeznat, jestli to je bézné parkovisté, nebo specialni parkovisté pro nové vozy (viz
piiloha 8: Vystavené vozy Dacia v exteriéru). Dalo se tam najet pouze pies ¢ast chodniku, a tak
bylo pro jistotu zvoleno parkovisté u vzdalené&jSiho obchodu s koupelnami Siko, ktery je
orientovany naproti autosalonu Dacia. Celkové vazené bodové hodnoceni piijezdu do
autosalonu dosahlo podle dat uvedenych v tabulce 1 celkem 300 bodi.

Nasledujici hodnoceni se zamétuje na exteriér a vnéjsi prostiedi autosalonu Dacia zohlednujici
nejen stav okoli, ale i POP prvky pouzité v exteriéru.
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Tabulka 2 Vngjsi prostiedi autosaléonu Dacia

Bodové Celkové vazené

1.2) Vnéjsi prostiedi Odpoved ., | Vaha bodové

hodnoceni ,

hodnoceni

1.2.12 St’aV udr,zby zelené a stav okolniho 1 slslals 6 20 120
prostiedi v salonu.
1.2.2) I'(’ohk modeld bylo vystaveno 676 5 15 75
v exteriéru?
1:2;3) Byly rnodely vozi uvnitt salonu ano | ne 10 5 50
vidét z exteriéru?
1.2.4}.) Byly stény n.ebo okenni ploc.hy . ano | ne 0 20 0
pouzity pro marketingovou komunikaci?
1.2.5) J.a}ke ostavtpl POP prvky byly viajky s logem 3 15 45
v exteriéru pouzity?
1.2.6) Qelkovy dojem z vnéjsiho vzhledu 1 >la3lals 6 o5 150
autosalonu.
Celkem 440

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni vnéjSiho prostiedi se nejdiive zaméfuje na stav Udrzby zelené a stav okolniho
prostiedi. Jak bylo popsano vyse, autosalon Dacia je soucasti autosalonu Renault, sdili tak zelen
i okolni prostory (viz pfiloha 7: Spole¢ny exteriér Dacia a Renault). Ty jsou na pohled upravené,
dojem kazi vSudyptitomné nové vozy, kvili kterym se nedalo ani zaparkovat, a navic byly
namichané znacky Dacia a Renault. Celkem bylo v exteriéru vystaveno vice nez patnact vozi
a zastoupeno bylo vSech Sest modelli znacky. Nelze ale identifikovat, zda se jedna o vozy
vystavené uceloveé, nebo 0 prodané nové vozy, které pouze Cekaji na majitele. Jednoznac¢né
to 1ze urcit pouze u ¢tyt modelt (viz pfiloha 4: Pfijezd do autosalonu Dacia), které staly blize
k hlavni silnici vedouci k autosalonu. Bohuzel vSak staly Vv pozici, kdy neni vidét piimo
autosalon Dacia, ale opét pouze Renault. Pies okna byly uvnitt vidét pouze dva vozy, které byly
umistény podélné. Dalsi byly umistény svisle za nimi, a proto nebylo mozné je zvenku vidét.
Okenni plochy nebyly vyuZity pro Zadnou formu prezentace. Z ostatnich POP prvki v exteriéru
se jednalo o vlajky s logem Dacia pied autosalonem. Celkovy dojem z vné&jSiho prostiedi byl
tedy pouze primérny. Celkové vazené hodnoceni vnéjsiho prostiedi dosahlo podle uvedené
tabulky 2 celkem 440 bod.

Hodnoceni vnitiniho prostedi je rozdéleno do tii casti. Nejdiive je hodnoceno rozmisténi
arozlozeni jednotlivych prvkil v autosalonu. Dalsi ¢ast se zamétuje na hodnoceni vybaveni
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a POP prvky pouzité v autosaloénu. Treti ¢ast zohlednuje celkovou atmosféru a prostiedi uvnit
autosalonu.

Tabulka 3 Vnitini prostfedi autosalénu Dacia — rozmisténi

Bodové Celkové

1.3) Vnitini prostfedi — rozmisténi Odpoved hodnocent Vaha | vazené bodové
hodnoceni

1.3.1) Byla v autosalonu k dispozici ano | ne 0 o5 0
recepce?
1.3.2) Kde bylfil r(::-CEpce v ramci nebyla 0 15 0
autosalonu umisténa?
1.3.3) Byly v z‘i‘utf)sal(')'nu Elayigaéni ano | ne 10 10 100
cedulky nebo jiné navigacéni prvky?
1.3.4) Jak pochopitelné navigacni prvky 1 2 3 4 5 10 15 150
byly?
1.3.5)’ Jevlk,pochoplFelne bylo celkové 1 2 3 4 5 10 15 150
rozmisténi autosalonu?
1.3.?) Jaky byllzpusob rozmisténi novych vedle sebe, maly rozestup 5 20 100
vozu v autosalonu?
Celkem 500

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska rozmisténi a uspofadani autosalonu je zcela zasadni, ze autosalén Dacia nema vlastni
recepci. Avsak nema ani zadné jiné misto, které by plnilo funkci recepce. Zakaznik tak ptijde
arovnou se ocitne pred vystavenymi vozy (Viz pfiloha 12: Vystaveny viiz Renault v autosalonu
Dacia). Pies vystavené vozy je vidét pouze jeden navigacni prvek, tim je cedule ,,Pfedavani
novych vozii*“. Dalsi prvky ani nejsou potieba, nebot’ cely autosalon obsahuje pouze tii stoly
pro obchodniky. Neni zde zadny servis, pokladna, prodej ndhradnich dild nebo jind mista.

Vozy byly rozmistény celkem piehledné. Bylo to dano také jednoduchym ptdorysem
autosalonu. Pét vozu bylo vystaveno boky vedle sebe, dalsi dva byly pied témito vozy
horizontaln¢ za sebou (viz ptiloha 10: Vystavené vozy Dacia v interiéru). Relativné maly
prostor zpisobuje, ze je mezi vozy celkem té€sno. Béhem mystery shoppingu zaméfeného
na nejprodavanéjsi model Duster se dokonce stalo, Ze nebylo mozné otevfit paté dvete, nebot’
tomu branila Zidle dal§iho zakaznika, ktery zrovna sedél s obchodnikem wu stolu
(ptiloha 11: Stil prodejce Dacia). Pozoruhodné bylo i zjisténi, ze jeden z vystavenych vozi
je Renault (pfiloha 12: Vystaveny viz Renault v autosalonu Dacia). Bylo to dano opét
skutecnosti, ze jsou autosalony propojené. Podle prodejce §lo o jiz prodany viz. Do autosalénu
Renault se modely k vystaveni musi zavézt pfes autosalon Dacia. To je pro Dacii nevyhodou,
nebot’ celou jednu sténu tvoii dveé velka gardzova vrata pro najizdéni vozu. Podle vySe uvedené
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tabulky 3 je celkové vazené hodnoceni vnitiniho prostfedi autosalonu Dacia z hlediska

rozmisténi 500 bodu.

Nasledujici hodnoceni se zaméfuje na vybavenost autosalonu jak POP prvky a marketingovymi
materialy, tak i ostatnimi prvky, s kterymi zdkaznik piijde v ramci navstévy do kontaktu a maji

tak vliv na jeho nakupni rozhodnuti.

Tabulka 4 Vnitini prostfedi autosalénu Dacia — vybaveni

Celkové vazené

Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz

1.4) Vnitini prostredi — vybaveni Odpoveéd hongii:g:eZi Vaha bodové
hodnoceni

1.4.1) Kolik modelti bylo v autosalonu 616 10 10 80
vystaveno?
1.4.2) Byly u vozu stojany s vybavou ano | ne 10 5 20
a cenou
1.4.3) ?ylo Vystflvenp prlsluosenstw ano | ne 10 10 100
a dopliiky k nabizenym vozium?
1.4.4) Jaké ptisluSenstvi a dopliiky byly pneumatiky, pti¢niky, 2 15 30
vystaveny? drzaky lyzi
1.4.5) Byly v agtosallonu VOl.I,Ié dostupné ano | ne 10 2 20
marketingové tiskové materialy?
1.4.6) Jaké marketingové tiskové predméty ,
byly k dispozici? ceniky, katalogy 8 10 80
1;4.7) }v3yly \% a}1tosalonu’ reklamni ano | ne 0 5 0
predméty volné dostupné?
1.4.8) Byl v autosalonu vzornik lakt? ano | ne 0 5 0
1.4.9) Byl v autosalénu vzornik potahui? ano | ne 0 5 0
1:4.10) Byl v autosalénu stojan pro vybér ano | ne 0 5 0
disku?
1.4.1 ’l)rBylo mozné se v autosalonu bez ano | ne 0 5 0
vyzvani posadit?
1.4.12} E’3y’1y u sezeni tiskoviny ano | ne 0 5 0
k procitani?
1.4.13) Bylo v autosalénu misto na
odlozeni kabétu? ano f ne 0 2 0
1.4;14) Bylo moZzné se v autosaléonu ano | ne 0 5 0
obcerstvit bez vyzvani?
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Bodové Celkové vazené
1.4) Vnitini prostiedi — vybaveni Odpoveéd’ . | Véha bodové
hodnoceni ,
hodnoceni

plachtové stojany, obrazy,
stojan financovani (pneu
zdarma), stojan vybér 4 20 80
autoradii, cedule jako
krabice — na financovani

1.4.15) Jaké ostatni POP prvky byly
V interiéru pouzity?

Celkem 410

Zdroj: vlastni zpracovani

Autosalon Dacia byl vybaven celkem Sesti vozy, tedy celou produktovou fadou. Jednalo
se vzdy o vozy v poslednim stupni vybavy. U kazdého vystaveného vozu byl stojan s cenikem
a nabizenou vybavou (viz piiloha 9: Interiér autosaléonu Dacia). PfisluSenstvi k vozim
vystavené bylo, ale bylo pomérné chudé, jednalo se pouze o pneumatiky bez diskt. Ty ziejmé
doplnovaly akci na pneumatiky zdarma k financovani vozu Dacia. Ostatni ptisluSenstvi bylo
namontovano ptimo na vozech. Jednalo se o pfi¢niky, drzaky lyzi. Déle zde byl stojan na volné
dostupné katalogy a ceniky jednotlivych modelti. Reklamni pfedméty byly v ramci autosalénu
vystavené ve sklenéné vitrin€. Jedna se o klicenky, ¢epice, hrnky a malé modely vozi. Nebyly
vSak volné dostupné, vitrina byla uzamcena. V autosalonu také zcela chybél vzornik barev lak,
potahti, stojan na vybér diskl. Prodejce naptiklad demonstroval barvu vozu na vystavenych
modelech.

Kromé stoli pro obchodniky nebylo mozné se ani nikde jinde posadit, natoz se obcerstvit.
Kazdy kus prostoru byl vyuzit pro prezentaci vozu nebo pro POP prvky. Jako ostatni POP prvky
byly zachyceny plachtové stojany zaméfené na nové modely (viz ptiloha 12: Vystaveny viiz
Renault v autosalonu Dacia), obrazy lidi s vozy Dacia (viz priloha 10: Vystavené vozy Dacia
Vv interiéru), dale cedule o ziskani pneumatik zdarma pii vyuziti Dacia Finance a stojan pro
vybér neoriginalnich autoradii, ktery pisobil pomérné zastaralym dojmem (viz pfiloha 11: Stal
prodejce Dacia). Dalsi odkaz na financovani Dacia Finance byl v POP prvku — naskladané
krabice na sob¢ (viz ptiloha 13: Vitrina reklamnich pfedmétt). Podle tabulky 4 celkové vazené
hodnoceni vybaveni autosalénu Dacia dosahlo 410 bodi, tedy pod primérem mozného
bodového ohodnoceni.

Posledni parametr hodnoceni vnitiniho prostfedi se zamétuje na celkovou atmosféru a prostiedi
v autosalonu vychazejici z faktort, které ovliviiuji pocity a celkové dojmy z autosalonu, tedy
mista prodeje jako celku.
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Tabulka 5 Vnitini prostfedi autosalénu Dacia — atmosféra a prostiedi

sy . o . . Celkové vazené
1.5) antl‘n’l prostiredi — atmosféra Odpovad Bodové | Viha bodové
a prostredi hodnoceni ,

hodnoceni

i‘s‘i elt)l J;f(:ul:(y)ii o vnitfniho piirodn - dostateené 10 10 100
1.5.2) J ’aka byla uroveii Cistoty a potadku 1 2 3 4 5 6 10 60
v interiéru autosalonu?
1.5.3) Jaka byla pocitova teplota v 17° C 2 10 20
interiéru autosalonu?
1.5.4) Byla v interiéru pouzita vané? ano | ne 0 5 0
1.5.5) Jaké obgerstveni a napoje byly i s
v autosalonu k dispozici? Zadné 0 10 0
1.5.’6) J aka byla kvalita obcerstveni 1 5 3 4 5 0 10 0
a napoje?
1.5.6) Jaka byla urover toalet? 1123|415 6 5 30
1.5.7) Jaka byla Cistota toalet? 1 2 3 4 5 10 10 100
1..5.8) J :dka byla uroveit pohodli posezeni 1 2 3 4 5 0 5 0
v interiéru autosalénu?
1.5.92 C?lkovy dOJ’em z antrnll}o 1 2 3 4 5 6 o5 150
prostiedi a atmosféry v autosalonu.
Celkem 460

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska celkového prostiedi a atmosféry autosalonu 1ze kladné hodnotit osvétleni prodejny.
Diky velkym prosklenym oknim bylo zajisténo dostate¢né ptirozené osvétleni, které
dopliiovalo Sest primyslovych lamp, které¢ vSak byly v dobé mystery shoppingu vypnuté.
V autosalonu bylo ¢isto, potadek v§ak narusovaly neupravené skiiné a vésaky za stoly prodejcii
(viz piiloha 11: Stul prodejce Dacia). Kvuli jiz jednou zminénym velkym garazovym vratim
(viz ptiloha 12: Vystaveny viiz Renault v autosalonu Dacia) bylo v autosalonu celkem chladno,
pocitova teplota byla odhadnuta na 17 °C, dokladalo to i teplejsi obleceni prodejcti. Ving
nebyla v autosalonu zaznamenana. Nebylo k dispozici zadné obcerstveni, ani obycejna voda
ze stojanu s barelem s vodou. Kompletni vybaveni a zazemi jako recepce, napoje, obcerstventi,
misto k sezeni bylo vidét pres sklenéné dvere ve vedlejSim autosalonu Renault. V zakaznicich
to mize evokovat pocity odstréeni a izolovani, jako kdyby se Renault znackou Dacia nechtél
moc chlubit a naopak by ji i jeji zakazniky od autosalonu Renault ponékud izoloval. Slouceni
ma kromé marketingové komunikace zjevné vliv i na naklady predevsim z hlediska provozu.
Toalety byly ve vedlejSim autosalonu Renault, byly vSak standardni a disté (viz
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piiloha 15: Toalety Dacia). | z hlediska atmosféry a prostiedi uvnité autosalonu je celkové
vazené bodové hodnoceni podle tabulky 5 pod primérnou hodnotou, celkem dosahlo 460 bodi.

3.2.1.2 Osobni prode;j

Dalsi faze hodnoceni mista prodeje se zamétuje na osobni prodej — na prvni kontakt
S persondlem autosalonu, chovani prodejce vcetné neverbdlniho projevu a jeho nabidky
zékaznikovi a na materidly, S kterymi zakaznik béhem jednani pfijde do styku a které
od prodejce dostane.

Tabulka 6 Prvni kontakt v autosalonu Dacia

Bodové Celkové vazené
2.1) Prvni kontakt Odpovedi h , | Véha bodové
odnoceni ,
hodnoceni
2.1.1) Jak dlouho trvalo, nez se .
zékaznikovi nékdo zacal vénovat? 3 minuty 5 40 200
2.1.2) S kym byl navazan prvni kontakt? S prodejcem 5 20 100
2.1.3)_Jak dlouho zakaznik ¢ekal na 10 minut 0 40 0
prodejce?
Celkem 300

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipadé prvniho kontaktu zdkaznika a personalu autosalonu Dacia byl velky problém s ¢ekaci
dobou. V dob¢ vyzkumu byli v autosalonu pouze dva prodejci a oba se vénovali zakaznikim.
A jak uz bylo popséno v rdmci vybaveni autosalonu, nebyla uvnitf recepce ani jiné misto, které
by tuto funkci plnilo. Dle scénaie piistoupil tedy mystery shopper Kk vystavenému vozu, ktery
poptaval, a zacal si jej prohliZet. Po cca tfech minutach pfistoupil prodejce, ktery se na chvili
uvolnil od klienti, s nimiz byl doposud. Slusné pozadal ,,zakaznika* o chvilku strpeni a nabidl
moznost posezeni ve vedlejSim autosalonu Renault. DalSich né€kolik minut musel mystery
shopper ¢ekat, nez prisel tieti prodejce z vedlejsiho autosalonu Renault. Od prodejce vSak
nenasledovala zadna reakce ve smyslu omluvy nebo naopak pod€kovani za strpeni. Podle
tabulky 6 dosahlo celkové vazené hodnoceni prvniho kontaktu v autosaléonu Dacia 300 bodd.

V nasledujici tabulce 7 je uvedeno vyhodnoceni jednotlivych tdaji zabyvajici se pfimo
prodejcem. Pohlavi a vék prodejce jsou pouze informativni a nemaji vliv na bodové hodnoceni.
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Tabulka 7 Udaje o prodejci Dacia

. Bodové Celkové vazené
2.2) Udaje o prodejci Odpovédi ., | Véha bodové
hodnoceni .
hodnoceni
2.2.1) Pohlavi prodejce. mi| z X X X
2.2.2) Odhadovany vek. 40 let X X X
2.2.3) Cistota a upravenost odévu. 112 (3]4 8 25 200
2.2.4) Cistota a upravel.lvosf zevnéjsku 1 2 3l a4 6 o5 150
(vlasy, ruce, nehty, oblicej).
2.2.5) Clsto_ta a upravenost pracovniho 1 2 3l a4 6 o5 150
stolu prodejce.
2.2.6) Projev zépachu v okoli prodejce. 11 2]|3]4 6 25 150
Celkem 650

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejcem vozu Dacia byla zena v odhadovaném véku 40 let. Odév byl Cisty a upraveny,
ve stylu odpovidajicim jejimu véku. Nezvykle ptsobil silny Satek jako doplnék, to bylo dano
jiz vySe popsanym faktem, Ze v autosalonu byla velmi nizkd pocitova teplota. Zjevné pro
prodejce nebylo prostiedi piijemné z hlediska teploty. Zevnéjsek prodejce byl upraveny, bez
pfipominek. Pracovni stil byl uklizeny, upravenost ale rusily neutfidéné kabely z pocitace,
monitoru a tiskarny volné vykukujici na zdkaznika (viz pfiloha 14: Skiin¢ a v&sak za stolem
prodejce Dacia a priloha 16: Stdl prodejce Dacia 2). Zapach ani viiné nebyly zaznamenany
v zadném okamziku. Vazené hodnoceni dosahlo podle tabulky 7 celkem 650 bodu. V ptipadé

vazenych hodnoceni je to tak prvni nadprimérny vysledek.

Nasledujici tabulka 8 uvadi hodnoceni vSech zaznamenanych projevii neverbalni komunikace

prodejce v prubéhu jednani.

Tabulka 8 Neverbalni komunikace prodejce Dacia

Bodové Celkové vazené
2.3) Neverbalni komunikace prodejce Odpovedi hodnocent Vaha bodové
hodnoceni
2.3.1) Uroven o&niho kontaktu prodejce. 1 2 31415 10 20 200
2.3.2) Zpusob podani ruky prodejce. velmi slaby stisk ruky 3 20 60
2.3.3) Interpersonalni zoéna mezi prodejcem | prilis velkd vzdalenost pfi 5 20 100
a zékaznikem. jednani u stolu
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Bodové Celkové vazené
.3) Neverbalni komunikace prodejce poveédi , aha odové
23)N balni k ikace prodej Odpovedi hodnoceni Vah bodové
hodnoceni
2.3.4) Forma mimiky a gestiky prodejce. znatelny nezajem 2 20 40
2.3.5) Sila hlasu a rychlost mluvy prodejce. | 1 2 314 |5 5 20 100
Celkem 500

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejce udrzoval o¢ni kontakt bez uhybani pohledem, hodnotit ho lze jako velmi dobry.
Podani ruky nasledovalo soucasné s predstavenim jména. Stisk ruky byl vSak velmi slaby, to Ize
Castecné piikladat tomu, ze prodejcem byla Zena. Interpersonalni zona byla vnimana pozitivné,
u predstavovani vozu prodejce nebyl ani pfili§ blizko, ani tak daleko, aby to bylo mystery
shopperovi né&jak neptijemné. Pfi jednani u stolu byla vzdalenost vétsi kvuli rozloZeni stolu
prodejce. Forma mimiky a gestiky nebyla nijak vyrazna, ale ani zcela nevyrazna. Na mimice
v obliceji byl znat nezajem, patrna piiviena vicka a pfi prezentaci oblicej bez projevu emoci.
Nezajem prodejce je vice popsan v ¢asti 0 chovani prodejce. Sila hlasu a rychlost mluvy
prodejce byly na praimérné trovni. Dle tabulky 8 dosahlo celkové vazené hodnoceni 500 bodd,
tedy primérného bodového hodnoceni.

V nasledujici ¢asti je pozornost vénovana hodnoceni chovani prodejce v prubéhu obchodniho
jednani v autosalonu Dacia. Zjisténé vysledky uvadi nasledujici tabulka 9.

Tabulka 9 Chovani prodejce Dacia béhem jednani

Bodové Celkové vazené

2.4) Chovani prodejce béhem jednani Odpovedi . | Véha bodové

hodnoceni ,

hodnoceni

2.4.1) Predstavil se prodejce jménem? ano | ne 10 5 50
2.4;2) E:yl prodejcre vuci zakaznikovi 1 2 3 4 5 4 10 40
vstiicny a ochotny?
2.4.3) Mél prodejce pozitivni ptistup? 1 2 3 4 5 4 5 20
2.4.4) Jevil prodejce znamky nervozity? | 1 2 3 4 5 10 5 50
2.4.’5) M?l pereJce v rdmci jednani 1 5 3 4 5 6 5 30
k zakaznikovi osobni pfistup?
2.4.6) Vevnoval prodejce zakaznikovi 1 5 3 4 5 4 5 20
dostatek ¢asu?
2.4.7) Pasobil prodejce piesvédEive? 1 2 3 4 5 10 5 50
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Bodové Celkové vazené

2.4) Chovani prodejce béhem jednani Odpovedi hodnocent Vaha bodové
hodnoceni

2.4.8) Projevoval prodejce zajem
0 zakaznikovy potieby? ! 2 3 4 5 4 5 20
2.4:9) ’PI‘O_] evoval progej ce pristup o 1 5 3 4 5 0 5 0
aktivniho naslouchéani v ramci jednani?
2.4.1_0) Povzbuzoval svym chovanim ke 1 5 3 4 5 0 5 0
koupi?
2.4.11) Jevil Pr9dejce znamky agresivity 1 5 3 4 5 10 5 50
nebo vnucovani?
2.4.12) Projevil prodejce znalost
nabizeného produktu? 1 2 3 4 S 6 5 30
2.4..13) ME¢I prodejce srozumitelny 1 2 3 4 5 10 5 50
projev?
2.4.14) Je ze strany prodejce obsah
nabidky dobie vysvétlen? ! 2 3 4 5 8 5 40
2.4;’15) Celkovy.dOJem z chovani 1 2 3 4 5 6 o5 150
a ptistupu prodejce.
Celkem 600

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejce po cca 10 minutach pfiSel z vedlejSiho autosaldnu Renault. Mystery shopper mezitim
¢ekal u vozu, o ktery mél zajem. Prodejce se predstavil jménem soucasné s podanim ruky. Dle
scénare projevil ,,zdkaznik* zadjem o model Duster. Prodejce zacal viiz pfedstavovat. Po dotazu
na cenovou nabidku pfinesl prodejce cenik a katalog, ktery zacal objasiiovat. Do této doby vSak
nenabidl posezeni, natoz néjaky ndpoj. Celkovy dojem byl, Ze prodejce to chce ,,odbyt* takto
ve stoje u auta jen s predlozenim ceniku a katalogu. AZ po sérii dalSich otazek dle scénare
mystery shoppingu prodejce vyzval k posezeni u jeho stolu. Po usednuti se prodejce dotazal
na zajem o napoj. Dle scénare byla zvolena kava typu espresso. Prodejce ji objednal telefonem.
Kavu po kratkém case pfinesla sle¢na z vedlejSiho autosalonu Renault. Prodejce nejevil Zadné
znamky nervozity nebo napéti, ale ani nepusobil pfili$ pozitivnim dojmem a v prubéhu celého
jednani bylo citit, Ze by zakaznikovi vénoval rad€ji méné ¢asu, nez musi. Na jeho potieby pfilis
nereagoval a nesnazil se o nich rozvézt diskusi, ani aktivni naslouchani neodpovidalo
zakaznikovym potfebam. Na druhou stranu prodejce nejevil zndmky vnucovani, natoZ n&jaké
agresivity a ve svém projevu pusobil presvédCiveé. Stejné tak projev byl dostatecné
srozumitelny. Nékolik zakolisani ve znalosti produktu se v pritb¢hu jednani objevilo. Prodejce
naptiklad nevédél, v jakych vSech barvach 1ze model Duster potidit nebo jaké piisluSenstvi lze
k tomuto modelu objednat. Nabidka vybavy a pfiplatkovych polozek je u Dacia velmi
jednoducha, prodejce tak nema slozitou situaci pii pfedstavovani nabidky zakaznikovi. Celkové
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vazené hodnoceni chovani prodejce dosahlo podle uvedené tabulky 9 lehce nadprimérnych
600 bodu, a to pfedevsim z duvodu jeho pasivity a patrné neochoty.

Nasledujici hodnoceni prezentované v tabulce 10 se vénuje jednotlivym sluzbam nebo
materialim, které prodejce mystery shopperovi nabidl v pribéhu obchodniho jednani.

Tabulka 10 Nabidka od prodejce Dacia v pribéhu jednani

. . . . Celkové vazené
‘2.5) ltla’bldka od prodejce v pritbéhu Odpovdi Bodové | vaha bodové
jednani hodnoceni ,
hodnoceni
2.5.1) I\Iabl,dl prodejce zédkaznikovi ano | ne 10 10 100
vyzkous$eni vozu?
2.5.:2) Nflbrldl prodejce zédkaznikovi ano | ne 10 10 100
zkusebni jizdu?
2.5.3) Nab}dl pr(zd?]ce zékaznikovi ano | ne 0 10 0
cenové zvyhodnéni?
2.5.4) Na’bl,dl prodejce zakaznikovi ano | ne 0 10 0
financovani vozu?
2;§.5)VNab1c!1 prodejce dalsi sluzby nebo ano | ne 0 10 0
prislusenstvi?
2.’5.6.)9Nab1d1 prodejce zakaznikovi ano | ne 10 10 100
napoj?
2.5.7) Jaky napoj prodejce zakaznikovi kéva, voda 5 10 50
nabidl?
I NN recepce vedlejsiho
2.5.8) Kdo napoj piipravoval a piinesl? autosalonu 10 10 100
2.5.9) Jaka byla kvalita napoje? 1 2 3 4 5 10 10 100
2.5.10) Nabidl prodejce néco dalsiho? nikoliv 0 10 0
Celkem 550

Zdroj: vlastni zpracovani

V tomto piipadé jak prodejce, Skterym byl navazan prvni kontakt, tak prodejce, ktery
se zakaznikovi vénoval, vybizeli k vyzkouSeni vozu. Prodejce nékolikrat v prib¢hu jednani
nabidl moznost zkuSebni jizdy. Omezeni bylo v moznosti motorizaci, ve kterych je mozné
model Duster vyzkouSet. V ramci jednani nebylo zadkaznikovi nabidnuto Z4dné cenové
zvyhodnéni. Nebyly nabidnuty zadné dalsi sluzby ani ptisluSenstvi k vozu. Nebylo zminéno ani
financovani, na které vS§ak POP prvky upozoriiovaly pomérné ¢asto oproti jinym sdélenim.
Je zde mozné vsak hledat souvislost s pritbéhem celého jednani, kdy prodejce jevil nedostatek
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¢asu na zakaznika. Zakaznikovi byl nabidnut napoj, pfi¢emz byla moznost volby mezi kdvou
a vodou. Zakaznik si podle scénéaie objednal kavu typu espresso. Prodejce ji sdm neptipravoval,
telefonem ji objednal a byla donesena z vedlej$iho autosalénu Renault. Kvalita kavy byla velmi
dobra. Jednalo se o kavu zna¢ky Piazza d"Oro, nejednalo se vSak o typ kavy espresso z hlediska
objemu. Prodejce v prub&hu jednani uz nic dalsiho nenabidl a po skonceni jednani odchazel
opét do vedlejsiho autosalonu Renault. Lze tedy odvodit, ze zakaznik prodejci prerusil jinou
préci, které se predtim vénoval ve vedlejSim autosalonu, Celkové vazené hodnoceni nabidky
od prodejce je podle tabulky 10 v tomto pfipad¢ lehce nadprimérné, a to 550 bodi.

Nasledujici hodnoceni uvedené v tabulce 11 se zaméiuje na materialy, které prodejce pouzil
Vv pritbéhu obchodniho jednani a které pak mystery shopper od prodejce vozi Dacia dostal.

Tabulka 11 Materialy pouzité prodejcem Dacia v prub¢hu jednani

Bodové Celkové vazené

2.6) Materialy pouzité v pribéhu jednani Odpovedi . | Vaha bodové

hodnoceni ,

hodnoceni
2.6.1) Jaké materidly prodejce pouZil tistény cenik, katalog 5 30 150
v pribéhu jednani?
katalog, tisténi cenik,
2.6.2) Jaké materialy dostal zakaznik od tistény cenik 8 40 320
prodejce? ptislusenstvi, desky
Renault, vizitka

2.6.3)} a}(a byla forma a kvalita ziskanych 1 2 31als 8 30 240
materialt?
Celkem 710

Zdroj: vlastni zpracovani

V priibéhu jednani prodejce pracoval s katalogem a tiSténym cenikem. Vibec nepracoval
s cenikem pfrisluSenstvi, ktery vSak pozdé&ji prilozil. Zékaznik si z autosalénu odnesl tistény
cenik vozu a pfisluSenstvi z bézné tiskarny, nebarevny, secvaknuty seSivackou (viz
piiloha 17: Cenik novych vozu a pfisluSenstvi Dacia Duster) a desetistrankovy barevny katalog
na kiidovém papiru vyssi gramaze (viz piiloha 19: Katalog vozu Dacia Duster), velmi hezky
zpracovany. To vSe si odnasi zdkaznik ve kvalitnich deskach z kiidového papiru, na deskach
je foto autosalonu Renault, bohuZzel na deskach neni ani zminka o znacce Dacia
(viz ptiloha 18: Papirové desky na nabidky Dacia). Soucasti desek je vlozena vizitka prodejce
(viz priloha 20: Vizitka prodejce Dacia) ve vyfezu pro to uréeném. Celkové vazené hodnoceni
materialti pouzitych v prubéhu jednani dosahlo podle tabulky 11 celkem 710 bodi.
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Posledni hodnoceni uvedené v tabulce 12 se v ramci osobniho prodeje zaméfuje na zpétny
kontakt prodejce smérem k mystery shopperovi po odchodu z autosalonu Dacia.

Tabulka 12 Zpétny kontakt prodejce Dacia

Bodové Celkové vazené
2.7) Zpétny kontakt Odpovedi h . | Vaha bodové
odnoceni .
hodnoceni
igritl;kft);) jaké dobé¢ nasledoval zpétny nebyl zpétny kontakt 0 40 0
igritZa)k{ 2kou formou nasledoval zpétny nebyl zpétny kontakt 0 30 0
2.7.3) Jaky byl obsah zpétného kontaktu? nebyl zpétny kontakt 0 30 0
Celkem 0

Zdroj: vlastni zpracovani

I ptes projev vazného zajmu o viiz Dacia a predani kontaktnich udajii nebyl od prodejce navazan
po opusténi autosalonu zadny kontakt jakoukoliv formou. A to i pies vyraznéjsi vyzvy
K moznosti zkusebni jizdy a projeveného zdjmu o ni mimo den fiktivniho nakupu. Celkové
vazené hodnoceni zpétného kontaktu prodejce Dacia je tak podle tabulky 12 nula bodd.

3.2.2 Opel — BS Auto Prahas. r. o.

Podle oficialniho webu BS Auto (2016) se spole¢nost povazuje za jednoho z nejvyznamnéjsich
dealert znacky Opel v Ceské republice. Kromé vybraného autosalénu v Motole piisobi i v Brné
a Vv Prtuhonicich pied Prahou. Mimo vozi Opel obchoduje i s vozy znacky Chevrolet a Nissan,
ty v8ak na vybraném autosalonu k dispozici nebyly.

3.2.2.1 Misto prodeje

Co se ty¢e hodnoceni prodejniho mista, prace se nejdiive zaméfuje na samotny piijezd
do autosalonu Opel, vjezd a vyhledani parkovisté a poté obtiznost parkovani. Nasleduje
zhodnoceni exteriéru véetne okolniho prostfedi autosalonu. V piipadé interiéru se prace vénuje
nejdiive rozmisténi jednotlivych prvki, poté vybavenosti autosalonu a nasledné¢ samotnému
prostiedi a atmosféfe uvnitt autosalonu.
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Tabulka 13 Ptijezd do autosalonu Opel

Bodové Celkové vazené

1.1) Piijezd do autosalénu Odpoved , | Véha bodové

hodnoceni ,

hodnoceni

1.1.1) Jak dosFatecne b}ll ptijezd znaceny 11213lals 6 30 180
a pochopitelny na cest¢ k autosaléonu?
1.1.2) J. alfv(l'ostatecn’e byl znaceny vjezd 1l2131als 0 30 0
k parkovisti autosalonu?
1.1.3) J:dk obtizné bylo zaparkovat v arealu 11213lals 6 40 240
autosaloénu?
Celkem 420

Zdroj: vlastni zpracovani

Autosalon Opel je velmi dobie zpozorovatelny ze silnice (viz piiloha 21: Vné&jsi pohled
na autosalon Opel), avsak vjezd neni k parkovisti zpozorovatelny vibec. Pred autosalonem
je jakési vyhranéné misto, kde jsou umistény nové vozy. Na toto misto se najizdi pies chodnik
s vysokym obrubnikem z velmi ru$né ulice (viz pfiloha 22: Prostor pro nové vozy Opel). A tak
se stalo, Ze mystery shopper omylem s imyslem zaparkovat piijel na toto misto a bylo zna¢né
komplikované se zde otocit a odjet. Na prvni pohled bylo obtizné rozeznat, zda se jedna
0 parkoviste, nebo o plochu k vystaveni novych vozu.

Vjezd do autosalonu se ukazal az po odboc¢eni za autosalon, byl velmi $patné znaceny a jeho
umisténi az nepochopitelné vzhledem Kk jeho orientaci. Vjizdélo se do brany, ktera na prvni
pohled vypadala, Ze s autosaldonem vibec nesouvisi (viz ptiloha 23: Vjezd do arealu autosalonu
Opel). Ani okolni prostiedi nenasvédCovalo tomu, ze zakaznik vjizdi k showroomu Opel.
Teprve po nékolika metrech se za star§i budovou objevil jiz nové vypadajici autosalon
a parkovisté. Parkovaci mista pro zédkazniky byla viditelné oznacena. Na parkovisti bylo zprvu
pouze jedno volné parkovaci misto, po chvili se ale uvolnila 1 dal§i mista. Celkové vazené
hodnoceni piijezdu do autosalonu Opel uvedené v tabulce 13 dosahlo 420 bodi.

Nasledujici hodnoceni uvedené v tabulce 14 se zaméfuje na exteriér a vnéjsi prostiedi
autosalonu Opel zohlednujici nejen stav okoli, ale 1 POP prvky pouzité v exteriéru.
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Tabulka 14 Vnégjsi prostiedi autosalonu Opel

Bodové Celkové vazené
1.2) Vnéjsi prostiedi Odpoved h ., | Vaha bodové
odnoceni ,
hodnoceni
1.2.13 St’aV udr,zby zelené a stav okolniho 1 slslals 6 20 120
prostiedi v salonu.
1.2.2) Kgllk modeld bylo vystaveno 379 5 15 75
v exteriéru?
1:2;3) Byly 1~nr0dely vozu uvnitt saléonu ano | ne 10 5 50
vidét z exteriéru?
1.2.4}.) Byly stény n.ebo okenni ploc.hy . ano | ne 0 20 0
pouzity pro marketingovou komunikaci?
1.2.5) Jaké ostatni POP prvky byly velkoprostorové plachty,
- g : 3 15 45
v exteriéru pouzity? vlajky, totem
1.2.6) Qelkovy dojem z vnéjsiho vzhledu 1 >la3lals 6 o5 150
autosalonu.
Celkem 440

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomeér zelené vici zastavéné plose byl velmi maly a udrzba zelen¢ byla na primérné urovni
vzhledem k dané ro¢ni dobé&. Na dobré urovni vsak jiz nebylo okolni prostiedi. Vstupni brana
byla stara a opryskana (viz pfiloha 23: Vjezd do arealu autosalonu Opel). Navic piimo pied
ni staly neupravené kontejnery na odpad. Vsude kolem byly zaparkované vozy, nejen nové, ale
1 staré a také velké mnoZzstvi bouranych vozl. Pii vjezdu je zékaznik uvitdn roztrhanymi
vlajkami, které jsou ledabyle piehozené ptes plot (viz ptiloha 24: Roztrhané vlajky Opel).
Na prvni dojem tak neni lehké rozpoznat, Ze skute¢né zakaznik smétuje k parkovisti
a k autosalonu samotnému.

Na této stran¢ autosalonu jiz nebyly vystaveny zadné vozy. Do salénu bylo velmi dobie vidét,
a to nejen pied autosalonem zobou stran, ale i z Plzenské ulice vedouci kolem (viz
piiloha 21: Vngjsi pohled na autosaléon Opel). Okenni plochy nebyly pouzity pro komunikaci,
alespon ne z exteriéru. V interiéru byla u oddéleni servisu okna polepena zakladnimi cenami
pro servisni ukony. V exteriéru byly dale pouzity vlajky, jak u brany, tak pted autosaléonem,
kde se nachazel i tzv. totem slogem a v barvach automobilky. Nékteré vlajky vsak byly
poSkozeny, a nékteré dokonce chybély zcela. Déle byly vedle autosalénu umistény
velkoprostorové billboardy (viz priloha 22: Prostor pro nové vozy Opel). Celkovy dojem
z vn¢jSiho prostiedi kazi predevS§im neupravené prostredi, a nabourané vozy v okoli salonu.
Vazené hodnoceni vnéjsiho prostiedi autosalonu je podle tabulky 14 celkem 440 boda.
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Hodnoceni vnitiniho prostedi je rozdéleno do tfi ¢asti. Nejdiive je hodnoceno rozmisténi
arozlozeni jednotlivych prvka Vv autosalonu Opel. Dalsi ¢ast se zaméfuje na hodnoceni
vybaveni a POP prvky pouzité v autosalonu. Tieti ¢ast zohlednuje celkovou atmosféru
a prostredi uvniti autosalonu.

Tabulka 15 Vnitini prostfedi autosaléonu Opel — rozmisténi

Bodové Celkové

1.3) Vnitini prostfedi — rozmisténi Odpoved , | Vaha | vazené bodové

hodnoceni g

hodnoceni

1.3.1) Byla v autosalonu k dispozici ano | ne 0 o5 0
recepce?
1.3.2) Krde byla} recepee v ramei nebyla 0 15 0
autosalonu umisténa?
1.3.3) Byly v g}lt(r)salo'nu navigacni ano | ne 10 10 100
cedulky nebo jiné navigacéni prvky?
1.3.4) Jak pochopitelné navigacni prvky 1 2 3 4 5 10 15 150
byly?
1.3.5)’ Jevlk,pochoplFelne bylo celkové 1 2 3 4 5 6 15 90
rozmisténi autosalonu?
1.3.06) Jaky byl,zpusob rozmisténi novych {#i fady za sebou 8 20 160
vozul v autosalonu?
Celkem 500

Zdroj: vlastni zpracovani

V autosalonu neni k dispozici zadna recepce. Tuto roli zastava stdl servisniho oddé€leni, ktery
je umistén hned pfi vstupu od hlavniho parkovisté. Ma tvar pismene L, a pfimo tak navazuje
na vstupni dvefe a zaroven se pak zalamuje nejdelsi stranou do prostoru. Poskytuje jak prostor
pro obslouzeni ptichoziho zdkaznika, tak i pro feSeni servisnich zaleZitosti se zdkazniky. Jediné
navigaéni prvky jsou pravé zde.

Stoly jednotlivych obchodnikt byly zcela neoznaceny (viz ptiloha 26: Stoly obchodnikd Opel)
a staly nesymetricky rozlozené pobliz sebe. Dalsi neoznaceny sttl byl zcela vzadu, schovany
za jednim z vystavovanych vozi Opel Insignia. Nelze identifikovat, jakou mél funkci, ale
v dob¢ navstévy mystery shoppera byl obsazeny zaméstnancem autosalonu.

Autosalon je otevieny a vzdu$ny. Celkové rozmisténi je kromé neoznacenych stolti i celkem
dobie pochopitelné. Vozy byly rozmistény ve tiech fadach za sebou (viz ptiloha 27: Rozmisténi
vozu Opel), pouze dva vozy se nachazely za oddélujici sténou (viz ptiloha 28: Oddélené vozy
Opel). Jednalo se 0o model Opel Zafira a Opel Insignia. Kolem vozii byl dostatek mista. Béhem
prohlizeni modelu Astra mystery shopperem mohl jiny zédkaznik prohlizet vedle stojici viiz,
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aniz by nezbyl prostor kolem obou otevienych dvefi. Celkové vazené hodnoceni vnitiniho
prostiedi autosalonu Opel je podle uvedené tabulky 15 z hlediska rozmisténi 500 bodii.

Nasledujici hodnoceni prezentované v tabulce 16 se zaméfuje na vybavenost autosalonu jak
POP prvky a marketingovymi materialy, tak i ostatnimi prvky, skterymi zakaznik ptijde

V ramci navstévy do kontaktu a maji tak vliv na jeho nakupni rozhodnuti.

Tabulka 16 Vnitini prostfedi autosaléonu Opel — vybaveni

Bodové

Celkové vazené

Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz

1.4) Vnitini prostredi — vybaveni Odpoveéd hodnocent Vaha bodové
hodnoceni

1.4.1) Kolik modeli bylo v autosalonu 629 8 10 80
vystaveno?
1.4.2) Byly u vozu stojany s vybavou ano | ne 10 5 20
a cenou
1.4.3) ?ylo Vystflvenp prlsluosenstw ano | ne 10 10 100
a dopliiky k nabizenym vozium?
1.4.4) Jaké ptisluSenstvi a dopliiky byly disky kol, pti¢niky, drzaky 6 15 90
vystaveny? lyzi, stiesni boxy
1.4.5) Byly v agtosallonu VOl.I,Ié dostupné ano | ne 10 2 20
marketingové tiskové materialy?
1.4.6) Jaké marketingové tiskové predméty ,
byly k dispozici? ceniky, katalogy 8 10 80
1;4.7) }v3yly \% a}1tosal()nu’ reklamni ano | ne 0 5 0
predméty volné dostupné?
1.4.8) Byl v autosalonu vzornik lakt? ano | ne 10 5 50
1.4.9) Byl v autosalénu vzornik potahti? ano | ne 0 5 0
1:4.10) Byl v autosalénu stojan pro vybér ano | ne 10 5 50
disku?
1.4.1 ’l)rBylo mozné se v autosalonu bez ano | ne 0 5 0
vyzvani posadit?
1.4.12} E’3y’1y u sezeni tiskoviny ano | ne 0 5 0
k procitani?
1.4.13) Bylo v autosalénu misto na
odlozeni kabétu? ano f ne 0 2 0
1.4;14) Bylo moZzné se v autosalénu ano | ne 0 5 0
obcerstvit bez vyzvani?
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Bodové Celkové vazené
1.4) Vnitini prostiedi — vybaveni Odpoveéd’ hodnocent Vaha bodové
hodnoceni
samolepky na podlaze,
zavésné cedule, popsané

1.4.15) Jaké ostatni POP prvky byly koberce pod vozy, masle na 8 20 160
v interiéru pouzity? novém modelu, zasténa

z fotky Opel, fotky na

sténach

Celkem 650

Zdroj: vlastni zpracovani

Autosalon byl vybaven celkem Sesti z deviti modelt v nabidce osobnich vozli Opel. Chybél
sportovni kabriolet model Cascada, dale nejmensi model znacky Adam a také zastupce stfedni
tiidy SUV model Antara. U kazdého vystaveného modelu byl stojan s cenikem a piehledem
vybavy (Vviz ptiloha 29: Stojan s vybavou vozi Opel). Mezi nabizené dopliky a ptisluSenstvi
patfil stojan s vybérem diskil kol a pak vystavené ptisluSenstvi ptimo na vozech — pficniky,
drzaky lyzi a stfes$ni boxy. Dale byl v autosalonu dostupny vzornik laki ve stylu malych siluet
vozu (viz pfiloha 30: Vzornik laki Opel). V autosalénu vsak tGplné chybél vzornik potaht.
Tiskové marketingové materialy byly volné piistupné ve velkém piehledném stojanu (viz
ptiloha 31: Stojan tiskovych materiali Opel).

U vchodu z parkovisté stal volny pracovni stil s zidlemi okolo, neptisobilo to vsak jako misto
pro vefejnost k posezeni. V autosalonu se tak nebylo mozné posadit jinde neZ u stolu
obchodnika (viz pfiloha 26: Stoly obchodnikti Opel). Také tu nebylo zadné misto na odlozeni
kabatu, dokonce i prodejce ho mél za sebou piehozeny pies zabradli, stejné jako destnik (viz
ptiloha 32: Zabradli v autosalonu Opel). Dalsi obchodnik ten samy problém vyfesil raminkem
zavéSenym na dieveéné sténé za sebou (viz ptiloha 26: Stoly obchodnikti Opel).

Mezi ostatni POP prvky, které byly v autosalonu pouzity, patii piedev§im polepy na podlaze.
Jednalo se o $ipky smétujici na dany model vozu, grafiku s fotkou vozu u daného modelu a pak
i fezané samolepky v nazvu vozu (viz piiloha 33: Sipky a grafika na podlaze Opel). Dale to byly
cedule visici od stropu, které mély tvar kruhu (viz pfiloha 31: Stojan tiskovych materialti Opel)
a specialni koberce S vySivanym ndzvem modelu patiici pfimo pod konkrétni viz (viz
ptiloha 34: Koberce Opel). Nejnovéjsi model oznacovala i masle na kapoté vozu
(viz ptiloha 35: Masle na kapoté Opel), v tomto piipadé byla masle na poptavaném modelu
Astra, ktery byl navic v autosalonu zastoupen dvakrat v riznych stupnich vybavy a v riznych
barvach. Za jednim vozem (Opel Insignia) byla vytvotena graficka zasténa z fotografie krajiny
(viz ptiloha 36: Graficka zasténa Opel) a dale to byly fotky na sténach. Celkové vazené
hodnoceni vnitiniho prostredi autosalonu Opel z hlediska vybavenosti dosahuje podle tabulky
16 celkem 650 bodi.
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Posledni parametr hodnoceni vnitiniho prostfedi se zamétuje na celkovou atmosféru a prostiedi
v autosalonu vychazejici z faktort, které ovliviiuji pocity a celkové dojmy z autosalonu, tedy
mista prodeje jako celku. Hodnoceni autosalonu Opel je uvedeno v nasledujici tabulce 17.

Tabulka 17 Vnitini prostiedi autosaléonu Opel — atmosféra a prostiedi

sy . o . . Celkové vazené
1.5) antl‘n’l prostiredi — atmosféra Odpovad Bodové | Viha bodové
a prostredi hodnoceni ,

hodnoceni

131y Jakh byla drovef viitiniho pfirodni - dostatecni 10 10 100
1.5.2) J :dka byla urovet Cistoty a pofadku 1 2 3 4 5 4 10 40
v interiéru autosalénu?
1.5.3) Jaka byla pocitova teplota v 220 C 8 10 80
interiéru autosalonu?
1.5.4) Byla v interiéru pouzita vané? ano | ne 0 5 0
1.5.5) Jaké obcerstveni a napoje byly L
v autosalonu k dispozici? kolovy ndpoj, voda 6 10 60
;ja?))ojj :{l}(a byla kvalita ob&erstveni 1 5 3 4 5 6 10 60
1.5.6) Jaka byla troven toalet? 1 2 3 4 5 6 5 30
1.5.7) Jaka byla Cistota toalet? 1 2 3 4 5 10 10 100
1.5.8) J :dka byla aroveit pohodli posezeni 1 2 3 4 5 6 5 30
v interiéru autosalénu?
1.5.92 C?lkovy dO‘]'el’n z antrnll}o 1 2 3 4 5 6 o5 150
prostiedi a atmosféry v autosalonu.
Celkem 650

Zdroj: vlastni zpracovani

Atmosféru a prostfedi uvniti autosalonu 1ze hodnotit pozitivné. Dostatecna Groven ptirodniho
osvétleni byla zarucena diky velkym prosklenym okniim, které navic dopliiovalo primyslové
osvétleni (viz ptiloha 34: Koberce Opel), jez bylo i ¢aste¢né rozsviceno.

Velkym problémem je v ptipad¢ autosalonu potradek, netyka se ale tolik Cistoty. Auta, podlaha
1 okenni plochy se krasné leskly. Je to vidét i na pfilozenych fotografiich. Jistd neupravenost
prostiedi, ktera byla uz v exteriéru, se projevila i v interiéru. Napiiklad neurc¢ité neupravené
krabice se voln¢ povalovaly za vystavenym vozem (Viz ptiloha 28: Oddélené vozy Opel). Myci
prostiedky a vysavac byly zanechany u topeni u dalSiho vozu (viz piiloha 36: Graficka zasténa
Opel). Za mistem prodejce byla vitrina, ale se zcela neaktualnimi reklamnimi predméty
(viz ptiloha 32: Zabradli v autosalonu Opel).
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Pocitova teplota uvnitt byla piijemna, odhadnuta na 22 °C. V autosaléonu bylo mozné
se pohybovat bez problému v kosili. O to vice je zde postradan vésak k odlozeni svrchnich ¢asti
odévu. Nebylo zaznamenano pouziti zadné viiné. K obcerstveni byly k dispozici kolové napoje
a voda umisténé v chladicim boxu stojicim u pultu servisniho oddéleni. Posezeni v autosalonu
bylo primérné, polstrované plastové zidle.

Toalety se nenachazely uvniti salonu, ale ve vedlejsi budové. Bylo tak nezbytné se obléci
a prejit k nim venkovnimi prostory nékolik malo metri. Budova, ve které se nachazely, byla
znacn¢ starSi nez samotny autosalon a ve zcela jiném zpracovani. Teplota na toaletach byla
ve srovnani s autosaléonem nizsi, to je dédno pfimym vstupem z venkovnich prostor bez
jakékoliv chodby nebo vstupni haly. Toalety v§ak byly ¢isté a uklizené (viz piiloha 37: Toalety
Opel).

Podle tabulky 17 doséhlo celkové vazené hodnoceni vnitiniho prostiedi z hlediska atmosféry
a prostiedi 650 bod.

3.2.2.2 Osobni prodej

Dalsi faze hodnoceni mista prodeje se tyka osobniho prodeje. Zaméiuje se na prvni kontakt
S personalem autosalonu, chovéani prodejce vcetné¢ neverbdlniho projevu a jeho nabidky
zakaznikovi a na materidly, Skterymi zdkaznik béhem jednéani pfijde do styku a které
od prodejce vozu Opel dostane.

Tabulka 18 Prvni kontakt v autosalonu Opel

Bodové Celkové vazené

2.1) Prvni kontakt Odpovedi ., | Vaha bodové

hodnoceni B

hodnoceni

2.1.1) Jak dlouho trvalo, nez se okamzité 10 40 400
zakaznikovi nékdo zacal vénovat?
2.1.2) S kym byl navazan prvni kontakt? S pfijimacim technikem 7 20 140
2.1 .3)_ Jak dlouho zakaznik ¢ekal na necekal 10 40 400
prodejce?
Celkem 940

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz bylo popsdno v ramci vybavy autosalonu, chybéla v autosalénu Opel recepce. Tuto
funkci vsak zastaval pult servisu, ktery je umistén hned u vchodu z hlavniho parkoviste.
Po prichodu se technik dotazoval, s ¢im nam mtize pomoci. Dle scénaie mystery shoppingu byl
projeven zajem o novy osobni viz. V tomto piipadé o model Opel Astra. Pfijimaci technik
odkazal mystery shoppera ke stolu prodejce. Prodejce byl v tu dobu u stolu sam a pracoval
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na pocitaci. Zjevné uz od ptichodu zpozoroval zdkaznika diky natocenym stolim obchodnikti
do prostoru. Vysel tak ,zakaznikovi‘“ naproti. Od piichodu do autosalénu az po kontakt
s prodejcem ubéchlo tak pouze nékolik malo sekund. Celkové véazené hodnoceni prvniho
kontaktu dosahlo podle tabulky 18 nadprimérnych 940 bodi.

Nasledujici tabulka 19 uvadi vyhodnoceni jednotlivych tidaja zabyvajicich se pfimo prodejcem.
Informace o pohlavi a véku prodejce jsou pouze informativni a nemaji vliv na bodové
hodnoceni.

Tabulka 19 Udaje o prodejci Opel

] Bodové Celkové vaZzené
2.2) Udaje o0 prodejci Odpovédi ., | Vaha bodové
hodnoceni ,
hodnoceni
2.2.1) Pohlavi prodejce. mil z X X X
2.2.2) Odhadovany vék. 30 let X X X
2.2.3) Cistota a upravenost odévu. 1|12 |3]14]5 8 25 200
2.2.4) Cistota a upravenost zevnéjiku
(vlasy, ruce, nehty, oblicej) L2345 6 25 150
2.2.5) Clsto_ta a upravenost pracovniho 11213145 6 o5 150
stolu prodejce.
2.2.6) Projev zépachu v okoli prodejce. 112|345 6 25 150
Celkem 650

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejcem v autosaléonu Opel byl muz v odhadovaném véku 30 let. Outfit byl moderni
odpovidajici v€ku prodejce a také teploté uvnitf autosalonu. Odév byl Cisty a upraveny, stejné
tak i zevné&jsek prodejce. Pracovni stil jako takovy byl celkem uklizeny. Nepiijemny dojem
vzbuzovaly skiinky pfimo navazujici na stdl prodejce, ve kterych byl znaény neporadek (viz
ptiloha 38: Neporadek za stolem prodejce Opel). Hodnocen byl vSak pouze pracovni stul.
Zapach ani vuné nebyly v okoli prodejce pozorovany. Vazené hodnoceni dosahlo podle
tabulky 19 celkem 650 bodu.

Nasledujici hodnoceni prezentované V tabulce 20 se zabyva vSemi zaznamenanymi projevy
neverbalni komunikace prodejce vozl Opel v pritbéhu jednani.
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Tabulka 20 Neverbalni komunikace prodejce Opel

Bodové Celkové vazené
2.3) Neverbalni komunikace prodejce Odpovedi hodnoceni Vaha bodové
hodnoceni

2.3.1) Uroven oéniho kontaktu prodejce. 1 2 31415 10 20 200
2.3.2) Zpisob podani ruky prodejce. stiedné silny stisk 8 20 160
2.3:3) lnterpersonélni zo6na mezi prodejcem neutrélni 10 20 200

a zékaznikem.

_— . . stiedné vyrazné projevy

2.3.4) Forma mimiky a gestiky prodejce. nadseni pro produkt 10 20 200
2.3.5) Sila hlasu a rychlost mluvy prodejce. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 10 20 200
Celkem 960

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejce udrzoval o¢ni kontakt bez problému, neuhybal pohledem a jeho o¢ni kontakt
vypovidal o dostate¢ném sebevédomi. To potvrzoval i stiedné silny stisk pfi podani ruky.
Interpersonalni zonu lze hodnotit neutralné. Prodejce byl dostatecné vzdalen jak pii praci
u pocitace, tak i v prubéhu piedstavovani vozu. Vzdalenost tak mystery shopperovi nebyla
nikterak nepfijemnd a nezpisobovala problémy béhem komunikace. Forma mimiky
potvrzovala i dynamiku mluvy a silu hlasu. V obou formach byl zictelny zajem prodejce
a nadSeni z predstavovaného vozu. Prodejce naptiklad na jedné ze siluet vozu, které pisobi jako
vzornik laku (ptiloha 30: Vzornik lakti Opel), nazorn¢ ukazoval se znaénym zanicenim
a pfimétenou gestikou funkci stabilizacniho systému ESP. Na silueté ukazoval, jaké kolo
a Vv jaké chvili vozidlo ptibrzd’uje, aby se predeslo pretoCeni vozu. Podle tabulky 20 dosdhlo
celkové vazené hodnoceni neverbdlni komunikace prodejce Opel 960 bodi.

Naésledujici ¢ast se vénuje hodnoceni chovani prodejce vozl Opel v pribéhu obchodniho
jednani. Zaznamenana data o chovani prodejce jsou uvedena v nasledujici tabulce 21.

Tabulka 21 Chovani prodejce Opel béhem jednani

Bodové Celkové vazené

2.4) Chovani prodejce béhem jednani Odpovedi . | Véha bodové

hodnoceni ,

hodnoceni

2.4.1) Predstavil se prodejce jménem? ano | ne 0 5 0
2.4;?) ]%yl prodejc’e vuci zékaznikovi 1 5 3 4 5 10 10 100
vstiicny a ochotny?
2.4.3) M¢l prodejce pozitivni ptistup? 1 2 3 4 5 10 5 50
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Bodové Celkové vazené

2.4) Chovani prodejce béhem jednani Odpovedi hodnocent Vaha bodové
hodnoceni

2.4.4) Jevil prodejce znamky nervozity? | 1 2 3 4 5 10 5 50
2.4.’5) M(?l prgdejce v rdmei jednani 1 5 3 4 5 8 5 40
k zakaznikovi osobni pfistup?
2.4.6) Vevnoval prodejce zakaznikovi 1 5 3 4 5 10 5 50
dostatek casu?
2.4.7) Pusobil prodejce presvedéive? 1 2 3 4 5 10 5 50
2.4.8) Projevoval prodejce zdjem
0 zakaznikovy potieby? ! 2 3 4 5 6 5 30
2.4:9) ,PrOJevoval prosie]@ prl.sFup o 1 2 3 4 5 6 5 30
aktivniho naslouchéani v ramci jednani?
2.4.1_0) Povzbuzoval svym chovanim ke 1 5 3 4 5 8 5 40
koupi?
2.4.11) Jevil [’)rf)de]ce znamky agresivity 1 2 3 4 5 6 5 30
nebo vnucovani?
2.4.12) Projevil prodejce znalost
nabizeného produktu? ! 2 3 4 5 10 5 50
2.4._13) M¢1 prodejce srozumitelny 1 2 3 4 5 10 5 50
projev?
2.4.14) Je ze strany prodejce obsah
nabidky dobie vysvétlen? 1 2 3 4 S 8 5 40
2'4L,15) Celkovy'dOJem z chovéani 1 5 3 4 5 10 25 250
a pristupu prodejce.
Celkem 860

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptes piiznivy prvni dojem — vysel ,,zakaznikovi naproti, aby ho uvital — zna¢né negativné
zapisobil fakt, ze se prodejce neptedstavil jménem. Nejdiive spolu s mystery shopperem
piistoupil pfed poptavany viz a zacal ho piedstavovat. Po néjaké dob¢, kdy prodejce velmi
expresivné predstavoval model zevniti i zvenku, se mystery shopper dotazal na cenu vozu.
Ptesel s prodejcem ke stolu pro zpracovani konkrétni cenové nabidky. Po celou dobu byl
prodejce vaci fiktivnimu zakaznikovi velmi vstficny a ochotny. Dotazy zodpovidal peclive,
a kdyz si nebyl zcela jisty odpovédi, pro jistotu si informaci ovéfil v katalogu nebo na pocitaéi.
Celkové ptisobil velmi pozitivnim dojmem, ktery podtrhovala jiz dfive zminénd mimika
i gestika. Prodejce se nechoval nijak nervozné a jeho projev pusobil piesvéd¢ivé. Nesnazil
se jednani urychlit a vénoval dostatek casu tomu, aby zdkaznik v§e pochopil, a dal mu moznost
na cokoliv se zeptat. Pravé proto, ze byl prodejce prili§ zaméfen na produkt, bylo lehce
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upozadéno aktivni naslouchdni, nebot’ se snazil vzdy rychle reagovat. Ur€ité svym chovanim
a typem komunikace povzbuzoval ke koupi, hledal divody, pro¢ je pravé tento viiz pro
,»zakaznika® vhodny a podobné. To zaroven souvisi i s moznym vnucovanim, i kdyz zde bylo
stale v mezich a prodejce tuto mez nepiekrocil. Jeho znalost vozu byla velmi dobra. Poptavany
model Astra disponoval naptiklad novou technologii svétlometi zvanou ,,Led Matrix“,
prodejce popsani této technologie vénoval dostatek Casu a nasledné¢ 1 prakticky ukazal
na jednom z vystavenych modeli Opel Astra. Velmi pozitivni bylo, kdyz prodejce po vytvoreni
a vytisknuti nabidky ji kompletné pied fiktivnim zakaznikem prosel fadek po fadku, objasnil,
co jednotlivé polozky znamenaji a pro¢ pravé tyto polozky vybavy jsou dulezité pro toto
konkrétni auto a pro potieby ,,zakaznika“, tak jak o nich s prodejcem diskutoval. Celkovy dojem
z chovani a pfistupu prodejce byl tak velmi dobry. Celkové vazené hodnoceni uvedené
v tabulce 21 dosahlo 860 bodd.

Nasledujici hodnoceni zaznamenané v tabulce 22 se vénuje jednotlivym sluzbam nebo
materialim, které prodejce vozti Opel nabidl mystery shopperovi v pribéhu obchodniho
jednéni.

Tabulka 22 Nabidka od prodejce Opel v priabéhu jednani

. . o1 . Celkové vaZzené
'2.5) ljla,bldka od prodejce v priitbéhu Odpovdi Bodové | véha bodové
jednani hodnoceni ,

hodnoceni

2.5.1) I\Iab{dl prodejce zakaznikovi ano | ne 10 10 100
vyzkouseni vozu?
2.5.?) Nflt')'ldl prodejce zéakaznikovi ano | ne 10 10 100
zkuSebni jizdu?
2.5.3) }\Iab}dl prczdg ce zakaznikovi ano | ne 0 10 0
cenové zvyhodnéni?
2.5.4) Na’blrdl prodejce zédkaznikovi ano | ne 10 10 100
financovani vozu?
2.;.5)VNab1(!1 prodejce dalsi sluzby nebo ano | ne 0 10 0
prislusenstvi?
2.’5.6.)‘)Nab1d1 prodejce zakaznikovi ano | ne 10 10 100
napoj’
2.5.7) Jaky napoj prodejce zakaznikovi Kéva, voda 5 10 50
nabidl?
2.5.8) Kdo napoj pripravoval a ptinesl? sam prodejce 5 10 50
2.5.9) Jaka byla kvalita napoje? 1 2 3 4 5 8 10 80
2.5.10) Nabidl prodejce néco dalsiho? nikoliv 0 10 0
Celkem 580

Zdroj: vlastni zpracovani
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Prodejce hned pii prvnim kontaktu vybidl k prohlidce vozu, a jak bylo popsano vyse, na vse
vyhradil dostatek ¢asu. VSechno bylo mozné nékolikanasobné vyzkouSet. Prodejce nechal
prostor, aby si mystery shopper auto prohlédl i bez jeho tcasti. V ramci jednani nékolikrat
nabidl moznost vyzkouseni vozu pii zkuSebni jizd€. Nenabidl vSak zadné cenové zvyhodnéni,
slevu nebo néjakou formu cenového benefitu. Jako jedinou moznost financovani nabidl produkt
“50:50%, coz znamena, Ze je pii pfevzeti vozu zaplaceno 50 % z kupni ceny a po prvnim roce
zbylych 50 %. Prodejce vSak jiz nenabidl zadné dalsi sluzby, ptislusenstvi nebo dopliky.

Pfi usazeni u svého stolu nabidl napoj, na vybér vodu nebo kavu. Podle scénafe byla vybrana
kava typu espresso. Jelikoz nebyla v autosalénu recepce, nemél se prodejce ziejmé na koho
obratit, aby mu kavu pfipravil. Musel se tedy piestat vénovat klientovi a jit pfipravovat kavu.
Zakaznik po tuto dobu na ngj ¢eka, ale pozitivni je, Ze ma moznost prohlizet a procitat katalog.
Kava byla chutové dobra, nejednalo se vSak o typ kavy espresso.

Prodejce jiz nasledné nic dal§iho nenabidl. Celkové vazené hodnoceni nabidky od prodejce
Opel dosahlo podle tabulky 22 v tomto piipadé 580 bodi.

Nasledujici hodnoceni uvedené v tabulce 23 se zaméfuje na materialy, které prodejce pouzil
Vv prib&hu obchodniho jednani, a které pak mystery shopper od prodejce dostal.

Tabulka 23 Materialy pouzité prodejcem Opel v prubéhu jednani

Bodové Celkové vazené
2.6) Materialy pouzité v priibéhu jednani Odpovédi . | Vaha bodové
hodnoceni ,
hodnoceni
2.6.1) Jaké materialy prodejce pouzil tistény katalog, vytisténou
o , 5 30 150
v pribéhu jednani? nabidku
. < . , katalog, vytisténou
2.6.2)_ Jaké materialy dostal zakaznik od nabidku, tisteny cenik 7 40 280
prodejce? w
pfis., vizitka
2.6.3)} a}ca byla forma a kvalita ziskanych 1 2 3lals 8 30 240
materialt?
Celkem 670

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejce v prubéhu jednani pouzival predevsim tistény katalog, ktery je velmi obsahly, celkem
ma 66 stran (viz ptiloha 39: Tistény katalog Opel). Dale po dokonceni sestavovani vozu
prodejce pracoval také sjiz vytisténou konecnou cenovou nabidkou, pfi¢emz kazdy bod
nabidky zakaznikovi objasnil a to az do nejmenSich podrobnosti. Zakaznik si tak z jednani
odnasel barevny katalog, vytiSténou cenovou nabidku, kterd byla nesesitd, pouze volné listy
(viz ptiloha 40: Cenova nabidka vozu Opel Astra), dale dvoustrankovy barevné vytistény cenik
(viz ptiloha 41: Cenik vozu Opel Astra), a vizitku pficvaknutou sesivackou k deskam hlavniho
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katalogu (viz ptiloha 42: Vizitka prodejce Opel). Kvalita hlavniho katalogu byla na vysoké
urovni, lesklé desky a vy$s$i gramaz papiru jednotlivych stranek, velmi libivy design a obsah.
Stejné tak dvoustrankovy cenik byl na kiidovém lesklém papiru S vyssi gramazi. Cenova
nabidka pak jiz byla vytisttna na bézném kancelaiském papiru Cernobilych barvach
a obsahovala tfi listy, nebyla spojena seSivaci sponou. Vazené bodové hodnoceni materialii
pouzitych v prubéhu jednani je podle tabulky 23 celkem 670 bodu.

Posledni hodnoceni se v ramci osobniho prodeje zaméfuje na zpétny kontakt prodejce vozi
Opel smérem k mystery shopperovi po odchodu z autosaléonu. Hodnoceni je uvedeno
V nasledujici tabulce 24.

Tabulka 24 Zpétny kontakt prodejce Opel

Bodové Celkové vaZené
2.7) Zpétny kontakt Odpovédi hodnocent Vaha bodové
hodnoceni
2.7.1) Po jaké dobé nasledoval zpétny ,
kontakt? tyden 10 40 400
2.7.2) Jakou formou nasledoval zpétny ,
kontakt? telefonni kontakt 10 30 300
dotaz na nabidku,
2.7.3) Jaky byl obsah zpétného kontaktu? pfipomenuti moznosti 9 30 270
zkuSebni jizdy
Celkem 970

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejce novych vozli Opel zvolil termin zpétného kontaktu pfesné tyden po navstéve
autosalonu. Jako forma byl vybran telefonni hovor v dopolednich hodinach. V ramci telefonatu
se dotazoval na spokojenost s nabidkou a pfipomenul moznost vyuziti zkusebni jizdy vozu.
Nenabidl vSak zadné zvyhodnéni nebo moznost Gpravy nabidky. Celkové vazené hodnoceni
zpétného kontaktu prodejce Opel uvedené v tabulce 24 je tak 970 bodu.

3.2.3 BMW —invelt-s.r. 0.

Tato spolecnost se na svém oficialnim webu (2016) prezentuje jako ryze Ceska spolecnost bez
ucasti zahrani¢niho kapitalu. PfedevSim pak jako nejvéEtsi autorizovany partner BMW
AG v Ceské republice s trznim podilem 25 %. Spole¢nost byla zaloZena v roce 1992 jako prvni
autorizovany prodejce znacky BMW. Za dilezity meznik oznacuje rok 2004, kdy doslo
k akvizici spole¢nosti AuTec Group, a. S., ktera byla podle webu v té dobé nejvétsim prodejcem
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vozii BMW v Ceské republice. Aktualni autosaléon s velikosti prodejni plochy kolem
2000 m? je zaméfen na vozy a motocykly BMW, dale pak na vozy MINI a Alpina.

3.2.3.1 Misto prodeje

Co se tyCe prodejniho mista, prace se nejdiive zamétfuje na samotny piijezd do autosalénu
BMW, vjezd a vyhledani parkovisté a poté obtiznost parkovani. Néasleduje zhodnoceni exteriéru
vcetné okolniho prosttedi autosalonu. V ptipad¢ interiéru se prace vénuje nejdiive rozmisténi
jednotlivych prvki, poté vybavenosti autosalonu a nasledné€ samotnému prostiedi a atmosféie
uvniti autosalonu.

Tabulka 25 Ptijezd do autosalonu BMW

Bodové Celkové vazené

1.1) Ptijezd do autosalonu Odpoveéd’ ., | Vaha bodové

hodnoceni ,

hodnoceni

1.1.1) Jak dosFatecne bvyl piijezd znaceny 11213lals 5 30 150
a pochopitelny na cesté k autosalonu?
1.1.2)J alid.ostatecnr:e byl znaceny vjezd 11213lals 5 30 150
k parkovisti autosalonu?
1.1.3) J. :dk obtizné bylo zaparkovat v arealu 11213lals 10 40 400
autosalonu?
Celkem 700

Zdroj: vlastni zpracovani

Autosalon BMW je velmi dobfe zpozorovatelny uz zvelké vzdalenosti, lezi piimo
u frekventované ¢tyfproudé ulice Jeremiasova v prazskych Stodulkach (viz ptiloha 43: Vngjsi
vzdaleny pohled na autosalon BMW). Vyhoda ve frekventované lokaci je zaroven nevyhodou
Vv piijezdu na parkovisté. Lze na néj totiZ piijet pouze ze sméru vedouciho do centra, ve druhém
sméru to neni mozné z diivodu stfedového pasu mezi vozovkami. Jelikoz autosalon lezi pobliz
ktizovatky, budi to dojem, Ze je mozno pfijet i zpoza autosalonu, ale ve skutecnosti to mozné
neni.

Vjezd k samotnému parkovisti je snadno pochopitelny. Odbocenim z Jeremiasovy ulice
do kratké jednosmérky a poté jiz zacina parkovisté piimo pred vchodem do autosalonu. Jak
pochopitelny je pfijezd, tak zmateény je odjezd z autosalonu. JelikoZ pfi prvnim vjezdu
zékaznik vjizdi do jednosmérky, prostor pied autosalonem budi dojem, Ze je cely jednosmérny.
Projet ho ale nejde a zakaznik se musi otocit. Jednosmérka tak slouzi jen pro prvnich par metrd,
aby zakaznici vyjizdéjici ze salonu omylem nevjiZzd€li do opaného sméru na hlavni
komunikaci.
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Samotné parkovani je pak bez problémil. V autosalonu jsou vyhrazena mista pro zdkazniky
a v Case vyzkumu byla vSechna volna. Celkové vazené hodnoceni piijezdu do autosalonu BMW
uvedené v tabulce 25 dosahlo 700 bodu.

Nasledujici hodnoceni uvedené v tabulce 26 se zaméfuje na exteriér a vnéjsi prostiedi
autosalonu BMW zohlediiujici nejen stav okoli, ale 1 POP prvky pouzité v exteriéru.

Tabulka 26 Vné&jsi prostiedi autosalonu BMW

Bodové Celkové vazené
1.2) Vnéjsi prostiedi Odpoveéd ., | Véha bodové
hodnoceni ;
hodnoceni
1.2.12 St,av udr’zby zeleng a stav okolniho 1 >l 3lals 4 20 80
prostiedi v salonu.
1.2.2.)’Kol1k modelti bylo vystaveno 4715 3 15 45
exteriéru?
1'.2L3) Byly I.nrodely vozu uvnitt saléonu ano | ne 10 5 50
vidét z exteriéru?
1.2.4}.) Byly stény n.ebo okenni ploc.hy . ano | ne 0 20 0
pouzity pro marketingovou komunikaci?
1.2.5) Jaké ostatni POP prvky byly totem, plasticky banner
- .. . 6 15 90
v exteriéru pouZity? s logy na zdi
1.2.6) (;elkovy dojem z vnéjsiho vzhledu 1 >l 3l 4]s 10 o5 250
autosalonu.
Celkem 515

Zdroj: vlastni zpracovani

Stav udrzby zeln€ a celkového prostfedi narusovala odkryta zemina pted nebo po stavebnich
pracich. Jinak bylo okoli autosalonu uklizené a bez znamek nepotadku (viz ptiloha 44: Okolni
prostfedi autosalonu BMW). Pied autosalonem byly vystaveny celkem ¢tyii vozy, z toho tii
klasické a jeden elektricky model BMW 13. Nejednd se tak ani o tfetinu z celkové nabidky
modelt (viz pfiloha 45: Vngjsi blizky pohled na autosalon BMW). Do interiéru bylo z exteriéru
diky velkym okennim plocham velmi dobte vidét (viz priloha 45: Vng&jsi blizky pohled
na autosalon BMW). Okenni plochy nebyly vyuzity pro zadnou formu komunikace. Mezi
hlavni POP prvky v exteriéru patfil tzv. totem s logem automobilky u silnice JeremiaSova, dale
pak plasticky banner s logy BMW a Alpina pfimo umistény na fasad¢ autosalonu (viz
piiloha 45: Vng&jsi blizky pohled na autosalon BMW). Autosalon ptisobi modernim a luxusnim
dojmem se zaméfenim na estetiku a minimalisticky design, Stim souvisi mozna i ucel
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neprehltit exteriér POP prvky. Vazené bodové hodnoceni vnéjsiho prostiedi autosalonu BMW
dosahlo podle tabulky 26 celkem 515 bodu

Hodnoceni vnitiniho prostfedi je rozdéleno do tii ¢asti. Nejdiive je hodnoceno rozmisténi
arozlozeni jednotlivych prvky v autosalonu BMW. Dalsi ¢ast se zaméfuje na hodnoceni
vybaveni a POP prvky pouzit¢ v autosaléonu. Treti Cast zohlednuje celkovou atmosféru
a prostiedi uvnitt autosalonu.

Tabulka 27 Vnitini prostiedi autosalonu BMW — rozmisténi

Bodové Celkové

1.3) Vnitini prostiedi — rozmisténi Odpoved hodnoceni Véha | vazené bodové
hodnoceni

1.3.1) Byla v autosalénu k dispozici ano | ne 10 o5 250
recepce?
1.3.2) Kde byla recepee v rmei u hlavniho vehodu 10 15 150
autosaloénu umisténa?
1.3.3) Byly v g}lt(’)salolnu flaylgaénl ano | ne 10 10 100
cedulky nebo jiné navigacni prvky?
1.3.4) Jak pochopitelné navigaéni prvky 1 5 3 4 5 6 15 90
byly?
1.3.5)' Javlk,pochoplt’elne bylo celkové 1 5 3 4 5 6 15 90
rozmisténi autosalénu?
1.3.06) Jaky bylrzpusob rozmisténi novych dvé fady za sebou 8 20 160
vozil v autosalonu?
Celkem 840

Zdroj: vlastni zpracovani

Autosalon disponuje plnohodnotnou recepci ptimo u hlavniho vchodu (viz ptiloha 46: Recepce
autosalonu). Ta byla koncipovana pro tii asistentky, v Case vyzkumu byla i tfemi asistentkami
obsazena. Navigaéni prvky v autosalonu pouzity byly, ale v malé¢ mite, napiiklad obchodni
stoly vedle vystavenych vozl nebyly nijak oznaceny (viz ptiloha 48: POP prvky
modeli i3 ai8). Celkové rozlozeni autosalonu bylo logické a rychle pochopitelné. Vozy byly
vystaveny ve dvou fadach za sebou a podéln€ vedle nich byly stoly jednotlivych prodejct.
Okolni prostor vypliiovaly stojany s ptislusenstvim, vzorniky laki, potahti nebo s dopliikovymi
produkty. Zvlastni misto v ramci vystavenych vozi zaujimaly elektrické modely 13 a i8
se samostatnymi POP prvky kolem nich (viz ptiloha 48: POP prvky modelt i3 a i8). Celkové
vazené bodové hodnoceni vnitiniho prostfedi autosalonu BMW uvedené v tabulce 27 dosahlo
Z hlediska rozmisténi 840 bodi.
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Nasledujici hodnoceni, které je uvedeno v tabulce 28, se zaméfuje na vybavenost autosalonu
jak POP prvky a marketingovymi materialy, tak i ostatnimi prvky, s kterymi zakaznik piijde

V ramci navstévy do kontaktu a maji tak vliv na jeho ndkupni rozhodnuti.

Tabulka 28 Vnitini prostiedi autosalonu BMW — vybaveni

Bodové

Celkové vazené

Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz

1.4) Vnitfini prostiedi — vybaveni Odpoveéd ., | Véha bodové
hodnoceni ,
hodnoceni

1.4.1) Kolik modelt bylo v autosalonu 157 15 10 10 100
vystaveno?
1.4.2) Byly u vozi stojany s vybavou ano | ne 10 2 20
a cenou
1.4.3) Bylo vystaveno piislusenstvi
a dopliky k nabizenym vozim? ano | ne 10 10 100
1.4.4) Jaké piislusenstvi a dopliky byly disky kol, pti¢niky, drzaky

wr e o 6 15 90
vystaveny? lyzi, stfe$ni boxy
1.4.5) Byly v agtosalf)nu vol'r’le dostupné ano | ne 10 5 20
marketingové tiskové materialy?
1.4.6) Jaké marketingové tiskové predméty ,
byly k dispozici? ceniky, katalogy 8 10 80
1;4.7) ?yly v avutosalonu’ reklamni ano | ne 10 5 50
predméty volné dostupné?
1.4.8) Byl v autosalonu vzornik laka? ano | ne 10 5 50
1.4.9) Byl v autosalonu vzornik potahd? ano | ne 10 5 50
1:4.10) Byl v autosalonu stojan pro vybér ano | ne 10 5 50
disku?
1.4.1'1)'By10 mozné se v autosalonu bez ano | ne 10 2 20
vyzvani posadit?
1'4'1%), }'3y’1y u sezeni tiskoviny ano | ne 10 2 20
k procitani?
1.4.13) Bylo v autosalénu misto na
odlozeni kabatu? ano | ne 10 2 20
1.4;14) Bylo mozné se v autosaléonu ano | ne 10 5 50
obcerstvit bez vyzvani?
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Bodové Celkové vazené
1.4) Vnitini prostiedi — vybaveni Odpoveéd’ . | Véha bodové
hodnoceni ,
hodnoceni

Zivé stromy, obrazy,
displeje, obrazovky,
plakaty, obrazy, specidlni

zvySend podlaha a 8 20 160
vystoupla sténa pro vybrané
modely, polepy
predélovacich stén

1.4.15) Jaké ostatni POP prvky byly
V interiéru pouzity?

Celkem 880

Zdroj: vlastni zpracovani

Autosalon BMW je opravdu rozmérny, vSechny modelové fady vozl tak zde mohly byt
vystaveny, nékteré dokonce ve vice karosatskych variantach (viz pfiloha 46: Recepce
autosalonu). U kazdého vystaveného modelu byl klasicky plastovy stojan s uvedenim vybavy
a ceny na prilozeném vytisténém papite. U plné elektrickych modelt i3 a i6, které staly bokem
od ostatnich, byl tento stojan nahrazen dotykovym displejem (viz ptiloha 48: POP prvky
modelt i3 a i8). Kromé vystavenych modelt se zde nachazelo i ptislusenstvi k vozim. Jednalo
se o disky kol, pficniky, stiesni boxy a drzaky lyzi. V autosalonu byly i bohaté vzorniky barev
a lakd umisténé piimo na sténé. Katalogy a jiné tiskoviny byly voln¢ dostupné na nckolika
mistech. V autosalonu bylo mozné se bez vyzvani posadit na nékolika mistech — bud’ pii ¢ekani
na prodejce za recepci, nebo V kavarné v druhém podlazi (viz piiloha 49: Kavarna BMW),
¢i na oddélenych mistech nepravidelné rozmisténych na plose celého autosalonu. Misto
na odlozeni odévu bylo ptimo u stolu prodejce (viz ptiloha 47: Stoly prodejci BMW),
u kazdého stolu byl vlastni vésak.

Obcerstveni v autosalénu bylo mozné v jiz zminé€né kavarné v druhém patfe. Napoje jsou zde
zdarma, zékusky si jiz zdkaznik musi zaplatit.

V autosaléonu  byly jako dekorace pouzity vzrostlé stromy v kvétinacich  (viz
piiloha 46: Recepce autosalonu). Stény zdobily obrazy vozii a stojanové plakaty.
U elektrickych modelii i3 a 16 byla pouzita zvySend podlaha imitujici dfevo, podsvicend modrou
barvou, ktera charakterizuje elektrické modely a objevuje se i v ramci oznaceni této modelové
fady. Tato zvySend podlaha z¢asti prechdzela ve sténu s dobijeci stanici pro tyto modely.
Kancelare ve druhém patie pifedélovaly sklenéné stény polepené nazvy jednotlivych
modelovych fad (viz ptiloha 50: Prosklené ptedélovaci stény BMW). Ty mély za tikol vkusné
zastinit urcité ¢asti kancelare. Vazené bodové hodnoceni vybavy autosalonu BMW uvedené
v tabulce 28 dosahlo celkem 880 bodti

Posledni parametr hodnoceni vnitiniho prostfedi se zamétuje na celkovou atmosféru a prostiedi

Vv autosalonu BMW, pii¢emz sleduje predevsim faktory, které ovliviiuji pocity a celkové dojmy

z autosalonu, tedy mista prodeje jako celku. Hodnoceni je uvedeno v nasledujici tabulce 29.
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Tabulka 29 Vnitini prostiedi autosalonu BMW — atmosféra a prostiedi

Celkové vazené
1.5) Vnitini prostiedi — atmosféra a o Bodové . .
prostiedi Odpoved hodnoceni Viha bodove .
hodnoceni
;{lsté)lsllJ (:c)lrll(lellr)byla uroven vnitiniho osvétleni piirodni — dostateena 10 10 100
1.:5.2) J :aka byla aroveii Cistoty a potradku 1 2 3 4 5 8 10 80
v interiéru autosalénu?
1.5.3) Jaka byla pocitova teplota v interiéru 220 C 8 10 80
autosalénu?
1.5.4) Byla v interiéru pouzita vané? ano | ne 0 5 0
L s L espresso napoje, sladké
1.5.5) Jaké obcerstveni a napoje byl L r
v aut()) salénu k dispozici? poje byly napoje, voda, kolace, 10 10 100
’ zakusky
;ja?))ojj :{l}(a byla kvalita ob&erstveni 1 2 3 4 5 10 10 100
1.5.6) Jaka byla troven toalet? 1 2 3 4 5 6 5 30
1.5.7) Jaka byla ¢istota toalet? 1 2 3 4 5 10 10 100
1.5.8) J :dka byla arovei pohodli posezeni 1 2 3 4 5 10 5 50
v interiéru autosalénu?
1.5.9) Ce}kovy doj em z vnitiniho prostredi 1 2 3 4 5 10 o5 250
a atmosféry v autosalonu.
Celkem 890

Zdroj: vlastni zpracovani

Osveétleni v ramci autosalonu bylo dostatecné feSeno piirozenym zdrojem. A to nejen velkymi
prosklenymi okennimi plochami, ale 1 prosvétlovacim tunelem na stropé vedoucim nad stoly
prodejcu (viz piloha 47: Stoly prodejcit BMW). Toto osvétleni bylo dale doplnéno velkym
pocétem bodovych svétel, ktera byla i v prubéhu dne v dobé mystery shoppingu rozsvicena.

Celkova cistota v autosalonu byla na velmi dobré urovni. Dojem lehce kazil neporadek
na recepci viditelny z kavarny ve druhém patie (viz piiloha 46: Recepce autosalonu). Zadna
vin¢ nebyla v autosalénu zaznamenana.

V jiz zminéné samostatné kavarn€ ve druhém patife bylo mozné se obcCerstvit rliznymi druhy
kavy. Dale zde byly k dispozici i sladké napoje a limonady, voda a za tplatu i sladké zakusky
a kolace. Kéava zde byla znacky Piazza d’Oro.

Uroveti toalet byla priméma a Gplné nekorespondovala s modernim konceptem celého
autosalonu (viz ptiloha 51: Toalety BMW). Navic pied vchodem stal opustény uklidovy vozik,
ktery nepusobil prilis esteticky, zejména pokud zde stoji pravideln€. Zda to bylo pouze nahodné
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feSeni, neni mozné ovéfit. Cistota toalet byla na velmi dobré trovni. Stejné jako urovefi
posezeni. Na vSech mistech, kde bylo mozné se posadit, bylo polstrované velmi pohodlné
sezeni. Vyjimku tvofila kavarna, ktera méla pouze zidle plastové (viz priloha 49: Kavarna
BMW). Vazené bodové hodnoceni vnitiniho prostfedi autosalonu BMW dosahlo podle
tabulky 29 celkem 890 bodu.

3.2.3.2 Osobni prodej

Dalsi faze hodnoceni mista prodeje se zamétuje na osobni prodej. Zejména na prvni kontakt
S personalem autosalonu, chovani prodejce vcetné neverbalniho projevu a jeho nabidce
zakaznikovi a na materidly, Skterymi zdkaznik b&hem jednéani pfijde do styku a které
od prodejce dostane.

Tabulka 30 Prvni kontakt v autosalonu BMW

Bodové Celkové vaZzené

2.1) Prvni kontakt Odpovedi ., | Vaha bodové

hodnoceni ;

hodnoceni

2.1.1) Jak dlouho trvalo, nez se .
zakaznikovi nékdo zacéal vénovat? okamzité 10 40 400
2.1.2) S kym byl navazan prvni kontakt? S recepCni 10 20 200
2.1.3) Jak dlouho zékaznik ¢ekal na A
prodejce? ptl minuty 8 40 320
Celkem 920

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodou autosalonu je plnohodnotna recepce. Zakaznikovi je tak hned po vstupu vénovana
pozornost. Dle scénatfe mystery shopper projevil zajem o koupi nového osobniho vozu, presnéji
0 model fady 5. Recep¢ni chtéla znat piimo konkrétni model vozu, aby mohla zavolat
ptislusného prodejce. Zatelefonovala mu, nevyzvala vsak zakaznika K posazeni na misto
k tomu uréené za recepci. Cekani na prodejce trvalo kolem ptil minuty u pultu recepce. Celkové
vazené hodnoceni prvniho kontaktu v autosalonu BMW, které je uvedeno v tabulce 30, dosahlo
920 bodd.

Nasledujici vyhodnoceni uvedené v tabulce 31 se vénuje jednotlivym udajum o prodejci vozi
BMW. Pohlavi a veék prodejce jsou pouze informativni a nemaji vliv na bodové hodnoceni.
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Tabulka 31 Udaje o prodejci BMW

. Bodové Celkové vazené
2.2) Udaje o prodejci Odpovédi ., | Véha bodové
hodnoceni .
hodnoceni
2.2.1) Pohlavi prodejce. Z X X X
2.2.2) Odhadovany vek. 35 let X X X
2.2.3) Cistota a upravenost odévu. 2 1314 10 25 250
2.2.4) Cistota a upravel.lvosf zevnéjsku 2 3l a4 6 o5 150
(vlasy, ruce, nehty, oblicej).
2.2.5) Clsto_ta a upravenost pracovniho 2 3l a4 6 o5 150
stolu prodejce.
2.2.6) Projev zépachu v okoli prodejce. 2134 6 25 150
Celkem 700

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejcem v autosalonu BMW byl muz v odhadovaném veéku 35 let. Oble¢en byl
do spolecenskych kalhot a koSile s dlouhymi rukavy. I boty byly spolecenské, hodici
se ke kalhotam a vy¢isténé. Zevné&jsek byl upraveny, bez piipominek. Upravenost pracovniho
stolu byla na primérné Grovni. V hor$im stavu se nachazel navazujici stolek pro velkoplos$ny
televizor, kde bylo vidét nékolik neuhlednych sloupcti katalogi a jiné v podstaté nahazené
tiskoviny (viz ptiloha 52: Pracovni stil prodejce BMW). Zapach ani viné nebyla v okoli
prodejce zaznamenana. Vazené bodové hodnoceni dosahlo podle tabulky 31 celkem 700 bodd.

V nésledujici tabulce 32 je uvedeno hodnoceni vSech zaznamenanych projevi neverbalni
komunikace prodejce vozi BMW Vv prubéhu jednani.

Tabulka 32 Neverbalni komunikace prodejce BMW

Bodové Celkové vaZené
2.3) Neverbalni komunikace prodejce Odpoveédi . | Véaha bodové
hodnoceni B
hodnoceni
2.3.1) Urovei o&niho kontaktu prodejce. 1 2 31415 10 20 200
2.3.2) Zpusob podani ruky prodejce. stiedné silny stisk 8 20 160
2.3.3) Interpersonalni zéna mezi prodejcem neutralni, u stolu prili§
. . , . 2 20 40
a zakaznikem velka vzdalenost
2.3.4) Forma mimiky a gestiky prodejce. malo vyrazna 4 20 80
2.3.5) Sila hlasu a rychlost mluvy prodejce. 2 | 3| 4 10 20 200
Celkem 680
Zdroj: vlastni zpracovani
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Prodejce udrzoval o¢ni kontakt bez problémul, bez uhybani, znacil tedy sebejisty postoj v ramci
jednani. Stisk ruky byl doprovdzen predstavenim u recepce. Stisk byl stfedné silny.
Interpersonalni zéna mezi zdkaznikem a prodejcem byla pfi pfedstavovani vozu nebo pfi
komunikaci mimo siil neutralni a bez pfipominek. Znacné nedostatky jsou u vzdalenosti pii
sezeni u stolu a tvorby cenové nabidky. Prodejce sedi u zcela jiného stolu, kde ma stolni pocitaé
a konfiguruje nabidku. Tuto nabidku pak zobrazuje na vedlejS$im monitoru (Vviz
ptiloha 52: Pracovni stiil prodejce BMW). Nepiijemny neni jen fakt, ze prodejce sedi u jiného
stolu, je ale navic daleko. Forma mimiky a gestiky se jevila jako zna¢né nevyrazna, bez projevi
hlubsich emoci pii prezentaci produktu. Sila hlasu a rychlost mluvy byly na dobré urovni.
Projev byl srozumitelny a dostate¢né¢ nahlas, 1 kdyz byla interpersonalni zéna mezi prodejcem
a zakaznikem vétsi. Celkové vazené hodnoceni tak podle tabulky 32 dosahlo 680 bodu.

Nasledujici ¢ast se vénuje hodnoceni chovani prodejce vozi BMW v prubéhu obchodniho
jednéni. Zaznamenand data o chovani prodejce jsou uvedena v nasledujici tabulce 33.

Tabulka 33 Chovani prodejce BMW béhem jednani

Bodové Celkové vazené
2.4) Chovani prodejce béhem jednani Odpovedi . | Vaha bodové
hodnoceni ;
hodnoceni
2.4.1) Predstavil se prodejce jménem? ano | ne 10 5 50
2.4;?) E?yl prodejge vici zékaznikovi 1 5 3 4 5 10 10 100
vstiicny a ochotny?
2.4.3) M¢l prodejce pozitivni pfistup? 1 2 3 4 5 10 5 50
2.4.4) Jevil prodejce znamky nervozity? | 1 2 3 4 5 10 5 50
2.4.'5) Mél prgdejce v rdmet jednani 1 2 3 4 5 8 5 40
k zakaznikovi osobni pfistup?
2.4.6) Vevnoval prodejce zakaznikovi 1 2 3 4 5 10 5 50
dostatek casu?
2.4.7) Pusobil prodejce presvedEive? 1 2 3 4 5 10 5 50
2.4.8) Projevoval prodejce zajem
0 zakaznikovy potieby? ! 2 3 4 > 6 S 30
2.4:9) PI‘OJ evoval pl:OSle_]CG’: prl'sFup o 1 2 3 4 5 6 5 30
aktivniho naslouchéani v ramci jednani?
i.4.1_0) Povzbuzoval svym chovanim ke 1 5 3 4 5 8 5 40
oupi?
2.4.11) Jevil Prf)dejce znamky agresivity 1 5 3 4 5 6 5 30
nebo vnucovani?
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Bodové Celkové vazené

2.4) Chovani prodejce béhem jednani Odpovedi hodnocent Vaha bodové
hodnoceni

2.4.12) Projevil prodejce znalost
nabizeného produktu? ! 2 3 4 5 10 5 50
2.4..13) M¢1 prodejce srozumitelny 1 5 3 4 5 10 5 50
projev?
2.4.14) Je ze strany prodejce obsah
nabidky dobte vysvétlen? ! 2 3 4 5 8 5 40
2.4;}5) Celkovy.dOJem z chovéani 1 5 3 4 5 10 o5 250
a pristupu prodejce.
Celkem 910

Zdroj: vlastni zpracovani

Predstaveni probéhlo u recepce, kam prodejce pro zakaznika priSel. S poddnim ruky
nasledovalo 1 pfedstaveni jménem. Poté vyzval k nasledovani ke stolu. Lze konstatovat,
ze prodejce byl po celou dobu vici zakaznikovi velmi vstiicny, ochotny a mél pozitivni pristup
Vv pribéhu jednédni. Nejevil sebemensi ndznaky nervozity. V priibéhu jedndni nepospichal,
vénoval dostatek ¢asu prezentaci vozu i dotazim zdkaznika. Aktivni naslouchani a zdjem
0 zakaznikovy potieby byly na primérné Grovni. Prodejce vétsi zajem o konkrétnéjsi potieby
zakaznika neprojevoval, ani nekladl doplnujici dotazy o potiebach zékaznika. Snazil se vSak
konfiguraci vozu jeho pozadavkim co nejvice pfizpusobit. Bez ohledu na ¢as vyhledaval
ve skladovych a predvadécich vozech. Celkoveé pusobil presvédéivé a jeho projev nejevil
znamky natlaku nebo agresivity. Lze konstatovat, ze jeho pfijemné chovani vedlo
k povzbuzovani ke koupi vozu. Projev prodejce byl zcela srozumitelny a obsah nabidky byl
jasn¢ vysvétlen. Znalost produktu byla na velmi dobré trovni. Vsechny dotazy byly
zodpovézeny ke spokojenosti ,,zakaznika“. Celkové vazené hodnoceni chovani prodejce BMW
V pribéhu jednani uvedené v tabulce 33 dosahlo 910 bodu.

Nasledujici hodnoceni zaznamenané v tabulce 34 se vénuje jednotlivym sluzbam nebo
materialim, které prodejce BMW nabidl mystery shopperovi v pribéhu obchodniho jednani.
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Tabulka 34 Nabidka od prodejce BMW v prubéhu jednani

. . . . Celkové vazené
‘2.5) ltla’bldka od prodejce v pritbéhu Odpovdi Bodové | vaha bodové
jednani hodnoceni ,

hodnoceni

2.5.1) I\Iab{dl prodejce zékaznikovi ano | ne 10 10 100
vyzkouseni vozu?
2'5'?) N?.]'D’Idl prodejce zédkaznikovi ano | ne 10 10 100
zkuSebni jizdu?
2.5.3) ’Nabrldl pr(idc,a_]ce zakaznikovi ano | ne 10 10 100
cenové zvyhodnéni?
2.5.4) Na’blrdl prodejce zakaznikovi ano | ne 10 10 100
financovani vozu?
2;§.5)VNab1c!1 prodejce dalsi sluzby nebo ano | ne 0 10 0
prislusenstvi?
2.’5.6.)9Nab1d1 prodejce zakaznikovi ano | ne 10 10 100
napoj?
2.5.7) Jaky napoj prodejce zakaznikovi kéva, voda 5 10 50
nabidl?
2.5.8) Kdo napoj piipravoval a piinesl? obsluha kavarny 5 10 50
2.5.9) Jaka byla kvalita napoje? 1 2 3 4 5 10 10 100
2.5.10) Nabidl prodejce néco dal§iho? nikoliv 0 10 0
Celkem 700

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejce BMW hned pii usednuti k jeho stolu nabidl kavu nebo vodu. Mystery shopper dle
scénafe objednal kavu. Prodejce objednal kavu, kterou pozdéji ptinesla obsluha z jiz zminéné
vlastni kavarny v druhém patie. Jednalo se o stejnou kavu, ktera byla podavana v kavarn¢, tedy
znacky Piazza d’'Oro, espresso v patii¢né velikosti a velmi dobré kvalité. Prodejce v prib&éhu
jednani nabidl vyzkouSeni vozu, k tomu pfiblizn€ ve sttedu celkové doby stravené v autosalonu
doslo. Prodejce nechal mystery shopperovi dostatek ¢asu pro dikladné vyzkouseni vozu
a jednotlivych prostor uvnitf. Nabidl rovnéz srovnani 1 s jinymi modely BMW. Dale byla
prodejcem nabidnuta zkuSebni jizda s tim, ze je mozné ji absolvovat kdykoliv, kdy bude mit
zakaznik Cas, a uvedl, ze nemusi tudiz prob&éhnout v tento den.

Nabidka se omezila na skladové vozy, prodejce nabidl cenové zvyhodnéni na tyto vozy bez
jakékoliv akce zakaznika. K nabizenym vozim nebylo prodejcem samovolné nabidnuto zadné
financovani, mystery shopper ani dle scénaie zadné financovani nepoptaval. K vozu nebylo
nabidnuto zadné dodatecné prtisluSenstvi nebo dopliky a nebyly nabidnuty ani jiné sluzby
spojené s prodejem vozu. Podle tabulky 34 tak celkové vazené hodnoceni nabidky prodejce
Vv pribehu jednani dosahlo 700 bodd.
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Nasledujici hodnoceni prezentované v tabulce 35 se zaméfuje na materialy, které prodejce
BMW pouzil v pribéhu obchodniho jednani a které pak mystery shopper od prodejce dostal.

Tabulka 35 Materialy pouzité prodejcem BMW v pribéhu jednani

Bodové Celkové vazené
2.6) Materialy pouzité v pribéhu jednani Odpovédi h ., | Vaha bodové
odnoceni B
hodnoceni
tistény katalog,
2.6.1) Jaké materialy prodejce pouzil zobrazenou nabidku
ol Nt e, SR 8 30 240
v pribéhu jednani? a vizualizaci vozu na
televizi
2.6.2) Jaké materialy dostal zakaznik od katalog, vytisténé 7 40 280
prodejce? nabidky, vizitka
2.6.3)’! a}<a byla forma a kvalita ziskanych 1 2 3| als 8 30 240
materialt?
Celkem 760

Zdroj: vlastni zpracovani

V prubéhu jednani prodejce pracoval s pocitacem u svého stolu. Zde vyhledaval jednotlivé
vozy a utvarel nabidky. Tyto nabidky poté zobrazil na velky televizor pied stolem zakaznika
(viz priloha 52: Pracovni stil prodejce BMW). Na tomto televizoru pred zéakaznikem
zobrazoval nejen cenové nabidky a konfigurace vozu, ale i 3D vizualizaci celého vozu. Jak
podoby exteriéru vcéetné doplnk, tak i interiéru a jednotlivych prvki vybavy. I tak prodejce
pracoval s tisténym katalogem, ktery na zacatku ptredlozil zékaznikovi K prolistovani.

Zakaznik si po jednani z autosalonu odnesl tistény katalog s 67 strankami, vyti§téné nabidky
a vizitku prodejce. Kvalita tiSténého katalogu byla velmi vysokd, jednalo se o leskly kiidovy
papir vyssi gramaze (viz priloha 53: Katalog vozu BMW fady 5). Kvalita jednotlivych nabidek
byla o poznani niz§i, jednalo se o tfi dvoustrankové nabidky sepnuté seSivaci sponkou
Vv ¢ernobilém provedeni a vytiS§téné na béZzném kancelatském papiru (viz ptiloha 54: Cenova
nabidka vozu BMW fady 5). Do téchto nabidek vSak prodejce ru¢né piepisoval aktualni cenu.
Zakaznik také dostal vizitku prodejce (viz ptiloha 55: Vizitka prodejce BMW). Podle
tabulky 35 dosahlo celkové vazené hodnoceni materialt pouZzitych v pribéhu jednani 760 bodu.

Posledni hodnoceni uvedené v tabulce 36 se z hlediska osobniho prodeje zamétfuje na zpétny
kontakt prodejce smérem k mystery shopperovi po odchodu z autosalonu.
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Tabulka 36 Zpétny kontakt prodejce BMW

Bodové Celkové vazené
2.7) Zpétny kontakt Odpovedi . | Vaha bodové
hodnoceni ,
hodnoceni
igritl;kft);) jaké dobé¢ nasledoval zpétny 6 dni 9 40 360
ﬁgrifgk{‘;‘k"“ formou ndsledoval zpétny email, telefonni kontakt 8 30 240
dotaz na nabidku
, ‘s 9 ,
2.7.3) Jaky byl obsah zpétného kontaktu? nabidnuti slevy 10 30 300
Celkem 900

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejce zpétné kontaktoval mystery shoppera po Sesti dnech. Nejdiive zaslanim nové nabidky
jednoho z nabizenych vozi, ktery byl zlevnén (viz ptiloha 54: Cenova nabidka vozu BMW fady
5), na email. Pfilozena nabidka byla ve formatu PDF, graficky stejné zpracovana jako nabidky
vytis§téné. Neobsahovala vSak jiz ruéné psané poznamky prodejce. Poté byl mystery shopper
kontaktovan také telefonicky jiz s dotazem, zda je nabidka za téchto podminek zajimava.
Vazené bodové hodnoceni zpétného kontaktu dosahlo podle tabulky 36 celkem 900 bodu.

3.3 Komparace komunikace vybranych autosaléoni

Srovnani vybranych autosaloni se nejdiive zaméfuje na misto prodeje, kdy je porovnano
dosazené bodové hodnoceni za jednotlivé ¢asti vyzkumu. Pod tabulkou je toto bodové
hodnoceni doplnéno o komentér vztahujici se nejvyraznéjsim rozdilim v jednotlivych castech.
Poté nasleduje vyhodnoceni rozdilti stejnym zptisobem u ¢asti zabyvajici se osobnim prodejem.

3.3.1 Misto prodeje

Souhrn vyslednych vazenych hodnoceni jednotlivych hodnocenych ¢asti bude doplnén
0 hodnotici komentai vychazejici z vysledovaného stavu pomoci fiktivniho nakupovani.

1.1) Piijezd do autosalonu Dacia: 300 b Opel: 420b BMW:700 b
1.2)  Vngjsi prostiedi autosalonu Dacia: 440 b Opel: 440b BMW:515b
1.3)  Vnitini prostiedi — rozmisténi Dacia: 500 b Opel: 500b BMW: 840 b
1.4)  Vnitini prostiedi — vybaveni Dacia: 410 b Opel: 650b BMW: 880 b
1.5)  Vnitini prostiedi — atmosféra a prostiedi ~ Dacia: 460 b Opel: 650 b BMW: 890 b
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Nejdiive se prace vénuje komparaci ptijezdu do autosaléonu. V tomto hledisku nejvice boda
obdrzel autosalon BMW — celkem 700 bodd. Co se tyée viditelnosti a nepiehlédnutelnosti
autosalonu, BMW i Opel maji svoje prodejny hned u frekventovanych komunikaci, jsou tedy
dobie zpozorovatelné. Oproti tomu autosalon Dacia je velmi Spatné zpozorovatelny, coz je dano
tim, Ze se jedna o soucast autosalénu Renault. Je tedy upozadén nejen marketingovymi prvky
v exteriéru, ale také slabou viditelnosti z hlavni komunikace vedouci kolem autosalonu.
Z hlediska piijezdu jsou na tom Opel i BMW znovu podobné; pfestoze jsou na hlavni
komunikaci, neni vjezd jednozna¢ny, coz u Opelu je dano tim, Ze vjezd je az za autosaléonem,
a u BMW tim, ze vjezd vede pouze zjedné strany pies jednosmérnou ulici. Z hlediska
parkovani jsou rozdily zna¢né. U autosalonu BMW je dostatecné velky prostor pro navstévniky
a skladové a predvadéci vozy jsou na jinych mistech. V pfipadé autosaléonu Opel mista sice
vyhrazena jsou, ale ve velmi omezeném poc¢tu. U autosalonu Dacia jSOu sice mista vyhrazena
také, ale jsou zcela obsazena novymi nebo predvadécimi vozy. Je zde tedy velmi obtizné
zaparkovat, hledani mista zabere pomérné velké mnozstvi ¢asu. Navic oproti BMW a Opelu
neni zcela ziejmé, kde by zakaznik zaparkovat mél.

Rozdily vréamci vnéjSiho prostiedi lze vypozorovat predevSim v prezentaci vozi pied
autosalony a ve vnéjSim vzhledu. BMW sézi na velké prosklené plochy, kterymi je i z hlavni
komunikace jasné€ vidét dovnitt na vystavené vozy, v exteriéru tak staly pouze Ctyfi z patnécti
vozil. Naopak Dacia vystavuje vSechny své modely v exteriéru i interiéru zaroven. Je to dano
také uz$i nabidkou, kterd Cini celkem pouze Sest modeld. A také tim, ze autosalon je Spatné
vidét, vozy jsou v podstaté vystaveny pied autosalonem Renault. Opel stejné jako BMW zvolil
cestu pouze nekolika malo vozl v exteriéru, a naopak velmi dobry a neruseny pohled na vozy
V interiéru.

Z hlediska rozmisténi hraje velmi vyznamnou roli existence recepce. Od toho se odviji nejen
rozloZzeni autosalonu, ale 1 organizace a prace s klienty. Pouze autosalon BMW byl recepci
vybaven. Opel sice recepci nemél, ale tuto funkci zastavalo oddéleni servisu. Naopak Dacia
nem¢la ani recepci, ani zadné jiné misto, které by tuto funkci plnilo.

Navigaéni prvky a pochopitelnost rozmisténi byly u vSech na vysoké urovni. Dalsi rozdil byl
vysledovan az v rozmisténi vystavenych vozil. Dacia své vozy fadila vedle sebe, naopak BMW
a Opel v fad¢ za sebou. Tento fakt neovliviwji vSak pouze estetické divody, ale i technické
mozZnosti autosalonu.

V pfipadé vybavenosti jednotlivych autosalonli lze vysledovat, Ze moznosti se zvéEtSuji
s velikosti prostoru. BMW jakozto nejvétsi autosalon z porovnavanych nabizel dostatek mist
Kk sezeni rizné v prostoru, mél dokonce i vlastni kavarnu. Naopak Vv autosaléonu Opel je mozné
se posadit pouze u malého stolku v kouté¢ a v autosalonu Dacia to neni mozné vibec.
PiisluSenstvi a tiskové materialy byly ve v8ech autosalonech, ale moznost vybéru litych diskt
a vybéru laku dle vzorniku a vystavenych ukazek byla uz jen v autosalonu Opel a BMW.
Vzornik potahi byl pak pouze v BMW. Kreativita a napady na POP prvky chybély nejen
Vv exteriérech, ale 1 v interiérech. V ramci hodnocenych autosalonii se odliSoval Opel, ktery
pouzil napiiklad masli na novém modelu, samolepky na podlaze nebo cedule visici v prostoru.
BMW jako jediné zvolilo displeje u vybranych modelt a také jako jediné pouzilo ve vétSim
mefitku pfirodni dekorace. Jednalo se 0 stfedné vysoké stromy zasazené ve velkych
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kvétinacich. Zvlast’ prekvapujici je, Ze v zimnim obdobi bylo mozné pouze v autosalonu BMW
si na vésak u stolu obchodnika odlozit kabat.

Z hlediska atmosféry a prostiedi byly nejvyraznéjsi rozdily vysledovany v trovni Cistoty
a poradku. I pres drobné prohiesky jako neupravené pracovni stoly prodejcti nebo obsluhy
recepce je v tomto ohledu jednozna¢né autosalon BMW na prvnim misté. Opacnym polem
je autosalon Opel, u néhoz, ackoliv neni technicky ani esteticky zastaraly, je vidét zanedbana
udrzba. Jak bylo popsdno uz ve vyhodnoceni, jednalo se o nepotadek v riznych castech,
vystavené neaktualni marketingové predméty, neuklizené tklidové prostiedky, povalujici
se neurcité krabice v koutech. U Dacie vzhledem k velikosti se podobné problémy neobjevily.

Dalsi vyrazny rozdil byl v teploté, kterd ma vyrazny vliv na atmosféru autosalonu. Zatimco
Vv pripad¢ saloni BMW i Opel byla pfijemna teplota, jakou ma vétSina lidi ve svych domovech,
teplota v autosalonu Dacia byla podprimérna a nepfijemna.

Nabidka obcerstveni a napoji se napfi¢ autosalony piiliS neménila. Pouze BMW nabizelo
kromé népoji i obCerstveni ve forme kolacu a jinych zakuski ve své vlastni kavarng. Kvalita
nabidnutych napojt byla ve vSech autosalonech na dobré tirovni, BMW a Dacia dokonce nabizi
svym zakaznikiim stejnou kavu znacky Piazza d'Oro, li§i se vSak zpisob podavani,
Vv autosalonu BMW nabizi patiicnou velikost, espresso v autosalonu Dacia je vétsi, coz
neodpovida pravidlim.

Rozdily byly zaznamenany i v arovni pohodli posezeni v autosalonu. V piipad¢ autosalonu
Opel a Dacia se jednalo o tvrdé materialy bez jakéhokoliv polstrovani, naopak v salonu BMW
bylo nejen u stolu prodejce, ale i na mistech za recepci polstrované a velmi pohodIné posezeni.

Celkovy dojem zahrnujici pfedev§im estetiku a pocit z atmosféry uvnitf autosalonu byl
nejvyraznéjsi v piipadé BMW, a to diky souc¢innosti v§ech detailti v jeden celek, opakem byl
autosalon Dacia se svym nesympatickym a neosobnim prostfedim.

3.3.2 Osobni prodej

Souhrn vyslednych vazenych hodnoceni jednotlivych hodnocenych ¢asti bude doplnén
0 komentafr.

2.1)  Prvni kontakt Dacia: 300 b Opel: 940b BMW: 920 b
2.2)  Udaje o prodejci Dacia: 650 b Opel: 650b BMW: 700 b
2.3)  Neverbalni komunikace prodejce Dacia: 500 b Opel: 960 b BMW: 680 b
2.4)  Chovani prodejce béhem jednani Dacia: 600 b Opel: 860b BMW:910b
2.5) Nabidka od prodejce v priubéhu jednani Dacia: 550 b Opel: 580 b BMW: 700 b
2.6) Materialy pouzité v pribéhu jednani Dacia: 710 b Opel: 670b BMW: 760 b
2.7)  Zpétny kontakt prodejce Dacia:0b  Opel: 970b BMW: 900 b
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Z hlediska prvniho kontaktu hraje vybavenost a samotné uzptsobeni autosalonu dulezitou roli.
V saloénu Dacia, ktery postrada recepci, se zakaznikovi zacali vénovat az tehdy, kdyZ se nasel
prodejce, ktery mél prave cas. Oproti tomu V piipadé BMW je okamzita reakce zarucena recepci
pfimo u vchodu do autosalonu. Zakaznik je tak vyzvan, aby pockal, nebo je hned nasmérovan,
kam pottebuje. Nejlepsi hodnoceni vSak ziskal Opel, ktery ackoliv nema recepci, dostate¢né
tuto sluzbu nahrazuje servisnim oddélenim. Piijjemna byla velmi rychla reakce pii prichodu
a také rychly piichod obchodnika. Cekaci doba na prodejce byla problematicka pouze v piipadé
Dacia, coz je dano velikosti autosalénu a malym poétem pracovnikd.

Profily prodejct nejevily znamky vétsich rozlisnosti. Rozdil byl pouze ve zvoleném typu
obleceni. Od zcela neformalniho teplého obleceni prodejce Dacia, ovlivnéného nizkou teplotou
Vv autosalonu, pres moderni styl mladého prodejce Opel az po upraveny spolecensky odeév
prodejce BMW.

Z hlediska neverbalni komunikace byl nejvétsi rozdil zaznamenan ve vyjadieni gestiky
a mimiky. Prodejce Opel vyraznéjSimi gesty dopliioval slovni projev a pisobil jako ¢lovek
skute¢né zapaleny prodejem, coz soucasné podtrhovalo davéryhodnost jeho projevu. Naopak
gestika a mimika prodejce BMW a Dacia byly vice chladné. V ptipad¢ autosalonu Dacia
az negativni. Dal§im faktorem vyvoldvajicim neosobni dojem byla pfili§ velkd interpersonalni
vzdélenost prodejce BMW oproti druhym dvéma. Inovativni feSeni V autosalonu BMW
spoCivajici v promitani nabidky pfed zakaznika na velky televizor je na jednu stranu piisobive,
na druhou stranu ubira na osobnim kontaktu mezi prodejcem a zakaznikem, a to nejen pfilis
velkou interpersonalni zonou, ale také tim, ze pfi jednani sedi obchodnik u vlastniho stolu.

V chovani jednotlivych prodejct se neprojevovaly zadné vétsi odchylky. V piipadé prodejce
Dacia negativné pusobil pocit, Ze nema dostatek ¢asu a snazil se urychlit jednani. To v pfipadé
BMW ani Opel nebylo v zadném piipadé zaznamenano, naopak oba prodejci vénovali dostatek
Casu jasnému vysvétleni, aby bylo v§e dobte pochopeno.

Nabidky prodejct se liSily Vv poskytnuti cenového zvyhodnéni. V autosalonu Opel ani Dacia
nebylo nabidnuto, ani pfi zpétném kontaktu. Naopak v pfipadé BMW bylo nabidnuto bez
vyzvani a dal$i cenové zvyhodnéni nasledovalo pti zpétném kontaktu prodejce.

Materialy pouzité v pribéhu jednani se nejvice odliSovaly u BMW, kdy nabidka byla
zobrazovana na televizoru pied zakaznika, véetné vizualizace vozu. Oproti tomu Dacia i Opel
pracovali pouze s tisténou nabidkou a barevnym katalogem. Kvalita jednotlivych katalogti byla
na velmi podobné trovni a v podobném rozsahu. AvSak pouze z autosalénu Dacia si zdkaznik
odnasi veskeré materialy v deskach. V ptipadé BMW a Opel zakaznik také dostal katalog,
cenovou nabidku i vizitku, ale musel si to odnést vSechno volné v ruce. Cenové nabidky Opel
1 Dacia byly vytiStény v kone¢né podobé a s konecnou cenou. V BMW vSak zdkaznik dostal
nabidku, kde prodejce ru¢né piepisoval aktualni cenu.

Prodejce Dacia neprojevil vuci zakaznikovi zadny zpétny kontakt. Oproti tomu prodejce BMW
a Opel ano, a to v podobném casovém intervalu. Prodejce BMW volil e-mailovou zpravu
s novou cenovou nabidkou, zvyhodnénou od té ptivodni, a poté i telefonicky kontakt na dotaz
ohledné nabidky. Prodejce Opel zvolil jenom telefon, ptitom stale nenabidl jakékoliv cenové
zvyhodnéni.
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3.4 Doporuceni pro komunikaci v misté prodeje

Navrhy na mozné zlepseni byly rozdéleny do tii riznych sekci. Nejdiive se tykaji samotnych
POP prvki, které by se daly v autosalonech vyuzit jak v interiéru, tak v exteriérech. Dale
se zabyvaji vybavenim a ostatnimi moznostmi, které muze firma svym zakazniktiim nabidnout.
A na zavér také projevu a nabidce prodejce autosalonu.

POP prvky

Podle Bocka a kol. (2009, s. 36) budou POP prvky stale vice ovliviiovat spotiebitele a hlavnim
ukolem bude zptijemnovat prostfedi a piinaset zakaznikim zazitky a zabavu. Proto budou
jednotliva POP feseni vice ptizptisobovana danému prodejnimu prostiedi.

Ve vybranych autosalénech nebyly zaznamenany Z4dné vyraznéjsi nebo neobvyklé POP prvky
ani v interiéru, ani v exteriéru. Nejvyraznéjsi byly pouzité informacni displeje v piipadé¢ BMW
a masle a polepy na podlaze v ptipadé Opelu. Nejvétsi evropsky autosaléon potfadany
kazdoroéné v Zenevé piinasi nejen nové vozy, ale jsou na ném k vidéni i nové prvky zlepsujici
prezentaci novych vozl. Nékteré z nich tak mohou byt snadno pfenositelné do bézné¢ho mista
prodeje, tedy do samotnych autosalonii. Jedna se piedevsim o tyto prvky, které 1ze vypozorovat
na oficidlnim webu Zenevského autosalonu Geneva International Motor Show (2016):

e zvySené rotaéni rampy a pddia pro vybrané modely, Casto doplnéné o vizualni
a zvukové efekty;

e efektivni nasviceni jednotlivych ¢asti vozu i zpusob a ¢asovani zmény intenzity
svétla a jejich barvy;

e pro modely typu SUV simulovani lehkého ¢i t€Zkého terénu, vcetné rtznych
naklonl vozu nebo piekédzek pred nim;

e kreativnim nastrojem jsou projekce, které se daji v ase ménit a nabizeji tvlircim
prakticky neomezené moznosti. Lze tak promitat na velké plochy nejen videa
predstavujici nové modely, ale i naptiklad jen doprovodné pozadi pro modely
¢i promitat ptislusenstvi vhodné k danému modelu. Nejmoderné;jsi projekce mohou
zaroven fungovat jako dotykovad technologie, kdy zdkaznik pohyby ovlada
promitané prostiedi, to miize byt promitano na zem, na stil ¢i na zed’,

e interakce pomoci chytrého telefonu. Technologie QR kodu, NFC nebo samostatné
aplikace mohou snadno zapojit zakaznika v autosaloénu, aby si zobrazil informace,
mohl si konfigurovat viiz nebo uzit jiné formy, které tviirci mohou pro mobilni
prosttedi chytrého telefonu vytvofit;

e vystava jednotlivych technologii vozu formou prifezt, simula¢nich modelti nebo
jinou formou prezentace.

Z vyctu téchto prvkl se pouze BMW piibliZilo svym modelem i3, ktery ma pro sebe zvlasté
vyhrazené misto v ramci autosalonu, jez je o néco vyssi a od podlahy az po zed obloZzené
dfevem.
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Vybaveni a moZnosti autosalénu

Rozdily z hlediska vybaveni jednotlivych autosaloni byly zna¢né, piestoze se jedna pouze
0 drobnosti, které z hlediska pofizeni nepfedstavuji vétsi investice. Doporuceni se tyka
autosaloni Opel a Dacia, protoze Vv autosalonu BMW vybaveni k dispozici bylo. Je tu fada
moznosti, jak bez markantnéjsiho zvySovani nakladi ptizpuisobit vybaveni autosalonu tém
s draz$imi znackami na trhu.

e Ve&sak k odlozeni kabatu. V obou pfipadech si zdkaznik muze kabat pirehodit
maximaln¢ pies zidli a riskovat, Ze si jej uspini o zem. V piipad¢ autosalonu BMW
byl vésak u kazdého stolu prodejce, to vSak neni zcela nezbytné pro konecny efekt.

e Dostatek pohodlnych mist k sezeni. Kdyz zékaznik travi v autosaléonu vice Casu
nebo musi ¢ekat na n&jaky tikon ¢i prodejce, je vhodné, aby autosalon byl vybaven
dostatecnym pocétem mist k sezeni, ktera budou také patficné pohodlna, aby
se zakaznik mohl citit komfortné.

e Obcerstveni. BMW jako jediné nabizelo svym zdkaznikim kromé napoja
I obCerstveni ve své vlastni kavarné. Jednalo se o Cerstvé kolace a zakusky. K tomu,
aby bylo zdkaznikovi nabidnuto malé obcerstveni, vSak neni nezbytna ani kavarna
ani Cerstvé obcCerstveni. Muze se jednat o trvanlivé produkty urcené ptimo ke kave
nebo ¢aji. V piipadé autosalont Opel a Dacia i tato malickost byla zcela opomenuta.

e Kiasifikace napoju. Dle scénafe mystery shoppingu byla jako napoj pozadovana
kava espresso. Pouze v ptipadé BMW se jednalo skutecné 0 tento typ kavy.
V autosalénech Opel a Dacia lze vse vyiesit jednoduchym zaskolenim obsluhy.
Vsechny autosalony disponovaly kvalitnimi espresso kavovary. Naklady na zménu
by byly minimalni, pouze by prodejci pfibyla otdzka navic — na typ kévy, kterou
zakaznik preferuje.

Co se tyce prostiedi, pouze autosalonu Dacia se tykal problém s vnitini teplotou. Nejenze nizka
teplota méla negativni vliv na celkovy pocit zakaznika, ale i prodejci museli byt vice oblecenti,
nez by bylo v interiéru autosalénu obvyklé. Vnitini teplota by byla vhodné jako v ptipadé Opel
a BMW, tedy pokojova Groven. Zvyseni teplotni trovné uz v§ak mizou doprovazet technické

vV

U vSech autosaloni by vsak bylo zahodno zapracovat na cistoté, poradku a upravenosti.
V ptipadé Cistoty se jednd predevSim o zkvalitnéni organizace uklidovych praci danym
pracovnikem nebo firmou, ktera uklid provadi. Zakaznik by mél ve vSech situacich, kdy
pfichézi do styku s prostfedim autosalonu, vidét jen perfektné uklizené prostiedi. S tim souvisi
i prubézna kontrola kvality. Z hlediska upravenosti je optimalizace zcela nenakladna a jedna
se pouze o zavedeni a kontrolu vnitropodnikovych ptedpisi. Jde také o upravenost odévu
prodejcu, ale pfedevsim jejich pracovniho prostiedi. Nelze vyjmout z téchto pozadavkid ani
ostatni pracovniky autosalonu. V ptipadé BMW se jedné naptiklad o recepcni.

V ptipadé Opelu se upravenost vnéjsiho prostiedi tyka roztrhanych vlajek a Spatné zna¢eného
ptijezdu, kdy by malé zmény pomohly zlepsit celkovy dojem z okolniho prostiedi tohoto
autosalonu.

72

Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Projev a nabidka prodejce

V piipadé autosaléonu Dacia Slo o zcela zasadni problém — neposkytnuti dostatku casu
zakaznikovi. Z hlediska povahy produktu a pfedevsim slozitosti nakupniho rozhodovani, jakym
je pro spotiebitele osobni automobil, je nezbytné, aby bylo zakaznikovi ze strany prodejce
vénovano dostatecné mnozstvi ¢asu, aby byly zodpovézeny vSechny jeho otazky dilezité pro
rozhodnuti. Napomocna mohou byt skoleni a seminaie zabyvajici se zlepSovanim obchodnich
a komunikaénich dovednosti.

BMW ve svém autosalonu vyménilo lidsky piistup k zakaznikovi za prezentaci nabidky
modernim stylem. Prezentace nabidky a vizualizace vozu probiha na velkoplo$ném televizoru
pied zdkaznikem, ktery sedi u jiného stolu. Velmi efektni, na druhou stranu by vhodnéjsi bylo
tuto formu volit tak, aby prodejce sed¢l u jednoho stolu se zakaznikem a nabidku konfiguroval
odsud, naptiklad pomoci tabletu nebo jinak pfizpiisobené¢ho displeje. V soucasné situaci
se prodejce BMW pti praci otaci k zakaznikovi dokonce i zady. Kdyby technicky nebylo mozné
technologii ptizpisobit tak, aby mohl prodejce sedét naproti zakaznikovi, pak je z hlediska
osobniho jednani vhodnéjsi varianta vytisténé nabidky a tisténého katalogu.

Mozna az piekvapivé byl autosalon Dacia, prodejce nejlevnéjsiho vozu, jediny, kdo
zakaznikovi poskytl na tiskoviny papirové desky. V ptipad¢ autosaloni BMW i Opel
si zakaznik odnasel katalog, vizitku a cenovou nabidku, u BMW i vice nabidek, z nich kazda
na dvou listech, jen tak v ruce. V pfipad¢ Opelu nabidka ani nebyla secvaknuta seSivaci sponou.
V obou ptipadech by bylo vice nez vhodné, aby si zakaznik mohl tyto materialy zalozit
do desek, a to uz jen z diivodu odlisnosti formati. Rozhodné je to pro zakaznika pohodIng;jsi
a nemusi mit obavy, Ze se mu ¢ast dokumentli nékde ztrati. Ale nejdalezitéjsi je tu esteticky
dojem z celkového prubéhu nakupniho rozhodovani u vozu této kategorie.

Z hlediska tiskovych materiali se dalsi doporu€eni vztahuje ke kvalité tiSténé cenové nabidky.
Kazda z nabidek obsahovala grafiku, a v ptipadé nabidky Opel a BMW dokonce i vizualizaci
vozu. Zadna z nabidek viak nebyla vytisténa barevng. Z grafiky a vizualizaci vozii se tak stavaji
nevzhledné fleky v rtizném odstinu Sedé barvy. Doporuc¢enim pro automobilky Opel a BMW,
vzhledem k celkové cené, je tedy pozadavek adekvatni prezentace této nabidky. Vytisténi
nabidky barevné by navysilo nédklady pouze v jednotkach korun.
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4 Zavér

Prace se vénovala rozdilim v komunikaci v misté prodeje na maloobchodnim trhu novych
osobnich vozi v Ceské republice. Cilem prace bylo tyto rozdily identifikovat, a to u znacek
zastupujicich rizné cenové kategorie na trhu. Nasledné bylo na zékladé zjisténych rozdila

a nedostatkti navrhnuto doporuceni pro zlepseni jednotlivych nastroji komunikace v misté
prodeje.

Prace se zaméfila na vSechny podoby komunikace, se kterymi bézny zakaznik ptichazi béhem
navstévy autosalonu do styku. Jednalo se o komunikaci v misté prodeje pomoci POP prvku
a komunikaci formou osobniho prodeje jednotlivych prodejcti novych osobnich vozi. Vybér
znacek, které byly v praci komparovany, vychazel z deseti nejprodavangjSich na ¢eském trhu
a zaméfil se na tf, jez jsou zastupci nejlevnéjsi a nejdrazsi znacky v kategorii novych osobnich
vozl ana znacku ve stiedni cenové urovni. Na zaklad¢ stanovenych kritérii byly vybrany
znacky Dacia, Opel a BMW. Znacka Dacia zastupuje nejlevnéjsi vozy na trhu, pro vyzkum byl
vybran autosalon spolecnosti RENAULT RETAIL GROUP CZ, s. r. 0. V piipadé¢ znacky Opel,
ktera v praci zastupovala znacku ze stiedu cenového spektra, byl navstiven autosalon BS Auto
Praha, s. r. 0. Znacku BMW jakoZzto nejdrazsi zastupoval autosalon spolecnosti invelt - s. r. 0.

Po vybéru jednotlivych znacek a autosalont probéhl sbér dat formou fiktivniho nakupovani,
mystery shoppingem, dle stanoveného scénafe. Vyhodnoceni ze zdznamového archu bylo
rozdéleno podle formy komunikace na misto prodeje a osobni prodej. V piipadé mista prodeje
se prace zaméftila na hodnoceni piijezdu do autosalonu a jeho vnéjsiho prostredi. Pfi hodnoceni
interiéru bylo sledovano vybaveni autosalénu a jeho rozmisténi a dale celkova atmosféra
a prostiedi autosalonu. V otazce osobniho prodeje byl hodnocen prvni kontakt navazany
v ramci autosalonu, profil prodejce, jeho neverbalni komunikace a chovani. Dale byla
hodnocena nabidka prodejce v priitbéhu jednani a materidly, které byly pfi jednani pouzity
a které zakaznik nasledné¢ obdrzel. Jako posledni se hodnotil zpétny kontakt prodejce, ktery jiz
prob&hl mimo autosalon.

Kazda znacka ma vzhledem ke své cenové kategorii zajem komunikovat rozdilné informace
s ohledem na zaujeti vlastni cilové skupiny. U levngjSich znacek na trhu to bude spiSe
komunikace uzitné hodnoty z hlediska nakladl, na opacné strané trhu naopak vyjimecnost,
exkluzivita nebo kvalita. A¢koliv zpusoby a formy komunikace se mohou lisit, cil komunikace
je spole¢ny — v konecné fazi by méla s ohledem na marketingovou strategii podporovat prodej
novych vozi. Prace kladla diraz na to, posoudit celkovy dopad komunikace autosalonu
na zakaznika, nebot’ autosalon komunikuje se zakaznikem jesté pted tim, nez do néj zakaznik
vibec vstoupi. Oslovuje jiz svym vnitinim a vnéjSim prostfedim a samoziejmé hlavni roli
ma personal a zvolena forma osobniho prodeje. Nelze opominout ani zpétny kontakt prodejce,
ktery jiz probiha mimo samotny autosalon.

Z hlediska mista prodeje se nejvyraznéjsi rozdily projevily v rozmisténi a predevsim ve vybaveé
jednotlivych autosalonl, coz Castecné souviselo i s velikosti prodejni plochy. Rozmisténi
jednotlivych prvkiu a oddéleni autosalonu bylo odvislé od toho, zda byl autosalon vybaven

recepci nebo jinym mistem, které tuto pozici zastavalo. To siln¢ ovliviiuje formu prvniho
kontaktu. Vybava jednotlivych salona se liSila pfedevsim v rizné feSenych POP prvcich a také
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prvcich slouzici K podpote prodeje z hlediska customizace, jako jsou vzorniky lakd, potaht,
diskt kol nebo dalsiho ptisluSenstvi k nabizenym vozim.

V piipad¢ osobniho prodeje byly nejvyraznéjsi rozdily spatiovany V prezentaci nabidky
prodejcem a Vv materialech, které byly v prubéhu jednani prodejcem pouzity. Z hlediska
prezentace nabidky by nové technologie a moderni trendy nemeély stavét bariéru mezi
zékaznikem a prodejcem. Prodejce mimo korporatni trh ma mnohdy vyhodu v pfipadé
obchodnich a komunika¢nich dovednosti oproti béznému koncovému zdkaznikovi, ktery
s osobnim prodejem nepiichazi do styku pfili§ Casto. Je proto dobré obchodni dovednosti vyuzit
naplno do té miry, do jaké prodejce mize ovlivnit nakupni rozhodovani. Znacka BMW, ktera
Z hlediska vybavenosti a prostiedi autosalonu ziskala nejvyssi bodové hodnoceni v ramci
komparace, vsadila ve svém autosalonu na novy prvek prezentace v osobnim prodeji. Cenovou
nabidku, jeji konfigurovani a vizualizaci vozu zobrazoval prodejce znacky BMW
na velkoplosném televizoru pred stolem zakaznika. Ackoliv muze pusobit z hlediska
prezentace efektné, prodejce kvili tomu sedi vzdalen od zdkaznika u jiného stolu, a navic ¢asto
dokonce otoceny zady, kdyz konfiguruje nabidku na pocita¢i. V piipadé materialti pouzitych
v prubéhu jednani byl nejvyraznéjsi rozdil ve zptisobu zpracovani cenové nabidky a dale pak
v celkové kompletaci veskerych ziskanych materiali. Naptiklad Dacia, piestoze zastupce
nejlevnéjsi znacky, jako jedind ke svym tiskovym materidlim poskytla papirové desky
ke kompletaci ziskanych materialt.

Jako moZzné navrhy na zefektivnéni komunikace v misté prodeje se nabizi zapojeni modernich
a kreativnich POP prvka. Inspirace mozné k preneseni do mist prodeje, které jsou
optimalizované pro automobilovy prumysl, lze nalézt naptiklad na nejvétSim evropském
veletrhu osobnich automobilii v Zenevé. Jedna se nejen o vyuziti modernich technologii,
chytrych telefonti a zafizeni vyuZzivajicich tzv. internet véci, ale naptiklad o kreativni vyuziti
prezentace s dirazem na vyjime¢ny audiovizudlni efekt. Dals§i mozné navrhy na zlepSeni
se zaméfuji na vnitini vybavenost, vyuZitelnost prostoru a drobné zmeény, které bez velkych
nakladi pomohou dotvaret celkovy dojem atmosféry vnitiniho prostfedi. Navrhy na zlepSeni
V projevu a nabidce prodejce se orientuji na jiz konkrétni zjisténé nedostatky danych znacek,
piedevsim kompletaci a kvalitu materiala poskytnutych zakaznikovi a osobni pfistup prodejce
V pritbéhu jednani.

Vyvoj a vyroba osobniho automobilu je mnohalety proces, ktery s ohledem na konkuren¢ni
prostiedi klade velky diraz na inovativni technickd feSeni. Marketingova komunikace
a samotny prodej osobni i neosobni formou muize byt Casto podcenovan jako néco
samoziejmého a jednoduchého. Prace odhalila spoustu nedostatkii v detailech, které vSak utvari
celkovy obraz komunikace autosalonu. Je proto nezbytné se zamécfovat na vSe,
co ma na zakaznika jakykoliv vliv, a Vv pfipadé marketingové komunikace je nezbytné
vzhledem Kk vysokému konkuren¢nimu prostiedi hledat stale nové prvky a inovovat formy
komunikace se stejnou dtlezitosti jako pfi vyvoji novych technickych prvki vozu.
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Piilohy
Ptiloha 1 Scénat mystery shoppingu

Mystery shopper piijizdi do autosalonu vlastnim vozem, snazi se pozorovat navigacni cedule
autosalonu. Po piijezdu zaparkuje na misté pro zékazniky. Pro hodnoceni exteriéru obhlédne
autosalon z vice thli, aby simuloval vSechny pohledy, které zdkaznik na autosalon ma. Vytvoii

fotodokumentaci vSech prvki exteriéru.

varianta a — bez recepce:

Mystery shopper vstoupi do autosalénu. Pokud neni recepce nebo jiné misto, kde by musel
po prichodu reagovat, pfistoupi k pozadovanému vozu. Prohlizi si aktivné¢ viz a ceka

na interakci ze strany pracovnikii autosalonu.

1) Dobry den, rad bych se s n€kym pobavil o tomto voze.

varianta b — s recepci:

Mystery shopper vstoupi do autosalonu. Pristoupi k recepci nebo k mistu, které plni Glohu

recepce.

1) Dobry den, rad bych se s nékym pobavil o auté XY. Chtél bych si ho prohlédnout.

Mystery shopper vycka na misté, dokud se mu nezacne vénovat prodejce novych vozi.

2) Mame s manzelkou zajem o tento viiz. MiZzeme se podivat, na kolik by nas vysel?

Nasleduje osobni jednani s prodejcem. Mystery shopper v ramci dotazovani tykajiciho se vozu
bude nejdiive vystupovat pasivné, aby prodejce musel byt v jednani oproti nému aktivni. Pfi

dotazu na népoj si zadkaznik objedna kévu typu espresso.

Mezi otazkami zaméfenymi na viz, které mystery shopper polozi, budou tyto:
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3) Pro nas je dilezity zavazadlovy prostor. Jaky je jeho objem a mozZnost rozsifeni?

4) Jaka motorizace je pro dany viiz nejvhodnéjsi s ohledem na provozni naklady?

5) Jaké jsou formy vybavy? A kterou povazujete pro tento viiz za nejvhodnéjsi?

6) Jaka je Groven bezpe¢nosti tohoto vozu?

7) Disponuje viz néjakymi novymi jizdnimi asistenty?

8) Jaka jsou servisni intervaly a jaka je na vz poskytovana zaruka?

9) Jaka je cena vozu? Je aktualné na viz néjaka nabidka?

10) Radi bychom automatickou pfevodovku, je ve vybaveé vozu? Jaké je cenové navySeni?

11) Jsme schopni se dostat na n&jaké cenové zvyhodnéni?

Naopak pro projeveni aktivniho naslouchani ze strany prodejce bude mystery shopper v jednani
aktivngjsi. Vylici svij piib&h, pro¢ potiebuje novy viz, pficemz vychazi z téchto bodu:
- ManzZelka je potieti t¢hotnd a potfebujeme vétsi viiz.
- Dosud mame viiz maly, a kdyz nékam jedeme, nemuzeme si vzit vSe, co chceme.
- Planujeme s vozem jezdit i na dovolené, proto je pro nas dilezitd bezpecnost,
pohodli a zavazadlovy prostor.
- Ted nam nase malé auto Zzere vic nez toto, snad niz§i spotieby dosahneme
i V béZném provozu.
- Piemysleli jsme o voze ojetém, ale kupujeme viiz na dlouhou dobu a chceme
spolehlivy viiz se zarukou.
- Premyslime 1 o konkurenénim voze XY (jeden z ostatnich porovnavanych vozi),
ktery je levnéjsi / vétsi / 1épe vybaveny, avSak na vaSem auté se nam libi XY

(argument dle vozu).

Pokud mystery shopper do této chvile neobdrzel od prodejce tiskové materialy, nebo

se prodejce zjevné nechysta mu je predat, zkusi mystery shopper sam vyzvat prodejce.

12) Nemate prosim K vozu n&jaky katalog a tistény cenik?

]
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Mystery shopper podékuje za cenovou nabidku a ptislibi zpétny kontakt.

13) Dé¢kuji za predstaveni vozu a za cenovou nabidku, doma ji s Zenou probereme a ozvu se

vam.

Mystery shopper prodejci poskytne své kontaktni udaje, pokud ho o to prodejce pozada.
Po odchodu od stolu prodejce jesté projde cely autosalon, podiva se i na ostatni modely vozi
a navstivi vSechna mista, kterd mé zdkaznik moznost navstivit, vCetné toalety. Pofidi

fotodokumentaci podle toho, jak to dovoli situace. Nasledné odchazi z autosalonu.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 2 Zaznamovy arch

1.1) Piijezd do autosalénu Odpoveéd

1.1.1) Jak dostatecné byl ptijezd znaceny

a pochopitelny na cest¢ k autosaléonu? ! 2 3 4

1.1.2) Jak dostatecné byl znaceny vjezd k parkovisti
autosaloénu?

1.1.3) Jak obtizné bylo zaparkovat v arealu autosalonu? 1 2 3 4

1.2) Vnéjsi prostiedi

1.2.1) Stav udrzby zelen¢ a stav okolniho prostiedi
v salonu.

1.2.2) Kolik modela bylo vystaveno v exteriéru?

1.2.3) Byly modely vozi uvniti salonu vidét

., ano ne
z exteriéru?

1.2.4) Byly stény nebo okenni plochy pouzity pro

- Lo ano ne
marketingovou komunikaci?

1.2.5) Jaké ostatni POP prvky byly v exteriéru pouzity?

1.2.6) Celkovy dojem z vné&jsiho vzhledu autosalonu. 1 2 3 4

1.3) Vnitini prostiedi - rozmisténi

1.3.1) Byla v autosalonu k dispozici recepce? ano ne

1.3.2) Kde byla recepce v ramci autosalénu umisténa?

1.3.3) Byly v autosalonu navigaéni cedulky nebo jiné

N ano ne
navigacni prvky?

1.3.4) Jak pochopitelné navigaéni prvky byly? 1 2 3 4

1.3.5) Jak pochopitelné bylo celkové rozmisténi
autosalonu?

1.3.6) Jaky byl zpisob rozmisténi novych vozi
v autosalonu?

1.4) Vnitini prostiedi - vybaveni

1.4.1) Kolik modelti bylo v autosaléonu vystaveno?

1.4.2) Byly u vozt stojany s vybavou a cenou? ano ne

1.4.3) Bylo vystaveno pfislusenstvi a dopliky

; , o ano ne
k nabizenym vozim?

1.4.4) Jaké ptislusenstvi a dopliiky byly vystaveny?

1.4.5) Byly v autosalonu volné dostupné marketingové

. , ., ano ne
tiskové materialy?

1.4.6) Jaké marketingové tiskové predméty byly
k dispozici?
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1.4.7) Byly v autosalonu reklamni predméty volné
dostupné?

ano

ne

1.4.8) Byl v autosalonu vzornik laka?

ano

ne

1.4.9) Byl v autosalénu vzornik potahti?

ano

ne

1.4.10) Byl v autosalonu stojan pro vybér disku?

ano

ne

1.4.11) Bylo mozné se v autosalénu bez vyzvani
posadit?

ano

ne

1.4.12) Byly u sezeni tiskoviny k procitani?

ano

ne

1.4.13) Bylo v autosalénu misto na odloZeni kabatu?

ano

ne

1.4.14) Bylo mozné se v autosalénu obcerstvit bez
vyzvani?

ano

ne

1.4.15) Jaké ostatni POP prvky byly v interiéru
pouzity?

1.5) Vnitini prostiedi — atmosféra a prostiedi

1.5.1) Jaka byla uroven vnitiniho osvétleni autosalonu?

1.5.2) Jaka byla uroven Cistoty a pofadku v interiéru
autosalonu?

1.5.3) Jaka byla pocitova teplota v interiéru
autosalonu?

1.5.4) Byla v interiéru pouzita vané?

ano

ne

1.5.5) Jaké obgcerstveni a napoje byly v autosalonu
k dispozici?

1.5.6) Jaka byla kvalita obCerstveni a napoje?

1.5.6) Jaka byla tiroven toalet?

1.5.7) Jaka byla Cistota toalet?

1.5.8) Jaka byla troven pohodli posezeni v interiéru
autosalénu?

1.5.9) Celkovy dojem z vnitiniho prostfedi a atmosféry
Vv autosalonu.

2.1) Prvni kontakt

2.1.1) Jak dlouho trvalo, nez se zakaznikovi nékdo
zacal vénovat?

2.1.2) S kym byl navazan prvni kontakt?

2.1.3) Jak dlouho zdkaznik ¢ekal na prodejce?

2.2) Udaje o prodejci

2.2.1) Pohlavi prodejce.

N¢

2.2.2) Odhadovany vek.

2.2.3) Cistota a upravenost odévu.
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2.2.4) Cistota a upravenost zevn&jiku (vlasy, ruce,
o 1 2 3 4
nehty, oblicej).
2.2.5) Cistota a upravenost pracovniho stolu prodejce. 1 2 3 4
2.2.6) Projev zépachu v okoli prodejce. 1 2 3 4
2.3) Neverbalni komunikace prodejce
2.3.1) Uroven oé¢niho kontaktu prodejce. 1 2 3 4
2.3.2) Zpusob podani ruky prodejce.
2.3.3) Interpersonalni zona mezi prodejcem a
zakaznikem.
2.3.4) Forma mimiky a gestiky prodejce.
2.3.5) Sila hlasu a rychlost mluvy prodejce. 1 2 3 4
2.4) Chovani prodejce béhem jednani
2.4.1) Predstavil se prodejce jménem? ano ne
2.4.2) Byl prodejce vuéi zakaznikovi vstficny
, 1 2 3 4
a ochotny?
2.4.3) M¢l prodejce pozitivni pfistup? 1 2 3 4
2.4.4) Jevil prodejce znamky nervozity? 1 2 3 4
2.4.5) M¢l prodejce v ramei jednani k zakaznikovi
P 1 2 3 4
osobni pfistup?
2.4.6) Vénoval prodejce zakaznikovi dostatek ¢asu? 1 2 3 4
2.4.7) Pisobil prodejce presvedcive? 1 2 3 4
2.4.8) Projevoval prodejce zdjem o zakaznikovy
» 1 2 3 4
potieby?
2.4.9) Projevoval prodejce ptistup aktivniho
e 1 2 3 4
naslouchani v ramci jednani?
2.4.10) Povzbuzoval svym chovanim ke koupi? 1 2 3 4
2.4.11) Jevil prodejce znamky agresivity nebo 1 2 3 4
vnucovani?
2.4.12) Projevil prodejce znalost nabizeného produktu? 1 2 3 4
2.4.13) Mél prodejce srozumitelny projev? 1 2 3 4
2.4.14) Je ze strany prodejce obsah nabidky dobfte
Ny 1 2 3 4
vysvétlen?
2.4.15) Celkovy dojem z chovani a ptistupu prodejce. 1 2 3 4
2.5) Nabidka od prodejce v pribéhu jednani
2.5.1) Nabidl prodejce zakaznikovi vyzkouSeni vozu? ano ne
2.5.2) Nabidl prodejce zadkaznikovi zkusebni jizdu? ano ne
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2.5.3) Nabidl prodejce zékaznikovi cenové

, < s ano ne
zvyhodnéni?
2.5.4) Nabidl prodejce zakaznikovi financovani vozu? ano ne
2.5.5) Nabidl prodejce dalsi sluzby nebo piislusenstvi? ano ne
2.5.6) Nabidl prodejce zakaznikovi napoj? ano ne

2.5.7) Jaky népoj prodejce zakaznikovi nabidl?

2.5.8) Kdo népoj piipravoval a ptinesl?

2.5.9) Jaka byla kvalita népoje? 1 2 3 4

2.5.10) Nabidl prodejce néco dal§iho?

2.6) Materialy pouzité v priibéhu jednani

2.6.1) Jaké materialy prodejce pouzil v prubéhu
jednani?

2.6.2) Jaké materialy dostal zakaznik od prodejce?

2.6.3) Jaka byla forma a kvalita ziskanych materialti? 1 2 3 4

2.7) Zpétny kontakt

2.7.1) Po jaké dob¢ nasledoval zpétny kontakt?

2.7.2) Jakou formou nasledoval zpétny kontakt?

2.7.3) Jaky byl obsah zpétného kontaktu?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 3 Mozné odpovédi a vahy otazek

1)
1.1)

1.1.1)
1.1.2)

1.1.3)

1.2)

1.2.1)

Misto prodeje
Piijezd do autosalonu

Otéazky 1.1.1 a 1.1.2 zaméfené na znaceni piijezdu a vjezdu k autosalonu byly
povazovany za stejné dulezité a proto maji stejnou vahu ve vysi 30 bodt. Cimler,
Zadrazilova a kol. (2007, s. 232) prikladaji znacnou dulezitost pravé oznaceni
parkovaci plochy navigacnimi cedulemi. O 10 bodii vice dosahuje otazka
1.1.3 zohlediujici obtiznost zaparkovani. Vysekalova a kol. (2012, s. 254)
uvadeji moznost zaparkovani jako jednu z dalezitych informaci pfi analyze
image obchodniho podniku. Stejné tak 1 Cimler, Zadrazilové a kol. (2007, s. 232)
povazuji pristupnost a dostateCnou kapacitu parkovacich mist za podstatny
vngjsi stimul, ktery vytvaii predndkupni atmosféru prodejny.

uzaviena otazka: 1 — piijezd nebyl znaceny, 5 — pfijezd byl vyborné znaceny
a pochopitelny

uzaviena otazka: 1 — vjezd nebyl znaceny, 5 — vjezd byl vyborn¢ znaceny

uzaviend otazka: 1 — varedlu se nedalo zaparkovat, 5 — Vv arealu se dalo
zaparkovat bez problému

Vnéjsi prostiredi

Z hlediska vnéjSiho prostiedi je stézejni otazka 1.2.6, kterd se zamciuje
na kone¢ny celkovy dojem, a z toho diivodu dosahuje ¢tvrtiny z celkové vahy
hodnoceni vné¢jSiho prostiedi, tedy 25 bodt. Cimler, Zadrazilova a kol. (2007,
S. 229) uvadéji, ze design exteriéru prodejny ma vliv na emocionalni postoj
zdkaznika a ovliviluje jeho prvni dojem z nédkupniho prostfedi. Vahu 20 bodi
maji otazky 1.2.1 a 1.2.4 zaméfené na vizualni vzhled vngjSiho prostiedi
prodejny, kdy Cimler, Zadrazilova a kol. (2007, s. 230) hodnoti jako dulezité
zejména vyuziti vyloh prodejny. Vahu 15 bodt dosahuji otazky 1.2.2 a 1.2.5,
které se soustfedi na vystavené modely z nabidky a ostatni POP prvky jako
odliSujici aspekt vnéjSiho prostfedi. Podle Cimlera, Zadrazilové a kol. (2007,
S.230) by me¢l vystaveny sortiment definovat nabidku produktd prodejni
jednotky a zaroven by m¢l pfimét zdkaznika k navstéve. Stejné tak 1 POP prvky
ve vysi 5 bodl mé otazka 1.2.3 zamétujici se na viditelnost model uvnitt salonu
Z exteriéru, nebot’ podle Hammonda (2012, s. 168-169) mohou praveé vylohy
sehravat rozdilné tlohy u riznych prodejnich mist. Podle Cimlera, ZadraZilové
a kol. (2007, s. 229) prihledy umoZznuji zadkaznikovi nahlédnout dovnitt
prodejny.

uzaviena otazka: 1 — velmi Spatny, 5 — velmi dobry
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oteviena otazka
uzaviena otazka: ano, ne
uzaviena otazka: ano, ne
oteviena otazka

uzaviena otazka: 1 — velmi Spatny, 5 — velmi dobry

Vnitini prostiedi — rozmisténi

Jako stézejni pro hodnoceni rozmisténi je otazka 1.3.1 zaméfena na dostupnost
recepce, dosahuje vahy 25 bodi Bocek a kol. (2009, s. 106) vidi dalezitost
recepce vV moznosti okamzité reakce a rychlého nasmérovani nebo vytizeni
pozadavku. Od recepce se odviji celé¢ dalSi rozmisténi autosaléonu. Vahové
hodnoceni ve vysi 20 bodi bylo pfidéleno otdzce 1.3.6, kterd se zaméiuje
na rozmisténi vystavenych vozi. Bocek a kol. (2009, s. 190) kladou velky diraz
na vystaveni produktu jakozto dilezity prvek pro samotny prodej v misté
prodeje. Otazky dotazujici se na prostorové uspotradani v interiéru maji vahu
15 bodit. Cimler, Zadrazilova a kol. (2007, s. 234) ptikladaji pravé celkovému
dispozi¢nimu feseni prodejny vyznam z hlediska orientace a pohybu zakaznika
po prodejné. Otazka 1.3.3 zamé&fend na vybavenost interiéru navigacnimi prvky
dosahovala vahy 10 bodu, jako pouhy podpirny prvek v rdmei rozmisténi. Podle
Cimlera, Zadrazilové a kol. (2007, s. 237) tyto navigaéni prostfedky zlepSuji
orientaci zakaznika.

uzaviena otazka: ano, ne

oteviend otazka

uzaviena otazka: ano, ne

uzaviena otazka: 1 — zcela nepochopitelné, 5 — zcela pochopitelné
uzaviena otazka: 1 — zcela nepochopitelné, 5 — zcela pochopitelné

oteviena otazka

Vnitini prostiedi — vybaveni

Nejvyssi vahy ve vysi 20 bodl vradmci podskupiny otdzek zamétenych
na vybaveni prodejny dosahuje otazka 1.4.15 tykajici se POP prvki, které maji
podle Bocka a kol. (2009, s. 21) v rdmci mista prodeje velmi vyznamnou ulohu.
Druhou nejvyssi vahu, 15 bodi, ma oteviena otazka 1.4.4. orientovana
na vystavené prisluSenstvi v autosalonu. Podle Cimlera, Zadrazilové a kol.
(2007, s. 236) se spolecna prezentace zbozi vyuziva prave v ptipadech, kdy mtize
zdkaznika vést k ndkupu doplitkového sortimentu. Otadzky zaméfené na pocet
vystavenych modelil vozii z nabidky, dostupnost pfisluSenstvi a na marketingové
tiskové materialy, které byly zakaznikim volné k dispozici, maji z hlediska
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hodnoceni vybavy vnitiniho prostedi autosalonu vahové hodnoceni 10 bodd.

Ostatni otazky orientované na prezentaci zbozi a nakupni prostfedi dosahuji
vahy 5 a 2 body podle konkrétni dilezitosti.

1.4.1) oteviena otazka

1.4.2) uzaviena otazka: ano, ne
1.4.3) uzaviena otazka: ano, ne
1.4.4) oteviend otazka

1.4.5) uzaviena otazka: ano, ne
1.4.6) oteviend otazka

1.4.7) uzaviena otdzka: ano, ne
1.4.8) uzaviena otazka: ano, ne
1.4.9) uzaviena otdzka: ano, ne
1.4.10) uzaviena otazka: ano, ne
1.4.11) uzaviena otdzka: ano, ne
1.4.12) uzaviena otazka: ano, ne
1.4.13) uzaviena otdzka: ano, ne
1.4.14) uzaviena otazka: ano, ne
1.4.15) oteviena otazka

1.5) Vnitini prostiedi — atmosféra a prostiredi

Vétsina otazek tykajicich se atmosféry a prostiedi dosahuje stejné vahy 10 bodt.
Vysekalova (2011, s. 336) uvadi, Ze pravé prvky majici vliv na celkovou
atmosféru prodejniho mista jsou zékazniky deklarovany jako dilezité. Cimler,
Zadrazilova a kol. (2007, s. 233-234) konkrétn¢ uvadéji vliv osvétleni a teploty
Vv prodejné na zakaznika a jeho rozhodovani. Toman (2016, s. 61) naproti tomu
pfipomind dileZitost urovné oblerstveni, kterd ma vliv na celkovy dojem
Z nakupniho prosttedi. Otazky 1.5.4, 1.5.6, 1.5.8 zaméfené na Groven posezeni,
toalet a pouziti viiné dosahuji vahy 5 bodi. Podle Cimlera, Zadrazilové a kol.
(2007, s. 234) je vung, jeji intenzita a dulezitost uziti v prodejné zavisla
na nabizeném sortimentu. Kone¢ny dojem z vnitfniho prostfedi a atmosféry
autosalonu predstavuje ¢tvrtinu z celkového vahového hodnoceni, tedy 25 bodt.

1.5.1) oteviend otazka

1.5.2) uzaviena otazka: 1 — velmi $patna, 5 — velmi dobra
1.5.3) oteviend otazka

1.5.4) uzaviena otazka: ano, ne
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1.5.5) oteviend otazka

1.5.6) uzaviena otazka: 1 — velmi Spatna, 5 — velmi dobra
1.5.7) uzaviena otazka: 1 — velmi Spatnd, 5 — velmi dobra
1.5.8) uzaviend otazka: 1 — velmi Spatnd, 5 — velmi dobra
1.5.9) uzaviena otazka: 1 — velmi Spatny, 5 — velmi dobry
2) Osobni prodej

2.1) Prvni kontakt

Otazky 2.1.1 a 2.1.3 zaméfené na dobu ¢ekani od vstupu do prodejny do prvniho
kontaktu se zaméstnancem autosalonu a posléze 1 prodejcem dosahuji vahového
hodnoceni 40 bodi. Kotler a Keller (2007, s. 552) piiklada velkou vahu
neplytvani ¢asem zdkaznika a hleddni zpisobil, jak mu Cas uSetfit. Zbyvajici
otazka zjistujici, s kym byl navdzan prvni kontakt, dosahuje vahy 20 bodu.
Cimler, Zadrazilovd akol. (2007, s. 228) uvadéji, ze zdkaznika by m¢l
obsluhovat personal s odpovidajici kvalifikaci.

2.1.1) oteviena otazka
2.1.2) oteviena otazka
2.1.3) oteviena otazka
2.2) Udaje o prodejci

Otazky 2.2.1 a 2.2.2 zaméfené na pohlavi a v€k prodejce nejsou bodované
a nemaji v hodnoceni zaddnou vahu. Zbylé otazky vénujici se upravenosti
prodejce dosahuji stejného vahového hodnoceni, kazda ve vysi 25 bodu.

2.2.1) uzaviena otazka: m — muz, Z — Zena

2.2.2) oteviena otazka

2.2.3) uzaviena otazka: 1 — velmi Spatnd, 5 — velmi dobra

2.2.4) uzaviena otazka: 1 — velmi Spatnd, 5 — velmi dobra

2.2.5) uzaviena otazka: 1 — velmi Spatnd, 5 — velmi dobra

2.2.6) uzaviena otazka: 1 — velmi nepfijemny, 3 — neutralni, 5 — velmi piijemny
2.3) Neverbalni komunikace prodejce

Otazky zaméfené na neverbalni komunikaci prodejce vychazeji z popisu
Khelerové (2010, s. 19) a kazda dosahuje stejné vahy ve vysi 20 bodi.

2.3.1) uzaviena otazka: 1 — velmi Spatnd, 5 — velmi dobra
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oteviena otazka
oteviena otazka
oteviena otazka

uzaviend otdzka: 1 — velmi rychld nebo pomala rychlost mluvy / velmi slaby
nebo silny hlas, 5 — adekvatni sila hlasu a rychlost mluvy

Chovani prodejce v pribéhu jednani

Vsechny otazky zohlediiujici chovani prodejce v pribéhu jednéni maji stejnou
vahu 5 bodu. Jediny rozdil je u otazky 2.4.2 s vahou 10 bodu, ktera ma velky
vliv na celkovy prib¢h jednani a odviji se od ni dalSi chovéni prodejce. Podle
Khelerové (2010, s. 53) je vstiicné a ochotné jednani obzvlast’ dilezité a mélo
by prostupovat jak verbalnimi, tak neverbdlnimi projevy. Konecny celkovy
dojem jako stézejni dosahuje celé ctvrtiny vahového hodnoceni, tedy 25 bodd.

oteviena otazka

Uzaviena otazka: 1 — rozhodné ne, 5 — rozhodné ano
uzaviena otazka: 1 — rozhodné ne, 5 — rozhodné ano
uzaviena otazka: 1 — rozhodné ne, 5 — rozhodné ano
uzaviena otazka: 1 — rozhodné ne, 5 — rozhodné ano
uzaviena otazka: 1 — rozhodné ne, 5 — rozhodné ano
uzaviena otazka: 1 — rozhodné ne, 5 — rozhodné ano
uzaviena otazka: 1 — rozhodné ne, 5 — rozhodné€ ano
uzaviena otazka: 1 — rozhodné ne, 5 — rozhodné ano
uzaviena otazka: 1 — rozhodné ne, 5 — rozhodné€ ano
uzaviena otazka: 1 — rozhodné ano, 5 — rozhodné ne
uzaviena otazka: 1 — rozhodné ne, 5 — rozhodné€ ano
uzaviena otazka: 1 —rozhodné ne, 5 — rozhodné ano
uzaviena otazka: 1 — rozhodné€ ne, 5 — rozhodné ano

uzaviena otazka: 1 — rozhodné ne, 5 — rozhodné ano

Nabidka prodejce v pribéhu jednani

Vsechny otazky zaméiené na nabidku od prodejce v pribehu jednani dosahuji
stejné vahy 10 bodu.

uzaviena otazka: ano, ne
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2.5.2) uzaviena otazka: ano, ne

2.5.3) uzaviena otazka: ano, ne

2.5.4) uzaviena otazka: ano, ne

2.5.5) uzaviena otazka: ano, ne

2.5.6) uzaviena otazka: ano, ne

2.5.7) oteviena otazka

2.5.8) oteviend otazka

2.5.9) uzaviend otazka: 1 — velmi Spatnd, 5 — velmi dobra
2.5.10) oteviena otazka

2.6) Materialy pouzité v pribéhu jednani

Vahauotazek 2.6.1 a2.6.3 je stejna — 30 bodl. VEtsi vaha o 10 bodt je stanovena
u otazky 2.6.2, tedy 40 bodu, ktera zohlediiuje diraz na materidly, které
ma zédkaznik moZnost studovat mimo autosalon. Tim padem maji 1 hlubsi dopad
a tim 1 vetsi dulezitost.

2.6.1) oteviena otazka

2.6.2) oteviena otazka

2.6.3) uzaviena otazka: 1 — velmi Spatnd, 5 — velmi dobra
2.7) Zpétny kontakt

Vahauotazek 2.7.2 a2.7.3 je stejnd — 30 bodl. VéEtsi vaha o 10 bodt je stanovena
u otazky 2.7.1 — 40 bodd, jeZ zohlediiuje dobu, kterou prodejce nechal na zpétny
kontakt. Khelerova (2010, s. 36) ptiklada dilezitost pravé spravnému nac¢asovani
pfi poskytnuti zpétné vazby.

2.7.1) oteviena otazka
2.7.2) oteviena otazka
2.7.3) oteviena otazka

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 4 Pfijezd do autosalonu Dacia

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfiloha 5 Exteriér autosalonu Dacia

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 6 PIné parkovisté autosalonu Dacia

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 7 Spole¢ny exteriér Dacia a Renault

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 8 Vystavené vozy Dacia v exteriéru

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfiloha 9 Interiér autosalonu Dacia

-

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 10 Vystavené vozy Dacia v interiéru

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 11 Stll prodejce Dacia

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Priloha 12 Vystaveny viiz Renault v autosalonu Dacia

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 13 Vitrina reklamnich pfedmétt

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 14 Skiin€ a v&$ak za stolem prodejce Dacia

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 15 Toalety Dacia

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 16 Stil prodejce Dacia 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 17 Cenik novych vozl a ptislusenstvi Dacia Duster
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Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 18 Papirové desky na nabidky Dacia

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 19 Katalog vozu Dacia Duster

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 20 Vizitka prodejce Dacia

Prodej novych vozi

RENAULT RETAIL GROUP CZ, s.r.0.
Provozovna: Dacia Praha Zli¢in
Helsinska 166/2, 155 00 Praha 5

Mobil: +420 724
Tel.: +420 225340472

email: || 9@deslerrenauitcz

www: rpz.cz/dacia

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 21 Vnéjsi pohled na autosalon Opel
g

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 22 Prostor pro nové vozy Opel

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 23 Vjezd do arealu autosalonu Opel

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 25 Vngjsi prostiedi autosalonu Opel

A ¥ i

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 26 Stoly obchodniki Opel

I

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 27 Rozmisténi vozii Opel

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 28 Oddélené vozy Opel

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 29 Stojan s vybavou voz Opel

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 30 Vzornik lakti Opel

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 31 Stojan tiskovych materialti Opel

Zdroj: vlastni zpracovani

XXVII

Vysoka $kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 32 Zabradli v autosalénu Opel

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 33 Sipky a grafika na podlaze Opel
o =

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 34 Koberce Opel

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 35 Masle na kapoté Opel

Zdroj: vlastni zpracovani

XXIX

Vysoka $kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 36 Graficka zasténa Opel
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 37 Toalety Opel

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 38 Neporadek za stolem prodejce Opel

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 39 Tistény katalog Opel
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Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 40 Cenova nabidka vozu Opel Astra
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 41 Cenik vozu Opel Astra

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 42 Vizitka prodejce Opel

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 43 Vngjsi vzdaleny pohled na autosalon BMW

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Pfiloha 44 Okolni prostfedi autosalonu BMW

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 45 Vnéjsi blizky pohled na autosalon BMW

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Priloha 46 Recepce autosalonu

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 47 Stoly prodejcit BMW

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 48 POP prvky modelt1 i3 a 18

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfiloha 49 Kavarna BMW

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 50 Prosklené piedélovaci stény BMW

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 51 Toalety BMW

Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 52 Pracovni sttl prodejce BMW

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 53 Katalog vozu BMW ftady 5
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Zdroj: vlastni zpracovani
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 54 Cenova nabidka vozu BMW fady 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 55 Vizitka prodejce BMW

Zdroj: vlastni zpracovani
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