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Uvod

Cilem diplomové prace je analyzovat podporu prodeje ve vSech fazich
zakaznického procesu ve spole¢nosti AUTOBOND GROUP v ramci vybranych
znaCek napfic vS8emi provozovnami. Diplomova prace se zabyva analyzou
zakaznika a jeho zakaznické cesty v oblasti automobilového priamyslu. Prace je
rozdélena na teoretickou, praktickou a navrhovou ¢ast. V teoretické Casti prace jsou
vymezeny pojmy a predstaveny nastroje podpory prodeje ve vSech fazich
zakaznického procesu, ze kterych vychazi ¢ast prakticka. Prakticka ¢ast diplomové
prace v uvodu predstavuje zakladni informace o analyzované spolecnosti a
vyhodnoceni rozhovorl s koordinatory jednotlivych znacek, oddélenim marketingu
a obchodu. Poznatky jsou doplnény vlastnim pozorovanim prodejniho procesu a
fungovani nastavenych procest ve spole€nosti v ramci pracovni staze na pozici
Marketing Specialist. Zavérem prace je navrzeni doporuceni, ktera povedou ke
ZlepSeni zakaznického procesu, podpofe prodeje ve spole€nosti a vy$sim prodejim

spole¢nosti.



1 Zakaznicky proces

Zakaznicky proces zahrnuje dlouhou cestu pochopeni, a pfedevSim neustalého
uCeni se na zakladé zkuSenosti. Pochopit zakaznikovi potfeby a prani v€etné jeho
rozhodovacich preferenci je nezbytné pro kazdého maloobchodnika a jeho efektivni
fizeni. Zakaznicka cesta musi byt systematicka, optimalizovana v ramci
poskytovanych sluzeb &i vyrobkl a zcela jasna. Spotfebitelé zahrnuji odliSné cesty,
ovlivnény riznymi kontextovymi, environmentalnimi, spole€enskymi i individualnimi
faktory, na zakladé kognitivnich, emocionalnich i behavioralnich reakci. VSechny
pfipady maji ale spole€né tfi zakladni faze celého procesu, ktery zacina vstupem
zakaznika na showroom vybrané znacky, pfipadné webové stranky s e-shopem.

V momenté, kdy ma zakaznik potfebu produkt €i sluzbu zakoupit, vstupuje do
zakaznického procesu. V prvni pfedprodejni fazi, kdy kupujici projevi zajem
o produkt ¢i sluzbu je na prodejci, aby naslouchal a byl schopen pravdivymi
argumenty a kvalitnim zakaznickym servisem presvédcit klienta o koupi produktu €i
sluzby. Prodejni faze je definovana jako moment uskute¢néni prodeje. V posledni
fazi, poprodejni fazi je cilem udrZzet kontakt se zakaznikem a byt mu k dispozici
s nakupem dalSiho produktu &i sluzby, pfipadné pro jeho blizké, pfatelé. Spravny
zakaznicky proces vede k uspokojeni potieb zakaznika.

Dle Tuenrata a kol. (2021) tfi zminéné faze jsou niZze znazornény v kruhu, ktery
vyjadfuje provazanost v Case. Faze nemusi vzdy nasledovat linearné, ale naopak
muZe dojit k zacykleni, kdy minulé zkuSenosti ovliviuji zkuSenosti soucasné
a budouci, coz je zpraktickeho hlediska logické. Pokud zakaznik prozije
neprijemnou zakaznickou cestu a je nespokojen bud s produktem nebo chovanim
zameéstnancl spolecnosti, v které nakupuje tak je pravdépodobné, Ze se do stejné
prodejny znovu nevyda. V nékterych pfipadech ani do jiné prodejny stejné znacky
a vyhleda znacku konkurencni. Sou€asné se dnesni zkuSenosti stavaji minulosti
pro zkuSenosti ziskané zitra. V tomto procesu maze dojit k nelinearité. Prikladem,
kdy dojde k pfeskoceni nakupniho procesu mlze byt tiskarna, ktera je vyuzivana
v ramci pronajmu. Tiskarna sama informuje maijitele, pronajimatele o nedostatku
toneru &i papiru, ktery ihned posle material do pfislusné firmy. Spole€nost tak
nezasahuje do nakupni faze a prejde plynule do faze po nakupu. Nakupni faze je
tak zajisténa technologii. DalSim pfikladem v ramci Fizeni dodavatelskych fetézcu
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a umélé inteligence je planovani logistiky v ramci distribucni sité. Uméla inteligence

znacné zasahuje do nynéjSiho svéta hlavné ve sluzbach.

Zakaznicky proces je mnohdy nahrazen pfisluSnymi naprogramovanymi stroji, diky
kterym je z procesu vynecham lidsky faktor. Pfikladem muiZze byt ubytovani v hotelu
ve vec€ernich hodinach, kdy na recepci ne€eka mila recepéni se vdemi informacemi,
ale pouze samoobsluzny kiosek, ktery nam ,pfeda“ kartu od pokoje. Lidsky faktor je
pro spokojenost zakaznikl v zakaznickeé cesté velmi dulezity. Lidé umi reagovat na
zakaznika, vyslechnout a zodpovédét veskeré otazky. Mechanicky stroj je pouze
naprogramovany technologicky vynalez, ktery tlumi zakaznicky proces. Zavedeny,
systematicky integrovany systém zakaznického procesu vc€etné vérnostnich

programu a personalizace zakazniku je kli¢em k zakaznické spokojenosti.

Z obrazku niZe popisovaném v ¢lanku od Grewala a Roggeveena (2020) vyplyva
nejen zminéna provazanost v Case, ale je znazornén zakaznicky proces vcetné
vSech tfi fazi — pfedprodejni, prodejni a poprodejni. ,V kazdé fazi mize spotiebitel
zaZit kognitivni, emocionalni a behavioralni reakce, pficemz dopady kazdé faze maji
potencial ovlivnit ostatni faze. MdzZe to byt linearnim zpusobem, ktery je tradicné
zvazovan, ale muZe to byt také smycCkovitym zplsobem nebo nelinearnim
zpusobem, takZe jednotlivé faze si mohou navzajem poskytovat vstupy. Kromé toho
budou mit na zékaznickou zku$enost viiv riizné faktory. DdleZité je také zvaZit roli
socialnich, kulturnich a politickych faktort, které ovliviiuji cestu zakaznika, a také
faktorti na drovni maloobchodu, které zahrnuji atmosféru v maloobchodé, Ciselné
informace, zboZi a naznaky baleni. V Gvahu je tfeba vzit také pokrocilé technologie
a jejich platformy, které mohou mit pfimy vliv na cestu zakaznika.*”
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Obr. 1 Retail experience and customer journey management

1.1 Sedm krokl k mapovani nakupni cesty zakaznika

Nakupni mapa spotiebitele podrobné popisuje rozhodovaci cesty a kliCové
interakce, s nimiz se zakaznici setkavaji ve vztahu k firmé nebo znacce v pribéhu
nakupniho procesu. Cilem sedmi krokového procesu dle odborného ¢&lanku od
Bergmana (2020) je identifikace slabych mist na zakladé které, dojde k lepSimu
planovani a implementaci mapovani zakaznickych cest, kdy bude zakaznik na
prvnim misté. Cely proces se sklada ze 7 krokd, které na sebe navazuiji:

1) Stanovit organizacni jednotku zodpovidajici za proces mapovani zakaznické
cesty — zakladem uspéchu tohoto kroku je vnimat cely proces komplexné,
spoleCnost se nesoustfedi pouze na jednotlivé kroky, ale na celou customer

experience.
2) Mapovani kontaktnich a interakénich bodd. — Prvnim krokem je sbér dat,
v druhé fazi dochazi k péti stadiim:

a. Awareness — uvédomeéni si pozice.
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b. Evaluation — zhodnoceni dané pozice.
c. Experiment — faze vyzkouseni produktu, jejich prezentace.
d. Purchase use — nakup a pouziti produktu.
e. Brand/store loylty — loajalita vuci znacce ¢i obchodu.
3) Identifikace a charakteristika efektivnich cest.
4) Pouziti map k identifikaci a osloveni konkrétnich cilovych trha.

5) Mérfeni silnych a slabych stranek zakaznické zkuSenosti prostfednictvim
mapovani nakupni cesty spotfebitele.

6) Vycisleni pfinosu a nakladi mapovani cest.

7) Vyhnuti se uskalim pfi planovani a zavadéni mapovani nakupnich cest.

Proces mapovani identifikuje slaba mista v marketingové strategii firmy porovnanim
skute€nych a pozadovanych bodu. Mapovani nakupu spotfebiteld je dulezitou
technikou pro lepSi pochopeni chovani spotfebiteld v sou¢asném multikanalovém
prostfedi. Neni neobvyklé, Ze se spotfebitel dozvi o produktu ze specializovaného
Casopisu, ohodnoti produkt na zakladé ukazky v obchodé, pfecte si recenze
produktu na internetu, prozkouma dostupnost produktu v obchodé na internetu
ulohou vybranych zafizeni a touchpointd neboli mist dotyku, kde se zakaznik setka
s produktem, nikoli jejich interakci, nebo hodnoti marketing na zakladé kumulace
zkuSenosti oproti jednotlivym cestam. Naproti tomu proces mapovani umoznuje
marketérim a akademikim vidét interakci mezi jednotlivymi touchpointy, urcit
nejrelevantnéjSi sdéleni pro kazdou fazi a zafizeni a lépe vizualizovat a lépe

pochopit vypadky v nakupnim procesu.

Pfechod k mapovani vyZaduje, aby firmy pfehodnotily svou organizaéni formu,
hledaly synergie a omezily vypadky v ramci vice touchpointt a vypracovaly vhodné
Siroce zaloZzené marketingové cile. Organiza¢ni format firmy musi zohledriovat
chovani spotfebitelt, které zahrnuje vice dotykovych bodl, zafizeni a kanald.
Mapovani je tfeba neustale aktualizovat, tak aby odrazelo zmény v kompetencich,
technologiich a chovani spotfebitelld. Spoleénost nebo znacka se vyviji, méni se
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i zakaznicka zkuSenost spolu s mapou cesty. Je vyjime¢né, aby mapa cesty
zakaznika zUstala dlouhou dobu stejna. Mapy zakaznickych cest se pravidelné
reviduji a upravuji podle toho, jak se ve firmé proces zakaznické cesty méni. Kli¢em
k mapovani je i uvédomeéni si celého procesu, kdy je nutné mit zakaznika na paméti
od zaCatku az do konce. Stejné tak je tfeba ovérovat feSeni navrzena na zakladé
mapovani cest. Firmy si musi byt védomy toho, Ze vyfeSeni jedné problémové
oblasti mUze vést k problémum v jiné oblasti, jak je popsano v odborném ¢lanku od
Bergmana (2020).

Touchpoint na zakaznické cesté je dle Rosenbauma (2017) mistem interakce mezi
produktem &i spolednosti a zakaznikem. Radime sem jak vyuZiti internetu, tak
osobni navstévy na showroomech. Bé&hem hledani kontaktnich bodd neni
vyskytuji komunikacni body jako napf.: telefon, webcall, call centrum, cilena

reklama, komunikace z o€i do o€i, mobilni sité, socialni sité, povidani si s pfateli.

1.2 Zakaznik

Zakaznik, klient ¢i nakupCi je osoba, ktera nemusi byt souCasné spotfebitelem,
pfedev8im v automobilovém pramyslu. MUzZze se jednat o osobu fyzickou
i pravnickou. Naopak spotfebitel je osobou fyzickou, ktera produkty spotfebovava
a neprodava dale. Podle Schiffmana (2004) zakaznik nakupuje, spotfebitel
spotfebovava a stava se koneCnym uzivatelem nakupu. Pfikladem je nakup vozidel
na operativni leasing, kdy nakupujicim, tedy majitele vozy je leasingova spolecnost,
ale spotfebitele je spole€nost Ci fyzicka osoba pronajimajici si viiz. Spotfebitel je
osobou, ktera jehoZz spokojenost €i nespokojenost by spoleCnost méla zajimat
nejvice dle Foreta (2006). Z hlediska rozSifeného marketingového mixu zakaznika
fadime do patého P, z anglického people spolu se stakeholdery a zaméstnanci. Je
nejvyznamnéjSim ucastnikem podnikatelského prostoru a také hlavnim cilem
marketingovych pracovniku, jejiz cilem je pfesvédCit ho k nakupu nejraznéjSimi

nastroji sméfujici k podpore prodeje dle Jaderné (2021).

K porozuméni chovani zakaznikl je nutné si uvédomit:

- Kdo kupuje produkt ¢i sluzbu?
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- Kdo rozhoduje o nakupu?

- Kdo je zahrnut v rozhodovacim procesu?

- Kdy zakaznici nakupuji? Existuji sezonni faktory?

- Jak je vyrobek vniman? Je znamy?

- Jaké spolecenské faktory mohou ovlivnit rozhodnuti o koupi?
- Ma Zivotni styl vliv na rozhodnuti?

- Jaké spoleCenské a osobni faktory mohou rozhodnuti ovlivnit?

Klicovym faktorem k pochopeni chovani zakaznikd je zaklad motivaénich teorii,
a to stimul a reakce. Marketingové stimuly vstupuji do povédomi zakaznika. Ulohou
marketéra je pochopit, co se déje v hlavé nakupuijicich a jak na né cilit a podsunout
jim kone¢né nakupni rozhodnuti. Motivace, vnimani, uceni a pamét jsou Ctyfi

psychologické procesy, které ovliviiuji nakupni rozhodovani dle Kotlera (2007).

Dulezité je podle Jaderné (2021) vymezit i rozdil mezi nakupnim a spotfebnim
chovanim. ,Spotfebni chovani pfedstavuje proces vybéru, nakupu, spotfeby
a opusténi produktu u jednotlivet, skupin a organizaci®. Nakupni proces je tedy
soucasti spotfebniho chovani, které se zabyva i naslednymi procesy po nakupu

a alternativami. Z hlediska marketingu se tedy primarné pouZziva pojem spotfebitel.

1.3 Rozhodovaci proces zakaznika

Rozhodovani je komplexni proces vybéru, jehoz cilem je zvolit to nejlepSi
z nabizenych alternativ na zakladé stanovenym kritérii a poZadavkl. Efektivni
rozhodovaci proces zahrnuje dikladné zvazeni vSech kombinaci a pozadavka,
porozuméni kontextu, komplexnosti produktu ¢i sluzby v dané situaci. Vaznost
rozhodnuti je Casto zavisla predevSim na cené a vyuZziti produktu Ci sluzby.
V navaznosti na praktickou ¢ast prace zamérfujici se na automobilovy segment
v pfipadé rozhodovaciho procesu u vybéru vozu jsou kli¢ovymi kritérii — divod
nakupu vozu, cena, velikost, pohon, bezpecnost, budoucnost, znacka, jizdni
schopnosti apod. VSechny kritéria jsou na sebe navazana a s jejich rozkliCovanim
by zakaznikovi mé&l pomoci proskoleny prodejni personal prodejny, kterou navstivi

a soucasné timto momentem vstupuje do zakaznického procesu.

15



Kulturni, spoleCenské a osobni vlivy hraji neméné dulezitou roli v nakupnim chovani
spotfebiteld. Kultura, subkultura a také spoleCenska tfida, v které je jedinec
vychovan ma znacny vliv na chovani, které je utvareno v détstvi a v rodiné. Chovani
jedince je utvareno i prostfedim v kterém Zije stejné tak jako prostfedi spoleCenske
vrstvy. Lidé v kazdé tfidé maji tendenci se chovat odliSné nez lidé zjiné tfidy.
Diferenci nalezneme ve stylu oblékani, zpusobu feci, preferenci zabavy a postaveni.
Podle Kotlera (2006) se lidé v pribéhu Zivota mohou posouvat skrz spoleCenské
tfidy, a diky tomu i ménit své nakupni preference.

Z hlediska spolecenskych vlivi mame referenc¢ni skupiny, rodinu, spole¢enskou roli
a postaveni. Nakupni chovani se v rodinach velmi ¢asto podoba. Déti v dospélosti
kupuji to, na co jsou zvykli doma, nevyhledavaji tak jiné produkty Ci sluzby. Vliv
rodiny na nakupni chovani je obrovsky a velmi ¢asto byva mezi partnery rozdélen.
Dle Kotlera (2006) se Zena stara o nakupy drogistického zboZzi, potravin a béZzného
oble€eni a muz se zabyva nakupem dovolenych, automobilt, nemovitosti na
zakladé spole¢né domluvy. Z hlediska marketingové komunikace jsou Zeny na
sdéleni mnohem citlivéjSi, vS§imaveéjsSi. DalSi skupinou jsou samoziejmé déti, na
které jsou cileny pfedevSim televizni reklamy pfed Vanocemi s nabidkou hracek.

Role se sklada z Cinnosti, které od sebe osoby ocekavaji. Kazda role ma své
postaveni, a i to je pro marketéry klicovym sdélenim, jak cilit reklamu na tyto skupiny

a ovlivnit jejich chovani.

Kotler (2006) k rozhodovani kupujicich dodava, Ze je €asto ovlivnéno i jejich
osobnimi charakteristikami do kterych fadime stadium Zzivotniho cyklu v kterém se
nyni nachazi, zaméstnani a ekonomické zazemi, které ma pfimy dopad na
spotrebitele a jeho volby. Zaméstnani a ekonomické zazemi ovlivnuiji i to, co si dany
jedinec koupi. Stavitel si kupuje nové montérky a pracovni obuv, feditel spole¢nosti
oblek a tasku na pocita€. Lidé sdilejici stejnou spoleCenskou tfidu, vykonavajici
stejnou pracovni pozici mohou mit zcela odliSny Zivot a tim i odliSné spotiebni

chovani vzhledem k zivotnimu stylu a hodnotam, které uznavaiji.

Modely rozhodovaciho procesu se odliSuji, v kategorii B2B zakaznikd a B2C
zakazniku. NiZze uvedené modely jsou pro retailové B2C zakazniky. V pfipadé firem
nakupujicich fleetové vozy je vybér snazsi vzhledem k rozhodujicimu parametru,

kterym byva cena vozu.
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1.3.1 Faze procesu rozhodovani

Podle Jesenského (2020), proces rozhodovani o koupi zahrnuje 5 klicovych fazi,
kterymi spotrebitel postupné prochazi: rozpoznani problému, vyhledani informaci,
vyhodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi, po nakupni chovani. Rozpoznani
problému nebo pfic€iny, pro€ zakaznik chce nakoupit je znamkou potfeby. Potfeba
muze byt vyvolana jak vnitfné, tak z vnéjSiho prostredi jako reakce na zakaznikovo
okoli. Naslednym krokem je vyhledani informaci o produktu &i sluzbé. Vyhledavanim
informaci na internetu, doptavani se svych blizkych, navstéva obchodl nabizejici
dany produkt &i sluzbu. V dnesni dobé je nejvétSim shromazdistém informaci
internet, na ktery se soustfedi i dnedni trh vzhledem k narustajicimu mnoZstvi lidi,

ktefi na ném nakupuiji.

Po prvotnim sbéru informaci a zorientovani se v daném odvétvi pfichazi krok
vyhodnoceni alternativ. Tato srovnavaci faze zékaznika uvédomi v tom, na co
opravdu produkt Ci sluzbu potfebuje a co je pro ného rozhodujicim nakupni faktor.
Ve fazi vyhodnoceni si spotfebitel promysli veSkeré moznosti v€etné preferovanych
znacek a pfistoupi k rozhodnuti, ktery produkt ¢i sluzbu nakoupi. S timto krokem je
spojeno pét dilCich rozhodnuti, a to:

- Znacka — vybrana znacCka spolu s jeji historii a rozSifenim v dané zemi
ovliviuje zakaznikovo rozhodnuti. Jsou zakaznici, ktefi cely Zivot nakupuji

pouze jednu znacku a dale jsou zakaznici, ktefi preferuji stfidani znacek.

- Dealer — pusobnost a reputace dealera je pro zakaznika kli¢ova. Mnoho
zakazniku dnes v jednom dealerstvi vz vybere a poté konfiguraci posle do
dalSich dealerstvi a na zakladé ceny a zakaznického pfistupu, komunikace

vybere, kde viz objedna.

- Mnozstvi — z hlediska B2C zakaznikl se vétsinou jedna o jeden vuz. Toto
kriterium je predevSim pro B2B zakazniky, jejichZz nakup se také Casto
opakuje.

- Nacasovani — nakup noveého vozu probiha nejCastéji v mésicich biezen,
duben, zafi a fijen. Z hlediska dani poté prosinec €i leden.

- Platebni metoda — hraje vyznamnou roli v nakupu vozu. Financovani maze

probé&hnout hotové &i za vyuziti operativniho €i finan€niho leasingu.
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Dalsim, velmi podobnym tfifazovym modelem je model spotfebniho rozhodovaciho
procesu skladajiciho se z planovaci etapy, realizacni etapy a hodnotici etapy.
Planovaci etapa je sloZzena z rozpoznani potfeby, hledani informaci a nasledného
hodnoceni variant. V realizacni etapé dochazi pfimo k nakupnimu rozhodnuti se
vSemi detaily (misto, Cas, platebni forma). V zavére¢né etapé, po nakupni je
zhodnocen nakupni proces, produkt a dochazi ke spotfebni zkuSenosti dle Jaderné
(2021).

Produkty kazdodenni potfeby zahrnuji méné rozhodovani, napf.: nakup zubni pasty
nevyzaduje tolik pfemysleni jako nakup nového vozu. Pastu si spotfebitel koupi za

tyden novou, ale nakup vozu je investici dlouhodobéjsi.

Po nakupni chovani by mélo z hlediska marketingu nakupujici ponoukat k predani
zpétné vazby formou recenzi a hodnoceni, diky kterym bude znacka vnimana na
trhu pozitivnéji. Podle Kotlera je ukol marketéra tedy nakupem neskonci, jeho cilem
je udrZzovat zakaznickou spokojenost a zlstat s klientem v kontaktu, aby nejen Sifil
dobré jméno spole¢nosti, ale také v pfipadé dalSiho nakupu ji opét vyuZil (2013).

Z hlediska urovni rozhodovaciho procesu spotfebitele rozliSujeme extenzivni feSeni
problému, limitované feseni problému a rutinni odezvu. Prvni jmenované feseni je
zaloZeno na kompletnim zakaznickém procesu, kdy zakaznik produkt nezna, musi
zvazit vSechna kritéria a zorientovat se, aby byl schopen si vybrat. Limitované feSeni
se tyka zakaznika, ktefi jiz zkuSenost s produktem maiji ale hledaji jeho alternativu,
ktera bude vice vyhovovat. Proces je komplexni, ale spotfebitel se jiz vdaném
sektoru orientuje, ma zkuSenost a snaze se mu rozhoduje. Automatické chovani
neboli rutinni odezvu nalezneme v maloobchodé. Spotfebitelé si ovéfuji informace,
které jiz maji, vybiraji produkty, které znaji. Dochazi k opétovnému nakupu
a hodnoceni. Pokud je dle Jaderné pozitivni, zakaznik nakupuje danou véc znovu,
pokud negativni tak se zakaznik posouva zpét k limitovanému feseni problému
(2021).

1.3.2 Faze zakaznického procesu z pohledu vyrobce znacky

Zakaznicky proces véetné jeho fazi je nutné predné identifikovat z pohledu vyrobce,
ktery urCuje vSem dealerim stejna nastaveni a doporuceni. Vyrobce znacky ma
vetsi finanéni rozpocet, ktery investuje nejCastéji do masovych médii, a to do

televiznich reklam a radiovych spotl. Cilem vyrobce je budovat brand znacky,
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povédomi o nabizenych modelech a vybudovat dlouhodoby loajalni vztah
k zakaznikovi, aby i dalSi model ktery bude kupovat do rodiny, ¢i za par let byl od

stejné znacky.
Predprodejni faze

Zakladem predprodejni faze je zvySit povédomi o znacce a nabizenych modelech
vramci nastaveni komunikaéni strategie s vyuzitim masovych kanall, a to
televiznich reklam a radiovych spotl. Prvni fazi zakaznického procesu z pohledu
vyrobce je identifikace potencionalnich zakaznikl, sledovani jejich zajml a také
vyhledani touchpointd. Jakmile vyrobce zajisti povédomi o znalce, mulze cilit
s aktualnimi nabidkami, které musi byt atraktivni, aby doSlo v dalSi fazi
k rozhodovavani o nakupu. Pokud se zakaznik o nakupu rozhodne, vyhleda si sam

autorizovaného dealera, kde nakup probéhne.

Prodejni faze

Prodejni faze z pohledu vyrobce znacky je ovlivnéna produktem, cenovou strategii
a distribu¢ni siti. DalSi faze vstupujici do zakaznického procesu jsou na strané

dealerstvi, kde zakaznik nakupuje.
- Produkt — kvalita, design, funkénost a zpracovani jsou kli€ovymi atributy.

- Cenova strategie — vyrobce stanovuje cenu pro jednotlivé modely, vybavy
a doplriky. Cena musi byt konkurenceschopna, ale zaroveri musi zajistit zisk
pfi prodeji.

- Distribuéni sit — z pohledu vyrobce jde jak o rozmisténi dealerstvi, tak o

terminy doru€eni vozidel.

Poprodejni faze

Vyrobce zjistuje zakaznickou spokojenost po prodeji pfimo u zakaznikd na zakladé
dotazniku zakaznické spokojenosti, jehoz pfedmétem je i kontrola pribéhu prodeje
ze strany dealerské sité. Nasledna péce o zakaznika v ramci servisnich ukonu je

v kompetenci dealerstvi.

Prikladem ovliviiovani zakaznické procesu a spokojenosti z pohledu vyrobce je
japonska znacka Lexus se svou filozofii Omotenashi, ktera predvida a uspokojuje
potfeby a pfani zakaznika. Tato filozofie je prezentovana znackou, vyrobcem
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a buduje tak image spole¢nosti. Japonsky duch Omotenashi se projevuje ve vSech
aspektech zakaznického procesu, jehoz cilem je chovat se k zakaznikim lépe nez
jakakoli jind automobilka. Prodejci znacky Lexus se k zakaznikim chovaji vzdy jako
k hostim ve svém vlastnim domé, vynaloZi veSkeré usili, aby vyfesili jejich

problémy, at uZ mechanické nebo jiné, jak je popsano v ¢lanku od Lexus GB (2023).

Omotenashi je kliCovym prvkem i v designu vozu Lexus, kde se znaCka snazi délat
vice nez jen uspokoijit potfeby a prani ¢lovéka. Pfedvida je a plynule pini, takZe vSe,
co je pozadovano je okamzité k dispozici, at' uz se jedna o plynuly a citlivy vykon
nebo diskrétni navadéci sekvenci osvétleni interiéru. Prvky Omotenashi lze
spatfovat ve filozofii designu L-finesse jak je uvedeno ve ¢lanku Lexus Design. Tuto
zasadu podtrhuji tfi  zakladni charakteristiky hladka intuice, pfekvapiva
jednoduchost a rafinovana elegance.

Prodej luxusniho vozu by mél pro zakaznika byt zazitkem, na ktery bude rad
vzpominat. Takovy, ktery zaCina v okamziku, kdy zakaznik navaze prvni kontakt se
znackou a prodejcem. K tomuto momentu dochazi ¢asto jesté pred okamzikem, nez
vstoupi do samotného showroomu. Dle ¢lanku od J.D.Power (2023) je poskytovani
mimoradné urovné orientace na zakaznika pred, béhem koupi i nasledné jeho
vlastnictvi je divodem, pro€ se Lexus drzi na vrcholu Zebficku vitézl v oblasti

zakaznické zkusenosti prodejct automobill.

1.3.3 Faze zakaznického procesu z pohledu dealerstvi

Autorizovana dealerstvi jsou povinna dodrzovat veskera nafizeni od vyrobce, ktery
kontroluje nejen prodejni proces a jeho vysledky, ale celou zakaznickou cestu
mystery shoppingem v podobé osobnich navstév na showroomech, hovory

i emaily. Za ucelem této diplomové prace jsou faze specifikovany se zamérenim
na automobilovy priimysl a B2C zakazniky, ktefi nakupuji pro svou vlastni

spotiebu.

Predprodejni faze

V prvotni fazi ma nejvétsi vyznam marketingova komunikace, ktera diky svym
nastrojom dostava prodejce vozl, dealera do povédomi zakaznikim. Tim, Ze
zakaznik produkt vyhledava, mapuje si trh v€etné konkurence jiz vstupuje do
zaékaznického procesu. Z hlediska automobilového primyslu jde predevSim
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o prvotni prozkoumani webovych stranek a konfiguratoru vozl v pfipadé hledani
vozu nového. Konfiguratory jsou doplnény seznamem autorizovanych dealert dané
znacky s kontaktnim seznamem. Pokud jde o vz ojety, prochazi zédkaznik inzeraty
nabizenych vozl. Po zjisténi prvnich informaci se zakaznik vyda do showroomu, i
bazaru ktery ho zaujal. V tomto pfipadé hraje dlleZitou roli vzdalenost od jeho

bydlisté, oteviraci doba, vizualni podoba stranek v€etné pravdivosti informaci.

Z hlediska marketingovych nastrojl jsou kliCovymi body pro podporu pfedprodejni
faze — propagace dealerstvi, pfitomnost a reakéni doba na internetu. Propagace
showroomu probiha na zakladé reklamnich a marketingovych nastroju jak na
internetu, tak nejrdznéjSich vystavach, konferencich. Import propaguje sva
autorizovana dealerstvi na svych webovych strankach. S timto bodem souvisi tedy
chovani dealerstvi na internetu. Struktura, design ale pFfedevSim pravdivost
informaci na webovych strankach, odpovidani na dotazy na socialnich sitich,
pravidelné pfispévky a Clanky jejiz soucasti jsou CTA tzn. ,call to action® prokliky,
které nuti zakazniky k registraci, Ci jiné Cinnosti. Pfikladem je aktualita na webu
dealera s proklikem ,Chcete vice informaci z automotive? Registrujte se.“ Po
vypInéni kratkého formulafe ziska dealerstvi kontakt, ktery mize oslovovat svymi

akEnimi nabidkami v ramci pfedprodejni faze a ovlivnit tak spotfebni chovani.

V automobilovém pramyslu je dllezita také doba reakce na dotazy zakaznikl skrz
importy jednotlivych znaCek. Reakéni doba je hodnoticim kritériem dealerstvi
importu, ale diky témto kontaktim ma dealer opét moZnost nové databaze
a oslovuje dal$i klienty. V neposledni fadé musi byt tato faze podporena
oslovovanim novych klientl poradanim novym akci, prezentaci dealerstvi na
vystavach, konferencich a dalSich nejriznéjSich akcich na kterych se pohybuje

zvolena cilova skupina, ktera je potencionalnim zakaznikem.

Prodejni faze

V prodejni a poprodejni fazi dominuje z hlediska marketingu osobni prodej a osobni
zkuSenost. Jakmile zakaznik vstoupi do showroomu tak je ukolem prodejniho
specialisty zjistit jeho potfeby. Prodejce se musi zakaznikovi pfedstavit, zjisti, jaké
ma zkuSenosti s dealerstvim, v kterém se nachazi, pfipadné si mizZe dohledat jeho
starSi nabidky. Je dulezité naslouchat a sou€asné se ptat, budovat se zakaznikem

vztah. Pro¢ viz kupuje, za jakym ucelem, jaké jsou jeho finanéni mozZnosti, do kdy
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potfebuje viz dodat — cozZ je v dnesni dobé velmi dulezitym faktorem. Pokud je
zakaznik v doprovodu rodiny, prodejce komunikuje i s nimi, nepfehlizi je.
V showroomu jsou staticky vystavené vozy, které si zakaznik dukladné prohlédne,
ale rozhodné je na misté poskytnout testovaci jizdu s pfed vybranym vozem.
Prodejce by mél znat trasu kolem dealerstvi, kde bude moci zakaznik vyzkouset
vse, co je tfeba a jizda se tak stane zazitkem. VUz, kterym se pojede testovaci jizda
musi byt pfipraveny — natankovany/nabity a Cisty. BEéhem jizdy jsou vysvétleny

vSechny jizdni vlastnosti a ovladaci prvky vozu.

Po zkuSebni jizdé je prostor pro dotazy a tvorbu cenové nabidky, konfigurace.
Béhem tohoto procesu by prodejce mél zajistit maximalni komfort pro zakaznika
a seznamit ho se vSemi nabizenymi alternativami, detaily. Nejprve dojde
k nakonfigurovani vozu vcetné vybavy a dalSich mozZnych pfiplatkovych paketu,
nasledné se domluvi financovani vozu, kdy prodejce muze nabidnout nadstandartni
slevu. V pfipadé, Ze je stejny vlz podobné vybavy na cesté, objednany jako
skladovy, i ten mUze prodejce nabidnout. Zakaznik musi odejit ze showroomu
spokojeny, s jasnou cenovou nabidkou a kontaktem na prodejce, kterého se nebude
bat kontaktovat v pfipadé dalSich doplfiujicich dotazl. V pfipadé, Zze se zakaznik
neozve v dobé&, kterou si s prodejcem stanovil, tak se zakaznikovi ozve prodejce
s dotazem, jaka je situace a zda muze pomoci. Dllezitym faktorem jsou prodejni
dovednosti prodejce a jeho diveéra v produkt, ktery prodava. Diky témto vlastnostem
bude pfipraveny zodpovédét jakékoli dotazy a slusné argumentovat svému

klientovi.

V nékterych pfipadech zakaznik ze showroomu odejde s cenovou nabidkou a vrati
se k podpisu smlouvy pozdéji, ale nékdy vz objedna na misté. DalSi fazi prodejniho
procesu je tedy seznameni zakaznika se smlouvou a vS8emi formalnimi nalezitostmi
vedoucimi k podepsani smlouvy. Poté zakaznik odchazi ze showroomu a zpravidla
se vraci az kdyz je vz pfipraveny k pfedani. Prodejce by ho mél kontaktovat
v pfesném terminu, ktery byl dohodnut, coZ se v praxi €asto nestava a termin se
prodluZuje. Prodejce by se mél tedy vzdy umét omluvit a poskytnout vysvétleni.
Zavérecnym ukolem prodejni faze je predani vozu, ktery musi byt bez poskozeni,
Cisty, pfipraveny na znackach a v idealnim pfipadé s malym darkem reklamnich
predmétd pro majitele vozu. Kompenzace za pozdni dodani maze byt i formou

natankované nadrze. Dokumentace k vozu je predana v pfehledné podobé do
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rukou klienta. Zakaznikovi jsou znovu vysvétleny vSechny funkce vozu, prodejce ma
Cas se mu vénovat, nikam nespécha. Po uplynuti pfiblizné tydne prodejce
kontaktuje zakaznika s dotazem, zda je spokojeny, zda nepotiebuje néco
dovysvétlit, zda vSe funguje tak jak ma. Zkratka pokracuje v budovani vztahu, ktery
touto fazi neskonci, protoZe cilem je, aby se zakaznik do dealerstvi vracel na
pravidelné i nepravidelné servisy. Tento krok je pro prodejce maliCkosti, ale

v zakaznikovi vzbudi diveéru v prodejce, dealera i znacku.

Poprodejni faze

Poprodejni faze je v automobilovém primyslu znazornéna vyuzivanim servisnich
mist prodejce. Tato faze za€ina domluvenim terminu pravidelného servisu, ktery
muaze byt ze strany dealera pfipomenut emailem ¢ SMS na zakladé
propracovaného CRM systému. Po domluveni terminu at uz pravidelného Cdi
nepravidelného servisu je stanovana doba opravy v€etné odhadované ceny.
Vzhledem k dobé opravy maze byt klientovi nabidnut nahradni viz. Pokud se jedna

v v

PFijimaci technici ve smluveny den opravy pfijmout viz od zakaznika, ktery nejprve
spolecné prohlédnou. Ujasni si veSkeré opravy, které je nutné udélat vcetné cen
a terminu, pfedevSim u objednavani nahradnich dild. V tento moment je znovu

zakaznikovi nabidnuto nahradni vozidlo i jina nahradni doprava.

Jakmile je viz opraveny, zakaznik je kontaktovan ze strany servisu s terminem
vyzvednuti. Klientovi jsou vysvétleny vSechny opravy véetné polozek na fakture
a predany klice od vozu. Pfekvapenim pro klienta mize byt umyti vozu, €i darek
v podobé vody do auta Ci jiného darkového predmétu. | tyto mali¢kosti buduji vztah
se zakaznikem a mohou zaru€it, Ze si pro dalSi servis vybere stejného dealera.
Pfidanou hodnotou a novinkou nékterych dealerstvi jsou tzn. keyboxy, které slouzi
k pfedani Ci vyzvednuti vozidel ze servisu 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Ve
spole¢nosti AUTOBOND GROUP jsou vyhrazena 4 parkovaci mista, volné
pfistupna z ulice Kolbenova se samoobsluznym kioskem, ktery pfijima ¢i vydava
klice od vozl v€etné faktur a moznosti uhrady servisu platebni kartou. Komunikace
s pfijimacim technikem probiha telefonicky a klient si poté dle svych €asovych

preferenci viz pfeda &i vyzvedne.
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Poté co zakaznik odjede ze servisu pfichazi jeho kontaktovani, tak jako v prodejni
fazi. Opét by se technik mél dotazat na stav vozu, zda je v8e v pofadku a zda
nemuze klientovi jeSté néjak pomoci. V poprodejni fazi se €asto odesilaji online

formulare, vzhledem k obrovskému mnozstvi servisnich zakazek.

Po nakupni faze zahrnuje zkuSenost nejen se zakoupenym produktem, ale
i dealerstvim a ovliviiuje zakaznikiv pohled na celou znacku. Dochazi k naplnéni
nebo nenaplnéni oCekavani, diky kterému je Sifena zpétna vazba a zakaznik se tak
stava zdrojem informaci pro své blizké. Hovofime tak o WOM, Sifeni ustnim
podanim, které muze byt pozitivni a tim pfivést dalSi zakazniky, nebo negativni
a Sifit tak zklamani. Dle Karlicka (2018) plati, Ze negativni WOM se S$ifi mnohem

rychleji nez pozitivni.

1.4 Zakaznicka spokojenost

Zakaznicka spokojenost je termin, ktery se v poslednich letech rozsSifuje a mnoho
firem ze vSech odvétvi se spokojenosti a jejim méfenim za€ina zabyvat. Je odvozen
z latinského ,satis“ neboli dost, a ,facere® prekladano jako délat. Oliver (2014)
zakaznickou spokojenost vysvétluje tak, Ze to intuitivné znamena, ze spotiebitelé
maji tendenci byt spokojeni s produkty a sluzbami, které uspokoji jejich potfeby
dostatecné. Je také marketingovym nastrojem, kterému se vénuje ¢im dal tim vice
pozornosti. RozSifeni na internetu ale muze zpusobit i Sifeni Spatnych zprav
a recenzi, na které musi firmy reagovat v ramci krizovych managementd. Proto je
nutné se zakaznickou spokojenosti pracovat opatrné a v ramci produktll a sluzeb
o kterych jsme 100 % pFesvéd&eni. Zakaznici jsou kliCovou roli a manaZzefi, ktefi si
uvédomuiji jejich vyznam a dulezitost méni strukturu organizace z tradi¢ni na
moderni. Jako prvni najdeme v obracené pyramidé zakazniky, po nich lidé v predni
linii — prodejce, lidé, ktefi se setkavaji se zakazniky na denni bazi. Dale manaZzefi
stfedni urovné a top management jehoz cilem je podporovat a motivovat manazery

urovné stredni.
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KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 2007. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. (str.178)

Obr. 2 Tradi¢ni organizace spolec¢nosti v porovnani s moderni spole¢nosti orientovanou na

zdkazniky

1.4.1 Kano model

Zakaznickou spokojenost popisuje model Kano z roku 1984. ,Model je postaven na
rozdéleni poZadavk( na viastnosti nabizeného produktu a/nebo sluzby do tfi

zakladnich skupin.

- Povinné (Must Be): pokud tyto pozadavky nejsou splnény, zakaznik bude
velice nespokojen. Na druhou stranu jejich splnéni ma jen maly vliv na

spokojenost — jde o zakladni kritéria produktu.

- Jedno rozmérové (One-dimensional): u téchto pozadavkl Ize vysledovat

linearni zavislost jejich naplnéni a spokojenosti zakaznikl — ¢im vice je

v

- Atraktivni (Attractive): tyto pozadavky maiji nejsilnéjSi vliv na spokojenost
zakazniku. Jejich naplnéni vede kvice neZ proporcionalnimu narastu
spokojenosti zakaznikovi. Zaroveri dle Chlebovského (2015) plati, Ze pokud

nejsou tyto pozadavky splnény, tak to nevede k nespokojenosti zakaznika.
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V3e je znazornéno na nasledujicim schématu. Vliv na spokojenost zédkazniku je
znazornén kiivkami tfi skupin — povinné pozadavky, které jsou znazornény na
spodni kfivce musi byt splnény, jinak by byl zakaznik nespokojeny. U jedno
rozmérovych pozadavku je spokojenost zavisla proporcionalné na jejich splnéni
a dale atraktivni pozadavky vykazuji silny narist spokojenosti zakaznik( pfi

svém naplnéni.

Spokojeny zakaznik /
/ Jednorozmérové

Atraktivni poZadavky poZadavky:

vice ne proporcionaini proporcionalni

zavislost zavislost

>
/-//
g e - P

Pozadavek T

Ing Pozadavek
nesplnén 5
Spnon //’F?r/n:e pozadavky spinén
/
/ / jejich nesplinéni vede k
/ velké nespokojenosti

zékaznikl

Nespokojeny zakaznik

CHLEBOVSKY, Vit. Marketing pro B-2-B trhy. 2., aktualizované a pfeprac. vyd. Brno: Akademické
nakladatelstvi CERM, 2015. 89 s. U&ebni texty vysokych Skol. ISBN 978-80-214-5259-6.

Obr. 3 Kano model spokojenosti zakazniki

Model dulezitosti a spokojenosti znazornény na obrazku vySe znazoriuje
v horizontalnim sméru stupeni dualezitosti atributu kvality. Vertikalni rozmér
zobrazuje spokojenost s atributem kvality. Dvojici pofadi (stupeni dulezitosti, stuper
spokojenosti) pak lze umistit na soufadnice. Prostfedky stupnice dllezitosti
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a stupnice spokojenosti pak Ize pouzit dle odborné studie od Cotirleta (2012)

k rozdéleni soufadnic do Ctyf oblasti:

1) Vyborna oblast — zde se nachazi atributy, které zakaznici povazuji za dileZzité
a s jejichz vykonem jsou spokojeni. Udrzeni zakaznikl vyZaduje, aby
vykonnost v téchto oblastech pokraCovala.

2) Oblast, kterou je tfeba zlepsSit — atributy kvality v této oblasti jsou ty, které
zakaznici povazuji za dulezité, ale jejichz vykony neodpovidaji oCekavani.
Spole¢nost se musi na tyto atributy zaméfit a zlepsit je v co nejkratSim Case.

3) Oblast prebytkl — atributy v této oblasti nejsou pro zakazniky pfilis dilezite,
ale jejich vnimani je ze strany zakaznikd uspokojivé. Spolecnost miZze tyto
atributy feSit pozdéji. V pfipadé, Ze potfebuje snizit naklady jsou atributy
v této oblasti témi, které Ize odstranit, aniz by to mélo negativni dopad na
spokojenost zakazniku.

4) Oblast bez péle — tyto atributy jsou témi, s nimiz jsou zakaznici méné
spokojeni, ale zaroven je hodnoti jako méné dulezité. Firma se o tyto atributy
nemusi starat, protoZe nemaji dopad na cely proces hodnoceni kvality
zakaznicke cesty.

Za ucCelem psani této diplomové prace jsou nastroje pro hodnoceni zakaznické
spokojenosti zaméfené na zakazniky v oblasti automotive, jak prodeje, tak

servisnich zakazek. Servisni sluzby zvySuji loajalitu dealerstvi.

1.4.2 Méreni zakaznické spokojenosti

Ke zjisStovani zakaznické spokojenosti z anglického CCS — customer satisfaction
survey se vyuzivaji napfiklad online formulare odesilané 3-5 dni po pfedani vozu i
ukoncCeni servisni zakazky. Formulafe obsahuji otazky tykajici se zakaznika
i produktu. CCS mohou mit i formu telefonickych rozhovorli a emaill. Nékteré
spolecnosti jsou schopny zakaznickou spokojenost méfit pfimo prodejci. Pfikladem
je spolecnost iWant, kdy ihned po nakupu zakaznikovi pfijde faktura za zbozi do
emailu s hodnocenim prodejce, ktery nakup markoval.

NCBS neboli New Car Buyer Survey je dotaznikové Setfeni probihajici emailovou

komunikaci. Cili na zakazniky, ktefi si koupili novy vz v obdobi pfed tfemi az Sesti
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mésici. Dotazovani odpovidaji na otazky tykajici se nového vozu ale i celého
procesu koupé. V ramci tohoto vyzkumu je zkoumana pfedevsim struktura trhu,
podil znaCek na trhu a profil nakupujicich jednotlivych znacek, jak je uvedeno
v diplomové préaci od Snebergerové (2018).

Spolec¢nosti si mohou najmout odborniky na mystery shopping, ktefi si hraji na
potencionalni zakazniky a z celého zakaznického procesu poté zpracuji pro
spole€nost report, ktery Casto definuje i konkurenci. Mystery shopping je
marketingovym nastrojem, ktery méfi kvalitu poskytovanych sluzeb a pfistup
k zakaznikovi. V pfipadé automotive tyto spoleCnosti vétSinou najimaji importy
jednotlivych znacCek pro kontrolu dealerské sité a dodrzovani pfedepsanych
standardu. Mystery shopping muZze probihat, jak osobné v daném showroomu, tak
telefonicky i emailem. Mystery shopper se €asto pta az na neobvyklé dotazy. Jeho
cilem je zahnat prodejce do kouta, ¢eka na jeho reakce. Analyzuje nejen prodejce
a jeho chovani, ale i vzhled showroomu, celkovou atmosféru i ostatni pfitomné
osoby. Diky mystery shoppingu Ize dobfe identifikovat mista pro zlepSeni. Vzhledem
k analyzované spoleCnosti a nejsilnéjSi znacce v jejim portfoliu je v pfiloze prace

vzor formulare pro ucely mystery shoppingu provozovny Toyota v Tfinci.

DalSim nastrojem jsou klasické recenze pro jejiz psani vyzyvaji QR kédy umisténé
na reklamnich pfedmétech, které zakaznik dostane a ty ho nuti k pfedani zpétné
vazby. Pfikladem v analyzované spole¢nosti jsou vonitka do vozu ¢&i vizitky s QR
kédem dané provozovny na Google, sFirmy a Facebook. Zakaznik si tak pohodIné
vybere, pfes jakou platformu chce recenzi poskytnout a spoleCnost ohodnoti.
Z hlediska dealera je nutné na vSechny recenze reagovat personalizovanou
odpovédi. Odpovida se na recenze slovni i na hodnoceni hvézdi¢kami. | toto
hodnoceni je recenzi. Pfikladem je spole¢nost Kia Czech s.r.o. ktera od ledna 2023
odpovidani na recenze do 48 hodin zahrnula do dealerského odménovaciho

systému.

1.5 Shrnuti kapitoly

Zakaznicky proces je klicovym prvkem kazdé spolecnosti. Jeho cilem je porozumét
a uspokojit kazdého zakaznika a jeho potfeby ve vSech tfech fazich zakaznického
procesu, a to predprodejni, prodejni a poprodejni. Zakaznicky proces je

v automobilovém pramyslu ovlivnén vyrobcem daného produktu, ale i jeho
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prodejcem tedy dealerem. V kapitole je definovan pojem zakaznik a spotfebitel,
rozhodovaci proces zakaznika vcetné jeho fazi z pohledu vyrobce znacky
a z pohledu dealerstvi. V neposledni fadé je popsana zakaznicka spokojenost,
které je vysvétlena na modelu Kano spokojenosti zakaznikl. Pokud je nastaven
zakaznicky proces a zmapovana cesta zakaznika, tak se spolecnost soustfedi na
podporu prodeje, jeji cile, a pfedevsSim nastroje podpory prodeje prostfednictvim
kterych je schopna docilit pfedem vyty€enych cill, jak je popsano v nasledujici
kapitole.
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2 Podpora prodeje

Prodej je zakladnim prvkem obchodni Cinnosti a podnikani, jehoz cilem je vytvofit
zisk pomoci pfesvéd&eni zakaznikl o koupi daného produktu. Prodej muze probihat
prostfednictvim rlznych kanall, tzn. touchpointl kterymi jsou prodejni mista
(showroomy), e-shopy, &i prodej skrz telefony, emaily &i obchodni zastupce.
Prodejci vyuzivaji prodejni dovednosti a strategie nastavené spolecnosti, ktera je
podporuje dalSimi nastroji — marketingovymi kampanémi, reklamou, vzorky Ci
dalSimi zpUsoby, které zvysuji jejich zajem o dany produkt. Celkové Ize prodej
definovat jako proces mezi prodavajicim a kupujicim, ktery diky sméné penéz vede
k obchodnimu uspéchu neboli zisku. Dle Pfikrylové a kol., (2019), nastroje pro
podporu prodeje je nutné volit dle trhu, tedy B2B &i B2C. S ohledem na zaméreni

diplomové prace je zaméfeno na trh B2C.

2.1 Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje v automobilovém primyslu mohou byt riznorodé a zamérfuji
se na rlizné aspekty zlepSeni prodeje vozidel a poskytovani sluzeb zakaznikim.
V kazdé fazi zakaznického procesu se k dosazeni pfedem stanoveného cile
vyuziva jiny nastroj. Dle Pfikrylové a kol., (2019), jsou hlavnimi cili podpory prodeje:

Vyvolani zajmu o vyzkouSeni nové znacky ¢i modelu.

ZvySeni urovné informovanosti potencionalnich zakaznikl o znacce

a modelech.
- Ziskani novych zakazniku, které znacky stfidaji (brand switching).

- Nabidka vyhodné slevy, zvyhodnéného financovani nebo darku, a tim

posileni vétrnosti a odména pro stalé zakazniky.
- Podpora doprodeje vozidel — vyprodej skladovych zasob.
- Ocekavani zazitku, Stésti a ovéfeni znalosti.
- ZvySeni prodejniho usili obchodnich zastupcu.
- ZvySeni Cetnosti nakupu.
- Udrzeni stavajicich zakazniku.

- ZlepsSeni zakaznické zkuSenosti.
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- ZlepSeni efektivity a produktivity prodejniho tymu.

Hlavnim tématem diplomového prace a cilem podpory prodeje je zvySeni prodeju
spole¢nosti. Dle Kotlera (2007) je kliCovym a prvnim krokem podrobna analyza trhu
a segmentace zakaznik( dle jejich preferenci a potfeb. Na zakladé provedené
segmentace lze nastavit marketingové kampané a reklamni strategie a diky nim
oslovit potencionalni zakazniky prostfednictvim online a offline kanall. Nabidka
musi byt srozumitelna, stru¢na a lakava. Jejim obsahem neni jen nabidka novych
vozU, ale i financovani, pfislusenstvi €i sleva na prvni pfezuti, uskladnéni pneumatik
zdarma a dal$i sluzby. Usp&$nou kampani maze byt i nabidka testovacich jizd
a moznost si vyzkouSet vozy. V pfipadé osobniho prodeje v dealerstvi je soucasti
podpory prodeje vzhled prodejniho prostiedi a prezentace vozidel v showroomu.
Prodejni tym musi byt pfipraveny na dotazy od klientd nejen o vozidlech, které
prodava ale i o konkurenénich modelech a jejich technologiich a funkcich. ZlepSeni
prodejniho procesu lze uskutecnit v pfipadé odhaleni slabych mist v tomto procesu,
které jsou zjistény na zakladé poskytnuti zpétné vazby od zakazniku. Diky
hodnoceni prodejnich procest l|ze optimalizovat prodejni strategii dle trhu

a zakaznickych preferenci.

2.2 Touchpointy

Touchpointy neboli mista dotyku jsou kontaktni body mezi spoleCnosti
a zakaznikem v kterych dochazi ke komunikaci a vzajemné interakci. Tyto body
predstavuji pfilezitosti, diky kterym se zakaznik setka s vybranym produktem,
sluzbou Ci znackou. Maji zasadni vliv na celkovy dojem, ktery zakaznici ziskaji
o znacce nebo produktu a mohou urcit, jak uspésna je zkuSenost zakaznika se

znackou. Touchpointy mohou byt fyzickeé, digitalni ¢i kombinaci obou.

Do fyzickych touchpointd fadime vSechny pfilezitosti, kdy se zakaznik setka se
spole¢nosti fyzicky. Zakladem jsou kamenné prodejny spole¢nosti, kde zakaznici
nejen produkt vidi, ale diky proskolenému personalu jsou s nim seznameni a mohou
se na cokoli zeptat. Firmy se Casto prezentuji na veletrzich a vystavach, coz je
dalSim fyzickym touchpointem. S ohledem na automobilovy primysl fadime do
fyzickych touchpointl i vyuZiti servisu na autosalonu, stejné jako vydejni misto pfi

prevzeti objednavek nebo jejich vraceni. Eventy a akce slouzi jako fyzické setkani
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se zakazniky, vétSinou potencionalnimi. Tyto akce Casto spole€nosti pfinasi nove
klienty. Fyzické touchpointy obecné buduji vztah mezi prodavajicim a nakupujicim.
Jedna se o osobni a pfimy vztah na jehoz zakladé je mozno vytvofit pratelsky,
pozitivni vztah zakaznika k prodavané znacce €i produktu a zajistit tak jeho loajalitu
k vybrané znacce Ci produktu.

Digitalni touchpointy v automobilovém pramyslu pfedstavuji interakéni body mezi
zaékaznikem a automobilovou znackou prostfednictvim online kanall a digitalnich
meédii. Tyto body jsou kliCové pro posileni znacky, komunikaci se zakazniky
a budovani jejich zazitku. Webové stranky jsou hlavnim pfikladem digitalnich
touchpointd. Pomoci webu zdkaznik nejen zjiStuje informace o spoleCnosti,
nakupnim procesu a moznostech, ale ma moznost pres tento touchpoint pomoci
e-shopu spolec€nosti uskute€nit nakup. Diky online konfiguratoru ma moznost si vz
na webu sestavit dle svych pfedstav. Po nakupu mize zvefejnit recenzi odpovidajici
jeho zkuSenosti a pomoci tak vytvaret image znacky. Socialni média jako Facebook,
Instagram, Linkedin, Twitter a dalSi jsou mistem, kde se zakaznici ptaji na otazky
a sdili své zkuSenosti. DalSim nastrojem podpory prodeje prostfednictvim
digitalnich touchpointl jsou direct emaily, které cili na pfesné vybranou skupinu
zakazniku. Tyto personalizované emaily jsou odesilany na zakladé zanechani
kontaktu a vétSinou jiz uskutecnéného nakupu. Novinkou v digitalnich
touchpointech jsou chatboty, které se na prvni pohled tvafi jako online chat, na ktery
odpovida prodejce. Chatboty jsou naprogramované a dokazou odpovédét na
zakaznicky servis, ktery si pfevezme komunikaci a zakaznikovi se ozve. Novinkou
je virtualni realita a rozSifena realita, ktera nabizi moznost prozkoumat vozidlo ve
virtualnim prostfedi nebo si zobrazit jeho rozSifenou verzi. Hodnoceni a recenze na

internetu na nejriznéjSich serverech fadime také mezi digitalni touchpointy.

2.3 Nastroje podpory prodeje

Nastroje podpory prodeje jsou strategie a prostfedky vyuZivané pro posileni prodeje
produkti nebo sluZeb. Tato opatfeni pomahaji presvédcit zakazniky k nakupu

a podpoiit tak prodejni proces.
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2.3.1 Komunikaéni nastroje v predprodejni fazi

Nastroje podpory prodeje v pfedprodejni fazi zakaznického procesu jsou zaméreny
na interakci se zakaznikem pfed samotnym nakupem a maji za cil zaujmout,
informovat a presvédcit zakazniky o hodnoté nabizeného produktu &i sluzby jak
z pohledu vyrobce, tak dealera. Dle Jaderné a Volfové 2021, Ize spravnou
komunikaci vhodné budovat a rozvijet znacku, poskytovat informace a vytvaret i
stimulovat poptavku. Komunikace také pfispiva k diferenciaci retailera a vede tak ke

zvySovani firemni image.

Nastrojem neosobni komunikace jsou reklamni kampané, nebot diky nim je
spole€nost schopna zasahnout velké mnoZstvi pfijemcu. Mezi funkce reklamy vedle
informacéni funkce patfi dale cil pfesvédCit potencionalni zakazniky nebo se jim
pfipomenout. Nastroje reklamy rozdélujeme dle vyuZziti typu médii, jak je

znazornéno na obrazku nize.

Obr. 4 Skladba komunikaéniho mixu — komunikacéni nastroje

JADERNA, Eva a Hana VOLFOVA. Moderni retail marketing. 2021. Praha: Grada Publishing, 2021.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-1384-2. (str.54)

33



Dulezitou soucasti pfedprodejni ¢asti je budovani public relations znacky (vyrobce),
dealera i produktu. Dle Machkové (2015) je cilem PR podpora a vytvafeni
pozitivnich vztahu vefejnosti k firmé, dlouhodobé ovliviiovani vefejnosti a budovani
firemni kultury i firemni identity. PR komunikace je rozdélena na interni a externi.
Interni komunikace se soustfedi na vnitropodnikové smérnice a nastaveni,
informovanost vSech zaméstnancli, predevSim ve vétSich spole€nostech.
Komunikace externi je zaméfena na okoli spole€nosti a jeji pozitivni vztahy, tedy

vztahy smérem K vefejnosti, tak aby byli vZdy dobfe fizeny a cileny.

2.3.2 Nastroje podpory prodeje v prodejni fazi

Nastroje podpory prodeje v prodejni fazi se v automobilovém primyslu zaméfuji na
usnadnéni procesu nakupu vozidla a podporu rozhodovani zakaznikd. V této fazi
jsou kliCové pro uzavieni obchodu a zajisténi pozitivni zkuSenosti nejen s vozem,
ale i prodejcem a dealerstvim, kde zakaznik nakup uskuteéni. Tato faze je tedy pIné
v kompetenci dealera, ktery musim dodrZovat nastavené standardy od vyrobce, ale
zakaznicky proces je jiz v jeho reZii.

Vyrobce znacky pfedepisuje jasné dané standardy, které dealerstvi musi dodrzovat.
DalSi aktivity dealera jsou realizovany s cilem odliSit se od ostatnich konkurenénich
dealerstvi a nabidnout zakaznikim néco navic a tim si ziskat jejich pozornost.
Kazdy vyrobce ma na dealerstvi jiné poZadavky a také sleduje jiné ukazatele,
prispiva na jiné marketingové aktivity. V ramci praktické casti diplomové prace jsou
tyto standardy dle jednotlivych znacek specifikovany ve ¢tvrté kapitole této prace.

Mezi zakladni nastroje podpory prodeje v automobilovém pramyslu fadime:

- Testovaci jizdy, diky kterym ma zakaznik moznost si vozidlo vyzkouSet,
projet a ziskat tak osobni zkuSenost s jizdnimi vlastnostmi. Prodejce ma
v tuto chvili prostor pro pfedstaveni testovaného modelu. Testovaci jizdy
jsou ve vSech standardech znacek, které nabizi analyzovana spolecnost.

- Personalizované nabidky — cenova nabidka na miru zakaznika dle jeho
konfigurace. Z pohledu vyrobce vSech nabizenych znafek analyzované
spoleCnosti je nutné zakaznikovi pfedat personalizovanou nabidku.
Dealerstvi je doporu¢eno, aby nabidku uzpusobil dle pfani klienta — napf.:
pokud se jedna o opakovany nakup, protiucet apod.
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- Financ¢ni sluzby — nabidka riznych moznosti financovani, leasingu nebo
avéru. / Analyzované znacky maiji doporuceny leasingové spolecnosti, které
maji svym zakaznikim doporu€ovat. V&e je ale pouze v roviné doporuceni,

nikoli povinnosti.

- Cross-selling a up-selling — nabidka doplfikovych produktl, pfisluSenstvi,
které by mohly zakaznika zajimat, jsou aktivitou dealera, jehoz cilem je
prodat k vozu dalSi produkt.

- Zakaznicky servis — poskytnuti odborného poradenstvi pfi konfiguraci vozu
¢i vybéru skladového modelu v€etné rychlého a efektivniho feSeni pfipadné
neznalosti, problém( je na strané dealerstvi a jejiho prodejniho tymu.
Zahrnuje jasnou komunikaci, transparentnost cen, podminek procesd,
termind dodani, financovani a dalSich domluvenych sluZeb. Z hlediska
vyrobce jsou nastaveny zakladni standardy, které je nutné dodrzovat, ale

realizace je na strané dealera.

2.3.3 Nastroje podpory prodeje v poprodejni fazi

Aftersales neboli poprodejni sluzby jsou zaméfeny na udrzeni dlouhodobého vztahu
se zakaznikem po nakupu vozidla a poskytovani dalSich sluzeb, které zvysuji
spokojenost zakaznika a podporuji jeho loajalitu vuci znacce, dealerstvi. Stejné jako
u komunikaénich nastroju je tato faze zakaznického procesu ovlivnéna jak
vyrobcem znacky, tak dealerem. Hlavnim nastrojem pro znacCku i dealera je
Customer Relationship Management, ktery umozZnuje sledovat interakci se
zakazniky, jejich Cetnost nakupl, opakované navstévy servisu a zaznamenava
kompletni komunikaci. Rizeni vztaht se zakazniky (CRM) oznaduje manazerské
usili o obchodni procesy a technologie, které maiji za cil porozumét zakaznikim
firmy (Kim, Suh, & Hwang, 2003). Uspésné CRM vyzaduje, aby podniky pruzné
komunikovaly se svymi zakazniky (Edelstein, 2000). Podniky, kterym se podafi
spravné vyhodnotit hodnotu zakaznika, mohou nabizet sluzby pfizplsobené
riznym zakazniklm, provadét efektivni fFizeni vztahl se zakazniky a sou¢asné také
zvySovat pfijmy podniku (Berson, Smith, Smith, & Thearling, 2000). Odborny ¢lanek
Analysis of Tesla's Business Model (2021) popisuje precizni praci automobilky
Tesla z pohledu komunikace se zakazniky. Zakaznik ma k dispozici sit sluzeb,

jejimz prostfednictvim je s Teslou propojen a tim spojuje vSechny kroky vztahu
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zakaznika se znacCkou na jednom misté. Spole€nost neustale digitalné sleduje
zakaznika a je schopna poskytnout podporu kdykoli je tfeba. Ve srovnani
s analyzovanymi znackami je schopna v pfipadé drobnych poruch v ramci svého
virtualniho servisu provest diagnostiku a vyfeSit problém zakaznika, coZ vede
k uspofe Casu jak zakaznika, tak Tesly. Pokud by k vyfeSeni situace nedoS$lo tak
spole¢nost vysle mobilni servisni vz a techniky, aby vz opravili pfipadné pozada
zakaznika, aby se dostavil do servisniho stfediska. Zakazniky, ktefi nevlastni viz
Tesla zkouma spole¢nost také velmi detailné, a to jak z pohledu kontaktnich udaj,
tak napf.: provedenych testovacich jizd.

Servisni programy jsou majitelim vozidel od vyrobce predepisovany dle
stanoveného poctu ujetych kilometrl, €i po ur€itych letech, plati vzdy ta situace,
ktera nastane dfive. Nad ramec pravidelnych servisnich prohlidek mize dealerstvi
nabidnout svym zakaznikim dalSi sluzby, diky kterym se odli§i od svych
konkurentd. Mezi tyto sluzby Fadime uskladnéni pneumatik zdarma, Ccisténi
klimatizace, umyti vozu ¢€i zapujceni nahradniho vozidla po dobu servisni prohlidky

Ci opravy.

Eventy jsou dalSim nastrojem podpory prodeje a jsou pro zakazniky organizovany
jak ziniciativy vyrobce, tak dealera, ale liSi se stanovenymi cili téchto setkani.
Vyrobce organizuje eventy vétSiho rozsahu a oslovuje nepfimo vefejnost s cilem
predstaveni nového modelu ¢i ucCasti na vystavé, veletrhu. Eventy pofadané
dealerem jsou zacileny konkrétnéji, napfiklad v ramci lokality, kde se dealerstvi
nachazi, ¢i pracuiji s jiz vytvofenou CRM databazi a cili na své zakazniky. Pfikladem
muze byt pfedstaveni nového modelu vozu, kdy do zvaciho procesu budou zahrnuti
nejen dodavatele, partnefi a VIP zakaznici dealerstvi, ale také maijitelé vozidel starsi
generace predstavovaného modelu.

Zpétna vazba je kliCovym ukazatelem pro vyrobce znacky i dealera pro optimalizaci
procest a nastaveni novych. V prvni kapitole prace jsou popisované metody
zjiStovani zakaznické spokojenosti z pohledu vyrobce prostfednictvi mystery
shoppingu a CSS formulafl. V pfiloze této prace je uveden vysledny formulaf
probéhlého mystery shoppingu z pohledu vyrobce k dealerovi. Dealer obdrzi od

vyrobce tento vysledek, dle kterého pfesné zna sva slaba mista.
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2.4 Shrnuti kapitoly

Druha kapitola diplomové prace popisuje podporu prodeje, jeji cile a nastroje
z pohledu vyrobce i dealera. Cilem podpory prodeje a tématem prace je zvySeni
prodeju analyzované spoleCnosti ve vSech fazich zakaznického procesu. Prvni
predprodejni faze je charakterizovana komunika&nimi nastroji ur€enymi pro vyrobce
i dealera. Prodejni faze je ovlivnéna pfredepsanymi standardy vyrobce, ale vétsi ¢ast
zahrnuje prace dealere a jeho prodejniho tymu. V ramci poprodejni ¢asti je klicovym
nastrojem fizeni vztahu se zakazniky, diky kterému muiZze dealerstvi cilit konkrétnimi
nabidkami. Z pohledu vyrobce je v této fazi zasadni zpétna vazba probihajici skrz
mystery shoppingy, jejichz vzorovy formular je soucasti pfiloh této prace.
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3 Predstaveni spoleénosti AUTOBOND GROUP a.s.

Spole¢nost AUTOBOND GROUP a.s. nyni zaméstnava 225 zaméstnanct na 13
provozovnach v Ceské republice v ramci 4 zastupovanych znadek. V nasledujici
kapitole je popsan vyvoj spolecnosti od jejiho zaloZeni do konce roku 2023.

3.1 Historie spole¢nosti

Historie spole¢nosti saha do Cervna roku 2006. Cilem zakladateld bylo vytvoreni
silného multibrandu, ktery je schopen uspokojit Siroké spektrum zakaznikd.
Nabidnout stabilitu, Siroké portfolio znacek a pokryti napfi¢ Ceskou republikou.
Prvnim otevienym showroomem spole€nosti byla akvizice v Karlovych Varech, kdy
nejprve dosSlo k rozdéleni provozovny na tfi samostatné showroomy, aby byly
dodrzeny dealerské standardy jednotlivych znaek — Kia, Mitsubishi a Nissan.
V roce 2009 bylo postaveno dealerstvi v Plzni, kde dnes najdeme Kiu a Ford. Dosud
nejvétsi akvizici byla koupé spolec¢nosti AUTO-MOTO Styl v Ostravé Hrabové.
Provozovna dnes nabizi téméf 15 000 m?, kde ze zacatku nabizela klientim vozidla
znacek Kia, Nissan, Suzuki a Toyota. O pét let pozdé&ji zahajila spole€nost jednani
s Autopalace Praha a jednala o akvizici prostor na Kolbenové ulici, které se koncem
roku 2014 staly sidlem spole¢nosti. AUTOBOND GROUP tak ziskal silné zazemi
a showroomy pro znacky Kia, Mitsubishi a Nissan. V letech 2016-2018 doSlo
k otevieni pobocCek Toyota na Moravé. Nejprve vroce 2016 v Tfinci, rok poté
v Ostravé Svinové, v roce 2018 v Opaveé. | pfes Covidové restrikce a tim zpusobené
naro¢né podnikatelské prostfedi nejen v automobilovém prumyslu byl rok 2020
showroomem Toyota a Ford. PraZzska centrala spole¢nosti rozsifila své portfolio
o znacku Suzuki a kompletné pfebudovala showroom Kia do designového konceptu
Red Cube. V roce 2021 pfiSel dalSi vyznamny milnik, a to otevfeni Lexus centra
v Ostravé Hrabové. Nejnovéjsi showroom, moderni prostfedni, prvotfidni vozy,
které zastupuje pouze 5 autorizovanych dealertl. Koncem roku se podafilo otevfit
nejvétsi showroom Toyota v Praze, na Kolbenové. Rok 2022 byl opét rokem rozvoje
a urceni priorit spole¢nosti. Doslo k ukonceni spoluprace se znackami Nissan,
Mitsubishi a Ford. Cilem je veSkeré aktivity spole€nosti soustfedit na nejsilngjsi
znacky portfolia — Toyotu, Lexus, Kiu a Suzuki. Autorizované servisy pokracuiji.
Popsany vyvoj zobrazuje jak se z jedno znackového dealera s jednou provozovnou
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a prodejem 500 vozl ro¢né stal multibrandovy specialita, jehoz provozovny jsou
zakaznikum k dispozici napfi¢ republikou s ro¢nim prodejem 4 500 vozidel. V roce
2023 se spole€nost nadale zamérovala na individualizovany pfistup k zakaznikim,
produktu i cenotvorbé. V roce 2024 rozsiti spolecnost své portfolio o dalSi znacku.

Provozovny spoleénosti AUTOBOND GROUP:

Praha — Kia, Toyota, Suzuki

Plzen — Kia

- Karlovy Vary — Kia

- Ostrava — Hrabova — Kia, Toyota, Suzuki, Lexus
- Ostrava — Svinov — Toyota

- Opava — Toyota

- Tfinec — Toyota

- Sumperk — Toyota

BOND AUTO Plus s.r.o. byla zaloZzena jako dcefina spole¢nost AUTOBOND
GROUP a.s. a prebira prodej vesSkerych ojetych vozidel ze vSech menSich
provozoven napfi€¢ republikou. BAP ma dvé pobocky, a to v Praze a Ostravé
Hrabové. Nabizi vykup vozidel, nakup na protiucet, financovani, pojisténi, a to vse
ve vysokém standardu autorizovaného prodejce. Z 80 % se jedna o predvadéci Ci

lehce ojeta vozidla z nabidky matefské spolecnosti ABG.

3.2 Pocet prodanych aut v roce 2022

Dle vyhodnoceni obchodnich pland byla primérna hodnota prodaného vozu
v poslednim roce 740 — 780 000 K¢&. NiZe je zobrazen pfehled prodanych vozl celé

spolecnosti dle jednotlivych znacek, celkem bylo prodano 3 225 vozidel.
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Tab. 1 Pocet prodanych vozi v roce 2022 v ABG

Toyota 1471
Kia 1227

Nissan 238

Suzuki 161
Lexus 90
Ford 28
Mitsubishi 10

Matefska spole¢nost BAP vroce 2022 prodala celkem 1068 vozu na dvou
pobockach. Celkovy pocet prodanych vozl v uplynulém roce za celou spolecnost
byl 4 293.

Tab. 2 Pocet prodanych vozu v roce 2022 v BAP

Praha 671

Ostrava 397

3.3 Vyvoj prodavanych zna€ek spole€nosti na trhu v roce 2022

Na zakladé prodeju spoleCnosti ABG vroce 2022 byl zpracovan vyvoj
analyzovanych znacCek na Ceském trhu z hlediska prodanych ks, podilu na trhu
a poradi vroce 2022. Z nasledujici tabulky vyplyva, Ze provozovny Toyota
dealerstvi (Praha, Ostrava Svinov, Ostrava Hrabova, Sumperk, Tfinec, Opava,)
ABG tvofi témé&F 15 % prodejd v Ceské republice. Korejska znacka Kia se svymi

4 provozovnami (Praha, Ostrava Hrabova, Karlovy Vary, Plzen) v ramci dealerstvi
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ABG prodala 12 % voz(. Dealerstvi Lexus ABG v Ostravé Hrabové prodalo v roce
2022 10 % prodanych vozu na ¢eském trhu, Suzuki na dvou pobockach (Ostrava
Hrabova, Praha) 8 %.

Tab. 3 Pocet registrovanych vozidel

Lexus 411 560 897
Toyota 10 023 10 334 10 208
Kia 8 332 9787 12 267
Suzuki 2475 2468 1932

Obrazek Cislo pét zobrazuje vyvoj analyzovanych znacek v poslednich tfech letech
na ¢eském trhu dle poctu registraci v jednotlivych letech. Z grafu vyplyva vice nez
dvojnasobny rist znacky Lexus na ¢eském trhu. V roce 2020 bylo na ¢eském trhu
registrovano 411 vozidel, v roce 2022 897 ks. NarUst je znatelny i u korejské
automobilky Kia, ktera zaznamenava témér 30 % narust v registracich od roku
2020. Naopak nejsilnéjsi znaCka analyzované spolecnosti Toyota je v prodejich za
posledni tfi roky velmi stabilni. Suzuki zaznamenava pokles o 20 %.

Pocet registrovanych vozidel
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Kia

Lexus Toyota Suzuki
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Obr. 5: Pocet registrovanych vozidel
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3.4 Marketingové aktivity spole¢nosti

Spole¢nost ABG spolu s BAP ma marketingové oddéleni o 2 zaméstnancich.
Marketingova manazerka je zodpovédna za veSkeré aktivity spoleCnosti napfi¢
znaCkami a republikou a za pozici marketingového speciality, ktery je jejim
podfizenym. Cilem obou marketingovych pozic je plnéni pozZadavkl importQ
jednotlivych znacek a pfiprava marketingové strategie ABG i BAP. Celkovy ro¢ni
budget na vesSkeré aktivity je kolem 8 miliont K&. Importy jednotlivych znacek se na
plnéni podileji v zavislosti na aktivitach, které chtéji podporovat. Podpory
jednotlivych znacek jsou specifikovany nize. Nékteré aktivity jsou spoleCnosti
sdileny pro vice znacCek, predevSim eventy. Vramci jednoho eventu je

prezentovano vice vozidel pod logem ABG.

Pravidelné akce, kterych se ABG v ramci roku ucastni:

Golfové turnaje — 3 az 4 tour s dalSimi partnery (cca 25 turnaju za rok).

Zapasy hokejovych Vitkovic — v ramci ambasadorstvi.

Zapasy Baniku Ostrava — v ramci ambasadorstvi.

Akce doporucené importy znacek.

Marketing je ve spoleCnosti ABG podpofen nastavenymi spolupracemi
s ambasadory, ktefi buduji image a vnimani nejen znacCek, ale i mateiské

spole¢nosti. V portfoliu spolupraci jsou nyni tyto osobnosti, kluby ¢i nadace.

- HC VITKOVICE RIDERA — hokejovy klub z Vitkovic méa ve své flotile kolem
20 vozidel znacCky Kia z ostravského showroomu na Hrabové. ABG je tak
soucasti vSech zapasu ve skyboxu z kterého je vidét na ledovou plochu
doplnénou nejen logem ABG ale i vozy, které béhem prestavky zaplni led.

- Banik Ostrava — nejznaméjsi ostravsky klub jezdi ve vozech Toyota, kterych
maji nyni kolem 40 ks. Fotbalové hfisté méstského stadionu je doplnéno

logem ABG, stejné jako stfidacka Ci skyboxy.

- Bobisté CR — reprezentace Ceské republiky jezdi nejen v polepeném bobu,

ale i ve vozech Toyota.
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- Radek Kasparek — Cesky kuchar a Séfkuchar prazské michelinské restaurace

Field jezdi jiz tfi roky ve vozech ABG.

- Tomas Hertl — &esky hokejista pisobici v San Jose Sharks pfi navstévé CR

jezdi ve vozech ABG.

- Nadace Leontinka — iz 3 roky podporuje ABG Nadaci Leontinka jak finan¢né,

tak zapujcenim vozu Kia.

- Andél mezi zdravotniky — Soutéz Zdravotnik roku je projekt uréeny pro Iékaie

a vSechny zdravotniky, jehoZ vyherce ziska viz znacky Kia na jeden rok.

3.5 Shrnuti kapitoly

Analyzovana spole¢nost pusobi na trhu prodeje s novymi vozy od roku 2006.
Béhem svého vyvoje méla v portfoliu i dalSi znacky, které koncem roku 2022
prestala svym zakaznikim nabizet a ponechala si pouze servisni stfediska téchto
znacek s cilem soustfedit se na nejsilngjSi znacky svého portfolia. Z hlediska
Moravé nema zadného konkurenta a pokryva 15 % prodeja v Ceské republice.
Narast prodejl je v poslednich letech znatelny u znacky Kia, naopak pokles
u znacky Suzuki. Posledni znackou je Lexus, ktery fadime do vy$Siho segmentu
z pohledu modelové fady i cilové skupiny zékaznikd. Z hlediska marketingovych
aktivit se spoleCnost snazi navazovat dlouhodobé spoluprace s vyznamnymi lidmi
napfi€ obory, sporty a nadacemi. Sou€asné se pravidelné uc€astni nékolika eventl

rocné, kde ziskava nove zakazniky.
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4 Analyza souc¢asného stavu poznani

Na zakladé odborné reSerSe, predstaveni spoleCnosti a jeji analyzy organizacni

struktury byly zpracovany rozhovory za ucelem porozumeéni toho, jak nyni funguje

zakaznicka cesta a podpora prodeje ve spoleCnosti s koordinatory jednotlivych

znacek, které maji na starosti vSechny provozovny vybranych znacek, oddélenim

marketingu a obchodnim feditelem.

4.1 Metodika

V nasledujici kapitole je popsana metodika pro psani praktické cCasti zavérecné

prace:

1) Literarni reSerSe odborné a Casopisecké literatury se zaméfenim na

zakaznicky proces a podporu prodeje.

2) Ziskani vefejné dostupnych informaci o analyzované spolecnosti.

3) Provedeni rozhovorl s koordinatory jednotlivych znacek — Lexus, Toyota,

Kia, Suzuki, marketingovym oddélenim a obchodnim feditelem. Rozhovory

probihaly osobné ¢i telefonicky, jejich pfepis je soucasti PFiloh této diplomové

prace.

Lexus — rozhovor probéhl osobné v kvétnu 2023 s respondentem ve
véku 27 let, ktery u spoleCnosti pracuje druhym rokem, v oblasti

automotive nikdy v minulosti nepracoval.

Toyota — rozhovor probéhl osobné v kvétnu 2023 s respondentem ve
véku 30 let, ktery u spolecnosti pracuje 5 let, ale v oblasti automotive
se pohybuje 12 let.

Kia — rozhovor probéhl osobné v kvétnu 2023 s respondentem ve
véku 35 let, ktery u spoleCnosti pracuje 3 roky, ale v oblasti automotive
se pohybuje 5 let.

Suzuki — rozhovor probéhl osobné v kvétnu 2023 s respondentem ve
véku 45 let, ktery u spoleCnosti pracuje 3,5 roku, ale v oblasti
automotive se pohybuje 10 let.
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- Marketingové oddéleni — rozhovor probéhl osobné v unoru 2023
s respondentkou, ktera je u spole€nosti 3 roky, ale jedna se o jeji prvni

pozici v oblasti automotive. Dfive pusobila ve sportovnim marketingu.

- Obchodni feditel — rozhovor probéhl osobné v prosinci 2023
s respondentem ve véku 60 let, ktery pracuje u spoleCnosti 15 let

a v oblasti automotive se pohybuje cely Zivot.
4) Vyhodnoceni kvalitativnich rozhovoru.
5) Navrh optimalizace nastaveni ¢i jinych zmén v podniku.

Informace pro literarni reSerSi jsou ziskané z dostupné knizni literatury
a Casopiseckych publikaci. VeSkeré pouZzité zdroje jsou uvedeny na konci prace
v seznamu literatury. Informace pro praktickou &ast jsou ziskané z webovych
stranek spolecnosti, internich materiall, rozhovori se zaméstnanci a v neposledni
fadé na zakladé pozorovani béhem pullroéni praxe ve spoleCnosti na pozici
Marketing Specialista. Rozhovory probihaly osobné a individualné, celkem probéhlo
6 rozhovoru. Cilem celé prace je navrhnout, jak optimalizovat zakaznicky proces ve

spole¢nosti ABG k vysSim prodejum celé spolecnosti.

4.2 Vyhodnoceni rozhovort

Kvalitativni rozhovory byly vyhodnoceny a jsou shrnuty v nasledujicich kapitolach
dle jednotlivych oddéleni. Pfepisy rozhovoru jsou soucasti Pfiloh této prace.

4.2.1 Lexus

Japonsky vyrobce luxusnich vozu od roku 1989 s Sirokym portfoliem modeld od
sportovnich vozlt, SUV modell aZ po sedany a limuziny. Dnes nabizi svym
zakaznikim pouze 5 autorizovanych prodejnich a servisnich mist skrz Ceskou
republiku. Do konce roku 2023 by mélo byt otevieno Lexus centrum jizZ v novém
designu. Povéstna koncepce zakaznické spokojenosti v japonském duchu
Ometenashi a dalSi nastroje na podporu prodeje byly zminény v rozhovoru
s vedoucim prodeje znacky Lexus ve spolecnosti ABG.

Jiz &tvrta pobocka Lexusu v Ceské republice byla oteviela v zafi 2021 v Ostravé
Hrabové. Prvni rok byl velmi naro¢ny zhlediska hodnoceni prodeja di
marketingovych aktivit vzhledem k dlouhému Skolicimu procesu prodejniho
i servisniho tymu, ktery znacka vyzZaduje. V Ostravé Hrabové ma spolecnost ABG
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také showroom vozu Toyota, Kia a Suzuki z jejichz portfolia zakaznikd mohla Eerpat
a oslovit je. PfedevSim maijitelé Highlandru nebo Sorenta se pfisli do nového
showroomu podivat a byli pfekvapeni modelovou fadou Lexus. Povedlo se také
oslovit zakazniky, ktefi Lexus jiz maji, aby vyuzZivali ABG vramci servisnich

prohlidek.

Z hlediska reklamy v regionu jsou k dispozici 4 billboardy, které jsou rozmistény po
Ostravé. Cilem téchto reklamnich poutadu bylo nejen informovat o novém
showroomu Lexus v Ostravé, ale pfedevSim o jeho lokalité, slouzi tedy jako

navigacni systém.

Lexus je prémiova znacCka s nyni malou dealerskou siti, ale velmi iniciativnim
a podporujicim importem, ktery podporuje 50 % veSkerych marketingovych aktivit
kromé online MKT, ktery déla ploSné po celé republice. V pfipadé realizovanych
eventu je k dispozici moznost zapuj¢eni brandovanych stanu €i vlajek. VZdy na akci
dorazi i vedeni Lexusu a nabidce mozZnost promluvit k nasim zakaznikim &i jim

odprezentovat novy model.

4.2.2 Toyota

Dle webovych stranek Toyota Manufacturing (2020), historie Toyoty saha az do roku
1918 do japonského tkalcovského prumyslu, kde Saki¢i Tojoda vynalezl prvni
automaticky tkalcovsky stroj na svété a zalozil Toyoda Spinning and Weaving
Company. Jeho vynalez snizil pocet vad a zvysSil vynosy, protoze tkalcovsky stroj se
zastavil a nepokracoval pfi vyskytu chyby, ¢imz nespotfebovaval dalSi nité. Tento
princip konstrukce zafizeni, kdy se automaticky zastavi a okamzité upozorni na

problém se stal zakladem vyrobniho systému Toyota Production System.

V Evropé zacala Toyota prodavat automobily v roce 1963 v ramci oficialni smlouvy
o distribuci. Do roku 1990 investovala Toyota v ramci celé Evropy vice nez 7 miliard
EUR a v soucasné dobé zaméstnava pfimo a v ramci sité prodejcu pfiblizné 81.000
pracovnikid. Dnes spoleénost v ramci Ceské republiky nabizi 29 modelti zahrnujici
jak osobni, tak uzitkové vozy s klasickymi i alternativnimi pohony v 32
autorizovanych dealerstvich.

Autobond Group ma nyni v portfoliu 6 showroom Toyota po celé republice — Praha,
Ostrava Svinov, Ostrava Hrabova, Tfinec, Sumperk a Opava. V roce 2021 byl

otevien nejvétsi showroom v Praze a v zafi 2023 showroom ve zcela novém
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konceptu dle nejnovéjsich standardd v Ostravé Hrabové. Spole€nost se soustfedi
predevS§im na Moravu, na které nema zZadného konkurenta jak v prodejni, tak
servisni siti.

Ze zpracovaného rozhovoru vyplynulo, Ze spoleCnost Toyota se v ramci masivni
reklamy nezaméruje na televizni reklamy, ale spiSe radiové spoty, které jsou hojné
vyuzivané predevsim v ramci Toyota vikendu, které se konaji asi 5x ro¢né. V ramci
téchto specialnich vikendl jsou pfipraveny vyhodné nabidky na jednotlivé modely.
Dulezité je zminit, Ze akce je povinna pro celou dealerskou sit, takZe je dulezité,
aby k ni dany dealer pfidal svou nabidku, diky které by zakaznik zvolil pravé jeho.
Billboardy v oblasti Kolbenovy ulice jsou vnimany spiSe jako navigaéni systém,
nikoliv jako reklama.

Koordinator znacky také zminil podporu od import znacky, ktery cili pfedevSim na
fleetové zakazniky. Béhem eventd, které chce dealerstvi realizovat jsou k dispozici
veskeré propagacni materialy (stany, vlajky, katalogy apod.), které si dealer za
poplatek muze zapujcit. Autobond Group vnima za prinosnéjsi eventy, které
realizuje samostatné nez eventy, ke kterym se pfipojuje k importu. Pravidelné
pfipravuje fleetové snidanég, na kterych prezentuji i zastupci Toyota Ceska republika

v

na nejaktualnéjsi témata z automobilového primysiu.

4.2.3 Kia

Spolecnost Kia je prezentovana na oficialnich strankach Kia Czech s.r.o. (2023)
jako poskytovatel mobility, s cilem inspirovat své zakazniky pohybem. Pochazi
z Asie a pUsobi na trhu jiz 75 let. V souCasné dobé& zaméstnava pfiblizné 52 000
zameéstnancl na vice nez 190 trzich, provozuje vyrobni zavody v 6 zemich a ro¢né
proda pfiblizné tfi miliony vozidel, cozZ ji fadi na 8. misto nejvétSich vyrobcu
automobill na svété. Dnes je povazovana za prukopnika elektrifikovanych vozidel
a vozidel na baterie po celém svété. Vramci strategie ,Plan S ktera byla
predstavena vroce 2020 je cilem spoleCnosti do konce roku 2026 nabizet
modelovou fadu 11 bateriovych elektromobild a dosahnout 6,6 % podilu na
celosvétovém trhu s elektromobily (bez Ciny) a také 25 % svého prodeje
z ekologickych vozidel.

Na Ceském trhu zahajila Kia prodej v roce 1993, je zastoupena spolecCnosti Kia

Czech. Distribu¢ni sit se sklada z 56 autorizovanych prodejnich a servisnich mist,
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ktera prodala za celou existenci znagky v CR pres 133 tis automobilti. Od roku 2010
znacka na vSechny nové vozy prodané v Evropé dava svym zakaznikiim sedmiletou
zaruku. Firemni kultura je zaméfena na zakaznika, ktery je pro spolecnost na

prvnim misté, s cilem poskytovat ty nejlepsi sluzby na nejvyssi urovni.

Kia ma v ramci ABG 4 provozovny, a to v Praze, Ostravé, Plzni a Karlovych Varech.
Showroom v Ostravé je velmi podporen spolupraci s HC VITKOVICE RIDERA, diky
kterym je Kia v Ostravé opravdu vidét. Z hlediska konkurence neni na Moravé

vV o wriwvrs

vV o wriwvrs

Celkem bylo prodano 1227 vozidel. Kia nabizi svym zakaznikim ak&éni modely,
které na zakazniky funguji. VétSinou se jedna o druhy stupen vybavy, ke kterému
se pfida nejoblibenéjsi prvek — parkovaci senzory ¢i zadni kamera. DalSim ddvodem
tak vysokych prodeju byla dostupnost vozidel, ktera nebyla s ohledem na
konkurenci vibec dlouha. PfestoZze auta nebyla, tak se dodaci Ihiita posunula
z 3 mésicl na 6 coz, bylo stale konkurenceschopné. Naopak jako neuspésné byly
zhodnoceny Kia days, které Ize pfirovnat k Toyota vikendim. Z hlediska masové
reklamy bylo pozitivné hodnoceno vyuziti televiznich reklam, které pfinasi nové
zakazniky. DalSi reklamou, pFfedevSim v Ostravé je pro ABG spoluprace
s hokejovym klubem HC VITKOVICE RIDERA. Lidé si mohou vSimnout nejen
polepenych vozl v Ostravé, ale hlavné vozu na ledé o prestavkach pred upravou

ledu vS§ech domacich zapasu.

Import Kia je ke svym dealerdm v ramci marketingové podpory velmi §tédry, pfispiva
1 000 K& na kazdeé prodané vozidlo. VSe se poctivé vyplnuje a doklada v ramci
oficialnich Zadosti. Kia podporuje dealery i na eventech, kdy na kazdou
realizovanou akci pfizve dealera, ktery svou lokalitou spada nejblize. Dealer ma
poté z akce vesSkeré kontakty. Z pohledu koordinatora Kia hodnoceni eventl
nezalezi na eventech realizovanych pouze dealerstvim nebo importem ale na typu
eventu. Pokud jde o event dynamicky, s nabidkou testovacich jizd tak to ma vzdy
smysl. Cist& prezentaéni, staticka akce vétSinou moc uspéchu historicky nepfinesla.
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4.2.4 Suzuki

Japonska spolehliva znacka oblibena pfedevsim u starSi generace, ktera sazi na
jednoduchost. Dle Suzuki Magyar Coorporation (2023) saha historie znacky do roku
1909, kdy byla zaloZena dilna na vyrobu tkalcovskych stavi v Hamamatsu,
japonském mésté inovaci. Heslem spolecnosti byl jiz v ranych zac€atcich zakaznik.
,KdyZ zakaznik néco potfebuje, musime udélat vSe pro to, abychom naplnili jeho

potfeby.“ Tento princip spoleCnost Suzuki vyznava dodnes.

Vroce 2020 oslavila spoleCnost 100 let od svého =zaloZeni. Soucasnost
i budoucnost patfi elektrifikaci, a i Suzuki je prikopnikem mild-hybridnich pohond,
které spojuji nejmodernéjSi spalovaci motory s kompaktnim pomocnym
elektromotorem. Tento typ pohonu maji nyni vSechny nabizené modely kromé

terénniho Jimny.

Autobond Group ma nyni dva showroomy, a to v Praze a Ostravé Hrabové.
Realizovany rozhovor upozornil na 4 duleZité atributy, které znacku prodavaji —
dostupnost, cena, vybava a jednoduchost. Marketing je ze strany importu podpofen
minimalné, vzhledem k pfidélovani aut, které je jasné dané prodejnim planem.
Vysledek za rok 2022, celkem 161 prodanych vozl na dvou poboc¢kach je hodnocen
v celé dealerské siti Suzuki. Bylo také zminéno, Zze Ceska republika je pro Suzuki
nezajimavym trhem, ktery vozy radéji proda v Némecku v pradméru o 100 000 K&
vice. Z hlediska masovych meédii a ovlivnéni navstévnosti bylo zminéno, Ze
navstévnost neni nijak méfena, na Zadné provozovné ABG. Reklamy jsou pozitivhé
hodnoceny v mensich méstech, vesnicich, nikoliv v Praze ¢i Ostravé. Z pohledu
akEnich nabidek jsou dle koordinatora znacky nejucinnéjsi prodlouzené zaruky Ci
pneumatiky zdarma. Nejvice také funguji nabidky, které jsou promované
kampanémi ze strany importu. ABG do kampani neinvestuje. Historicky bylo
vystaveno auto pfed Globusem, kde bylo cileno pfedevSim na starSi generaci
a zvySeni povédomi o zna¢ce. ABG obecné investuje do marketingovych aktivit
znaCky Suzuki nejméné. Import znacky, kromé& zminénych kampani podporuje
pouze akénimi nabidkami, nebo slevami, které jsou Cerpany z marze dealera, coz
tak vyhodné neni. Naopak prodlouzena zaruka 5 let je samoziejmosti, ktera potési
kazdého zakaznika. Event se pro Suzuki v ABG nikdy nerealizoval ani ze strany
importu ani ze strany ABG.
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Tab 4. Srovnani znaéek analyzované spolecnosti na zakladé rozhovort s koordinadtory

znacek
1) Co loni Prvni rok, Slevové akce AkEni Funguje dostupnost
fungovaloa nelze na servis modely aut na Ceském trhu.
co ne? hodnotit. funguji vzdy.  funguiji.
Nefungoval
i Kia Days.
2) Do jakeé Nejsou. Nejsou, Ovlivnuji Ano, ale spiSe v
miry spiSe radio a dost, buduji mensich méstech.
ovliviiuje vlivto nema. image
navstévnost znacky.
reklama?
3) Ovliviauji  Ano. Ano, hlavné  AkEni AkEni nabidky,
navstévnost Toyota nabidky, prodlouzena
akéni vikendy. jako zaruka, pneumatiky
nabidky? vybava zdarma.
SPIN.
4) Ovliviiuje Ne, je Ne, je Kia nic Zadna reklama
navstévnost vnimana vhimana nema, v neni.
reklama v spiSe jako spiSe jako Ostrave
regionu? navigacni navigacni spoluprace
systém. systéem. s HC
VITKOVIC
E RIDERA.
5) Jak Akeni Eventy pro 1 000 K& AkcEni nabidky,
podporuje nabidky, fleetove na kazde slevy.
import skladoveé zakazniky, prodané
prodej? vozy, eventy moznost auto dle
a moznost zapujéeni planu,
zapujéeni moznost
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6) Jaké

eventy jsou

pFfinosnéjsi?

7) Které
nastroje
podpory
prodeje
funguji
nejlépe na

zakazniky?
8) Kdo jsou
typicti

zakaznici?

eventového

vybaveni.

Organizovan
é ABG.

Neni treba,
akéni
nabidky.

Vyssi tfida,
podnikatelé
a manazefi,
rodiny s

détmi.

eventového

vybaveni.

Organizovan
é ABG.

AkEni
nabidky,
slevy a
hlavné

servis.

Rodiny s

détmi, starSi

generace ale

i mladsi.

4.2.5 Marketingova komunikace

Marketingové oddéleni v ABG se sklada ze svou pozic — Marketing Manager
a Marketing Specialist. Obé pozice jsou pro vSechny znacky napfi¢ republikou, jen
rozloZeni ukolu jednotlivych pozic je rozdilné. Rozhovor probéhl s Marketingovou

manazerkou, ktera pusobi ve spolecnosti tfetim rokem. V ramci pracovni staze

ucastnit se
event(,
zapujéeni
vybaveni.
Zalezi
spiSe na
povaze
eventu,
statika
nema
smysl.
Dynamické

eventy ano.

Cenové

zvyhodnéni

Elektro
nadsenci,
rodiny s
détmi.

Eventy Zadné ABG
v ramci Suzuki

nedélal.

Historie znacky,

cena.

StarSi generace.

a psani diplomové prace jsem na pozici Marketing Specialist pracovala 6 mésicu.
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Autobond Group vyuziva pro svou prezentaci pfedevsim online — socialni sité (Li,
FB, 1G) a PPC reklamy. Je to hlavnim nastrojem, ktery pfivadi zakazniky do
showroomu, ktefi pfijdou rovnou na domluvenou schuzku, €i testovaci jizdu.
Soucasné jsou z webovych stranek spole¢nosti informovani o akénich nabidkach.
DalSimi vyuzivanymi nastroji jsou profily na Seznamu a Googlu, bannery na sAutu.
V ramci tiskovych materiald spole€nost pravidelné inzeruje v ramci tiskovin HC
VITKOVICE RIDERA a Banik Ostrava vramci spoluprace, dale v Ostravé
v Magazinu Patriot.

Offine reklamou jsou v Ostravé LED obrazovky u Makra v Ostravé a Olomouci,
v Olomouci na fotbale, ve Ski aredlu Bila &i na golfu v Ostravici. Casto jsou
vystavovany vozy na eventech ABG ¢i ve spolupraci s importy zna¢ek. Masova
média nejsou vzhledem k vysokym nakladum realizované. Radio pouze ve spojeni
s Toyotou v ramci pozvani na Toyota vikend. V Ostravé jsou 3 billboardy, v Praze

2, ale vSechny jsou vnimany spiSe jako navigacni systém na pobocky.

Ro¢ni investice do MKT je kolem 8 milion K& — pro celou spole¢nost, tedy vSechny
znaCky a vSechny provozovny. Rozlozeni této investice je Cisté v kompetenci
managerky, ktera dle podpor jednotlivych importt stanovi finalni rozdéleni investic.
Kazdy import ma sva pravidla a své pozadavky na pInéni marketingovych aktivit.
Lexus, jako nejluxusnéjsi znacka portfolia ABG se podili 50 % na kazdé aktivité
kromé online reklamy, do které investuje celorepublikové sama. V praxi to znamena,
Ze pokud je realizovany event, Lexus plati 50 % nakladu celé akce. Toyota naopak
podporuje pouze fleetové akce. Do klasickych akci pro koncové zakazniky
nepfispéje. ABG tuto podporu vyuziva predevSim na pravidelna fleetova setkani
v ramci snidani, které realizuje v Praze a nové v Ostravé. Naopak Suzuki nefeSi, do
jakych aktivit je investovano. Plati ¢astka 75 000 K¢ na kvartal, ktera je v pfipadé
ABG investovana do online. Kia pfispiva 1 000 K& na prodané auto, dle prodejniho
planu. To znamena, Ze pokud je na kvartal v planu 86 vozidel, Kia pfispéje az do
vy$e 86 000 K¢ v pripadé, Ze budou vynaloZeny néaklady na 172 000 K&. Casto se
tato podpora &erpa v pripadé VIP akci pro klienty HC VITKOVICE RIDERA.
Naposledy byl pfipraven ledovy bar pfed vstupem do VIP zony Ostravar Arény. Akce
se podafila, pfinesla nové kontakty a vedeni importu Kia byla u toho. O zminéné
podpory se zada formou Zadosti pfedem vytvofenych formulafi. Jakmile jsou
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doloZeny vesSkeré dodavatelské faktury a fotografie, poté je proplacena podpora,

vSe musi byt ale transparentni.

CRM databaze je ve spoleCnosti zatim v zacatcich. Cilem je do budoucna
automatizovat vSe tak, aby klienti dostavali informace nejen obchodniho charakteru,
ale pfedevsim pfipominky s terminy dalSi servisni prohlidky ¢i STK. Aby rozesilani

newsletteru bylo co nejefektivnéji zacileno.

Primarné je nyni tfeba segmentovat data, zakazniky a zacCit pracovat s CRM
systémem. Dale by bylo pfinosné nakoupit prezentacni vybaveni pod logem ABG,
které by bylo mozné vyuzit na veSkeré eventy a nemuselo by dealerstvi platit za
zapUjcky od importl znacek. V neposledni fadé personalni obsazeni a celkové
vnimani spole¢nosti. Ve firmé je velka fluktuace a z pohledu marketingu se stava,
Ze jsou na showroomy pfivedeni zakaznici na zakladé placenych reklam, ale prode;j
jiz uteCe, protoze na provozovné neni kvalitné vyskolena personal, ktery by se
0 zakaznika postaral.

4.2.6 Obchod a prodej

Respondentem za obchodni oddéleni byl muz ve véku 60 let na pozici obchodniho
feditele, ktery ve spoleCnosti pracuje jiz 15 let. Na zakladé osobniho rozhovoru
definoval zakazniky, které ABG segmentuje dle prodavanych znacek, a snazi se
k nim pfistupovat individualné. Preference a potfeby zakaznikd Kia zhodnotil jako
kvalitni a cenové dostupné vozy, u Toyoty zakaznici spoléhaji na dlouhou Zivotnost
a nizké naklady na servis. Cilovou skupinou vozl Suzuki jsou lidé, ktefi hledaji
kompaktni vozy se schopnosti jizdy v terénu. Definice zakaznikd Lexus byla dle
rozhovoru s respondentem nejjasnéjSi: No a Lexus, to je naSe prémiovka pro
standard sluzeb, ktery je definovan filozofii Omotenashi.“ Nastaveny prodejni
proces reflektuje standardy, procesy a systémy znacek. Obchodni proces ABG je
cilem na zakaznika a zakaznickou spokojenost, ktera je narazové zjistovana, ale
dale se s ni nepracuje. Zakaznici jsou dnes mnohem znalejSi nez dfive, maji
nastudovano a chodi do showroomu pro cenovou nabidku s moznostmi financovani
a za ucCelem zjisténi jizdnich vlastnosti diky testovacim jizdam. Prostor pro zlepSeni
zakaznicke cesty je na jejim konci od pfedani vozu po poprodejni péci, ktera je nyni

poskytovana pouze fleetovym zakaznikim. Cilem spole€nosti je zaméfeni na
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retailové zakazniky a poskytnuti pécCe, diky které se budou do dealerstvi vracet
a budou vyuzivat nejen servis, ale pro nakup dalSiho vozu do rodiny ¢i vymény vozu
zustanou u ABG. V pfipadé prvniho kontakiu se zakaznikem na webovych
strankach je cilem ziskani kontaktu prostfednictvim formulafi na jejiz zakladé jsou
poté potencionalni klienti kontaktovani. U eventl jsou vyuzivany soutéze, kde je

opét cilem ziskani co nejvice relevantnich kontakt.

4.3 Vlastni navrhy reSeni

Dle uskutecnénych rozhovorl a zminéné pullroCni praxe na pozici Marketing
Specialist jsou nize shrnuty hlavni mysSlenky aktualniho nastaveni spolecnosti
a doporuceni, jejiz cilem je optimalizace zakaznického procesu k vy$Sim prodejim

spole¢nosti.

4.3.1 Nastaveni KPI

Dle rozhovoru s marketingovym oddélenim a obchodnim feditelem spole¢nost nyni
monitoruje celkovy obrat, vyvoj prodeje v riznych obdobich, primérnou hodnotu
prodaného vozu a pocCet prodanych kusu. DalSi ukazatele nejsou zjiStovany
a vzhledem k tématu diplomové prace je doporucenim nastaveni dalSich kliCovych

ukazatell, které musi byt méfitelné a dosazitelné:

- Navstévnost — na zakladé analyz rozhovoru bylo zjiSténo, Ze neni nijak
méfena, vSe je pouze na zakladé pozorovani. V ramci nového nastaveni Ize
poté sledovat konverzni pomér zakaznikl, kolik zakaznikl se vrati a kolik

¢asu na showroomu stravi.

- Ziskovost zakaznika — kolik zisku pfinese pramérny zakaznik. V ramci
nastaveni prodejnich cill I1ze poté snadno nastavit, kolik novych zakaznikd
je tfeba ziskat napf. ke zvySeni cile 0 10 %.

- Hodnoceni zdkaznikl — nastaveni zpétné vazby nejen na provozovny
a produkty, ale na prodejni Ci servisni tymy. Zpétna vazba je klicova pro
optimalizaci procest a nastaveni novych, jak je popsano v prvni kapitole

zakaznickeé spokojenosti.

- Podil opakovanych nakupu - sledovani kolik zakaznikl nakupuje
opakovaneé.
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- Podil zdkaznikl s vice nez 2, 5, 10 vozy — segmentace nejen na jednotlivé

znacky, ale i po€et voza.

- Navratnost MKT investic — Marketingové aktivity provadény béhem me staze
nebyly vzdy spravné vyhodnocovany. Zpétna vazba je vtomto pfipadé,
predevsim v realizacich eventl kliCova pro vybér dalSi akci, kterych se
spoleCnost ma ucastnit. Z hlediska online reportu bylo vSe reportovano
obecné, jako komplet ABG nikoliv pro jednotlivé kampané jednotlivych

znadek.

4.3.2 Fluktuace

Ve spole€nosti pracuje nyni 225 zameéstnancl, jejz pracovni pozice se v ramci
fluktuace velmi Casto méni. Stavajici zaméstnanci musi byt schopni obsahnout
nejen svou pozici, ale zastupovat dalSi pozice Ci po pfijeti nového zaméstnance
Skolit i novy personal. Fluktuace byla ve spole€nosti v loriském roce kolem 48 %,
z 8ehoz vyplyva, Ze téméF kazdy druhy zaméstnanec spoleénost opousti. Spatna
povést spolecnosti je dana i hodnocenimi na portale Atmoskop, kde je k nalezeni
40 hodnoceni. Obecné je proces naboru novych zaméstnancl a onboardingu
zameéstnancl z davodu nutnosti pfijmout nové lidi co nejdfive z mého pohledu
neuchopeny. Vybérové fizeni je dost rychlé a s tim souvisi ne vZzdy dobry vybér
zameéstnance. Pozice do managementu pfijima HR manazerka, ale pozice na
jednotlivé provozovny jsou v kompetenci vedoucich provozoven. Je tedy otazkou,
zda jsou tito vedouci pracovnici, ktefi maji na starost vedeni svych tymu jak
prodejnich, tak servisnich schopni vybrat spravné lidi bez zasahu HR oddéleni?
Dale je nutné zminit, Ze pokud zaméstnanec projde zkusebni dobou a je schopen
fungovat bez dohledu osoby, ktera ho ma bé&éhem nastupu na starost tak velmi ¢asto
ze spolec€nosti odchazi. V ramci prvniho doporu€eni na zakladé zhodnoceni je snizit
fluktuaci, ktera i vtomto roce pokraCuje a sehnat kvalitni personal, ktery bude
spokojeny sam. Diky tomu bude schopen dosahnout dobrych prodejnich vysledk
a také uspésné projde narocnym skolicim procesem nastavenym ze strany vyrobce
znacky, ktery je nutné splinit, jak bylo zminéno v rozhovoru od koordinatora znacky

Lexus.
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4.3.3 Skoleni a spoluprace v ramci spoleénosti

Na zakladé pozorovani bylo zjiSténo, Ze zaméstnanci jednotlivych znacek spolu
nekomunikuji a nesdili své postfehy a zkuSenosti, které je mohou vzajemné
obohatit. Navrhem na zlepSeni je AUTOBONG GROUP Academy neboli pravidelna
Skoleni, ktera by probihala osobné a cilem by bylo sdilet své postfehy. Vedouci
provozovny v Karlovych Varech je prodejné velmi schopny a souasné umi své
napady prodat a naucit zaméstnance dravosti. Je dllezité, aby prodejce premyslel
nejen nad svou odménou, ale na celém procesu objednavky. Cilem je naucit lidi, jak
prodat a co prodat, umét prodat vozy které jsou dlouho na skladé. Dale mit
zmapovanou konkurenci a jeji nabidku. V pfipadég, Ze klient objedna viiz, ktery ma
jiny dealer skladem tak je dobré ho kontaktovat a zkusit se domluvit na ,vyméné®.
Zakaznik tak nemusi pal roku ¢ekat a spole¢nost ma hned zisk. Cilem je tedy
kooperace vramci firmy a zdokonalovani prodejnich procesu interné, nejen na

Skolenich od importu.

4.3.4 Individualizovany pfistup

Z rozhovoru vyplynula rozdilnost a pfistupy jednotlivych importl znacek. Je nutné
si uvédomit, ze kazda znacka je jina jak z pohledu cenové politiky, cilovych skupin
tak i z hlediska lokality v které se dany showroom nachazi. Kazda znacka podporuje
dealera v jinych aktivitach, kdy je nazornym pfikladem marketingovy podpora ze
strany Lexusu, ktery investuje 50 % do veskerych aktivit mimo online a naopak
Suzuki, které investuje 75 000 K& za kvartal bez ohledu na to, kam jsou penize
investovany. Matefska spolecnost nyni pfistupuje ke kazdé znacce stejné, a to je
dle mého nazoru chybou. To, co se prodava v Praze se nemusi prodavat v Ostravé.
Provozovny by se méli vice zapojovat do lokalnich akci dané oblasti a snazit se
dostat do povédomi lidi zijicich v téchto lokalitach. DalSim doporucenim je tedy Fesit
kazdou znacku i region individualné, protoZe kazda znacCka je jina a ma jiné
nastaveni. Proto opatfeni v ramci zvySeni prodeju nelze nastavit plosSné, ale je nutné

jej nastavit individualné.

4.3.5 Faze zakaznického procesu

V predprodejni a prodejni fazi se do zakaznika z hlediska marketingu a nabidnutych
akénich nabidek investuji penize, ale tim pro nékteré prodejce zakaznicky proces
konci, jak vyplynulo z rozhovoru od respondenta na pozici obchodniho feditele. Ve
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chvili, kdy se auto proda a prodejci jsou odménéni tak pro né zakaznik ,ztraci
hodnotu®“. PfestozZe je nejvydélecnéjsi Cinnosti dealerstvi servis a cilem by mélo byt
udrzet zakaznika v dealerstvi, kde vUz zakoupil i vramci servisnich ukona.
Z jednotlivych fazi specifikovanych v prvni kapitole teoretické Casti prace tedy
vyplyva, Ze je nutné zameéfit se nejen na prodej novych vozu ale i poprodejni fazi,
ktera pfirozené generuje zisk na zakladé pravidelnych prohlidek a dokaze zajistit,
Ze pokud bude klient spokojeny tak si v dealerstvi koupi dalS$i viz vyménou starého

na protiucet.

4.3.6 CRM

Na zakladé analyzy v prvni kapitole teoretické casti prace a rozhovoru
s marketingovou manazerkou analyzované spole¢nosti je dalSim navrhem zrychleni
zavedeni planované zakaznické databaze, idealné s napojenim a automatizaci na

servisni systém.

4.3.7 Operativni leasing

Spole¢nost ABG nabizi nyni 4 znacky, které se fadi k tém nejprodavanéjSim na trhu.
Vzhledem k dcefiné spole¢nosti BOND AUTO PLUS, ktera se zabyva prodejem
ojetych vozl bych spole€nosti doporucila poskytovani operativnich leasingl v ramci
nové vytvofené dcefiné spolecnosti fleetovym zdkaznikim. Jak bylo zminéno
v rozhovoru s koordinatorem znacky Lexus, akcni nabidka operativnich leasingu
Lexus Business Edition velmi dobfe funguje, proto by ABG mohl mit vlastni
program, pro vSechny znacky. Z hlediska prodeje novych vozl dojde ke zvySeni
prodeju a plnéni planu, diky éemuz budou spole¢nosti navySovany slevy. Z pohledu
spole¢nosti BOND AUTO PLUS budou generovany ojeté vozy s jasnou a znamou

historii, pravidelnosti a predem domluvenymi najezdy.

4.4 Shrnuti kapitoly

Provedené rozhovory shrnuji zakladni nastaveni jednotlivych znacek a mysSlenky
koordinatoru, ktefi na svych pozicich pracuji vice nez tfi roky z ¢ehoz vyplyva, Ze
znaji dobfe jak prostfedi analyzované spole€nosti, tak prodavané znacky. U kazdé
znacky funguji na zakazniky ak&ni nabidky a cenova zvyhodnéni. Z hlediska
reklamy v okoli se vSichni koordinatofi shodli, Ze je vnimana spiSe jako navigacni

systém, mimo Suzuki, které reklamu v okoli showroomu nema. V dalSich kladenych
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otazkach se odpovédi odliSuji coz poukazuje na individualnost kazdé znacky a jejich
procesl. Dullezitym poznatkem je segmentace zakaznikl, ktera neni spoleCnosti
nijak zkoumana. V rozhovorech bylo zminéno Skoleni a dalSi standardy, které
vyrobci vyZaduji a na zakladé pozorovani béhem pul ro¢ni staze byla zaznamenana
velka fluktuace v ramci prodejnich pozic a pozic pfijimacich technikl. Na zakladé
rozhovoru s obchodnim feditelem bylo zjisténo, Ze spolecnost sleduje pfedevsim
zisk, poCet prodanych vozu a jejich primérnou cenu. Nema nastaveny dalSi klicové
ukazatele, diky kterym muzZe vyhodnocovat své vysledky. VSechny tyto zjiSténé
poznatky z analyzy rozhovorl a pozorovani jsou kliCovym zdrojem pro navrhy
feseni, kterymi je nastaveni KPI, dle kterych bude dale sledovano a pravidelné
vyhodnocovano fungovani firmy. DalSim doporu€enim jsou opatfeni zamezujici
vysokou miru fluktuace, navrzena jsou i pravidelna Skoleni napfi¢ spole€nosti
a oddélenimi. Naopak je nutné zavést individualni pfistup k jednotlivym znackam,
protoZe jak vyplynulo z rozhovoru, kazda znacka je jina a ma své zékazniky, diky
tomu se bude spoleCnost moci zaméfit na zlepSeni zakaznického procesu.
Z marketingového hlediska je doporu¢eno zrychleni zavedeni CRM systému.
Poslednim navrhem k optimalizaci prodejnich vysledku je poskytovani operativnich

leasingU.
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Zaver

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat preference zakazniku a soucasny stav
zakaznického procesu ve spolecnosti AUTOBOND GROUP. Tato spole¢nost byla
vybrana na zakladé pracovni staze z prostfedi multibrandu nabizejiciho svym
zakaznikum znacky — Lexus, Toyota, Kia, Suzuki. Prvni kapitola prace se vénovala
zakaznikovi, zakaznické cesté a jejimu mapovani v€etné procesu rozhodovani.
Dale zakaznické spokojenosti v oblasti automobilového primyslu a jejimu
vyhodnoceni. Druha kapitola teoretické ¢asti byla vénovana podpore prodeje, cilim
prodeje, které nejsou vzdy jen zvySeni zisku spolenosti a také nastrojim
v pfedprodejni, prodejni i poprodejni fazi zakaznického procesu z pohledu vyrobce

i dealera.

Na zakladé teoretické Casti byla zpracovana Cast prakticka, jejiz soucasti jsou
z hlediska dat prodeje spoleCnosti za rok 2022 dle jednotlivych znacek
a provozoven. Dale jsou zpracovany a vyhodnoceny rozhovory s koordinatory
jednotlivych znacek, oddélenim marketingu a obchodnim feditelem za ucelem
zjiSténi aktualniho nastaveni procest a fungovani jednotlivych oddéleni a jejich
propojeni. Rozhovory mohou byt subjektivni, pfestoze vSichni respondenti pracuji
ve spole€nosti vice nez 3 roky a 5 z 6 dotazovych ma dlouholetou zkuSenost
z automobilového primyslu. Prakticka ¢ast je doplnéna poznatky ziskanymi na

zakladé pozorovani b&éhem pul roéni praxe ve spolecnosti.

Vyhodnoceni rozhovorl ukazalo, Ze v pfedprodejni fazi jsou investovany penize do
reklamnich kampani a marketingovych akci, které jsou vyuzivany nasledné
v prodejni fazi a pfivedou potencionalni zakazniky do provozoven. Nasledné
z vysledkd analyz vyplyva, Ze v poprodejni fazi neni zakaznikovi vénovana

pozornost a neni sledovano, zda vyuZziva servisnich sluzeb v ABG.

Zakaznicka cesta a podpora prodeje si v poslednich letech ziskava na pozornosti
a vzhledem ke konkurenénimu prostfedi v oblasti automobilového pramyslu je
nutné nejprve nastavit jasné ukazatele, diky kterym bude mozné Iépe analyzovat
zakaznika, jeho cestu a tim nastavit do budoucna pfesné nastroje ve v8ech fazich
zakaznickeé cesty, které zobrazi, co je tfeba zménit a kde je prostor pro zménu
zavedenych postupu. Dal$im navrhem, ktery byl ziskdn béhem praxe a vychazi

z analyzy rozhovorl je fungovani HR oddéleni smérem k rozvoji zaméstnancu,
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jejich vzdélavani a skoleni. Diky tomu by mohla byt zlepSena celkova fluktuace ve
spoleénosti, ktera vroce 2022 dosahovala 48 %. Cim déle zaméstnanci ve
spolecnosti pracuiji, tim Iépe jsou proskoleni a tim lepsSi zakaznicky servis poskytnou
potencionalnim zakaznikim a soufasné znaji standardy prodavané znacky.
Z hlediska zakaznického procesu bylo doporu€eno zaméfeni na poprodejni fazi
zakaznického procesu, v které je i dle obchodniho feditele spoleCnosti velky
potencional stejné jako v individualizovaném pfistupu ke kazdé znacce. Z hlediska
marketingovych aktivit bylo doporu€eno segmentovat zakazniky a zacit co
nejrychleji pracovat se CRM systémem. MoZnost zprostfedkovani operativnich
leasingu je poslednim navrhem pro zvySeni prodeju analyzované spolecnosti, ktery

je vysledkem rozhovoru s koordinatorem znacky Lexus.

Analyzovana spoleCnost ma jako autorizovany dealer 4 znacek, prodejce ojetych
vozl v Praze a Ostravé a servisni stfedisko pro 8 znacek silnou pozici na trhu, coz
dokazuji i prodeje realizované vroce 2022 vzhledem k celkovym prodejim
jednotlivych znagek v Ceské republice. S odkazem na navrzena opatfeni planuje
spole€nost AUTOBOND GROUP a.s. rozvoj svych sluzeb a zaméfeni na
zakaznicky proces ve vSech fazich zakaznického procesu dle jednotlivych

doporuceni.
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Priloha 1 Scénar prubéhu rozhovori

Koordinatofi znacek

1) Minuly rok se na zakladé vysledkl prodalo 90 vozidel znacky Lexus. Co dle

tvého nazoru fungovalo/nefungovalo?
2) Do jaké miry ovliviiuje navstévnost showroomu televizni reklama?
3) Do jaké miry ovliviuji navstévnost showroomu akéni nabidky?

4) Do jaké miry ovliviiuje navstévnost showroomd a nasledné
prodeje/objednavky reklama v regionu, kde je umistén showroom (zadavana
ABG)?

5) Jak podporuje import prodej? Jaké nastroje mate k dispozici?
6) Jaké eventy jsou pfinosngjsi? Organizované importem ¢i ABG?
7) Které nastroje podpory prodeje funguji nejlépe na zakazniky vasi znacky?
8) Kdo jsou typicti zakaznici Lexusu/Toyoty/Kii/Suzuki?
Marketingova komunikace
1) Jaké marketingové aktivity jsou z pohledu marketingu nejpfinosné;jsi?
2) Jaké kanaly ABG vyuziva?
3) Jaka je ro¢ni investice do marketingu?
4) Jak jednotlivé znacky pfispiva;ji?
5) Jak se o jednotlivé podpory zada a jak se dokazuji vynalozené naklady?
6) Pracuje ABG s databazi zakazniki? Ma svij CRM systém?
7) Co je tfeba do budoucna zlepsit?
8) Kdo jsou typicti zakaznici ABG?
Obchod a prodej
1) Kdo jsou zakaznici ABG?
2) Jakeé jsou tedy preference a potfeby zakaznikd jednotlivych znacek?
3) Jaky je aktualni prodejni proces?

4) Kde jsou mozné prekazky v tomto procesu? Jak je Ize zlepSit?
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5)

6)

7)
8)
9)

Jaka je prumérna délka prodeje, kolik navstév zakaznik provede, nez

podepise kupni smlouvu?

Jaka je typicka zakaznicka cesta od prvniho kontaktu s nasi spole¢nosti az
po nakup?

Jakeé jsou nejucinngjsi kanaly komunikace s nasimi zakazniky?
Kde muzete zlepSit zakaznickou cestu?

Jakym zpusobem podporuje dealerstvi / vyrobce znacky?
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Priloha 2 Prepis rozhovoru Lexus

1) Minuly rok se na zakladé vysledkd prodalo 90 vozidel znacky Lexus. Co

dle tvého nazoru fungovalo/nefungovalo?

,Byl to nas prvni cely rok. Showroom se otevrel v zafi roku 2021, takZze konec¢né
mame za sebou cely kalendarni rok. Rok to byl narocny pravé kvdli Skolicimu
procesu, naopak hledani klientely v Ostravé nebylo téZzké. Nejblizsi Lexus centrum
je sice v Brné, ale diky dlouholeté zkuSenosti s dalSimi znackami, které ma ABG
v portfoliu jsme vyuZili databaze a mohli tak oslovit naSe stavajici klienty s novou

znackou.”
2) Do jaké miry ovliviiuje navstévnost showroomu televizni reklama?

~Lexus obecné moc televizni reklamy nema, takZe nedokazu rici. Klientt se ptame,

odkud k nam prisli, jak o nas védi a vétsinou je odpovédi internet.”
3) Do jaké miry ovliviiuji navstévnost showroomu akéni nabidky?

LZalezi samoziejmé na typu akcni nabidky, ale vliv akcnich nabidek je obrovsky.
Predevsim pokud jde o servisni akce. Na ty jsme nalakali i klienty, ktefi viz koupili

jinde, ale na setrvis jiz jezdi k nam.”

4) Do jaké miry ovliviiuje navstévnost showroomi a nasledné
prodeje/objednavky reklama v regionu, kde je umistén showroom
(zadavana ABG)?

,V Ostravé mame asi 4 billboardy a v Hrabové je pékny navigacni systém na
showroom. Obecné si myslim, Ze reklama v regionu nema velky vliv na navstévnost.
Jsme tu jedini, lidé si najdou, pokud nas hledaji. SpiSe je to o budovani image

znacky a o tom, Ze jsme zkratka vidét.”
5) Jak podporuje import prodej? Jaké nastroje mate k dispozici?

»,Béhem roku import pripravuje jiz zminéné akcéni nabidky. Pokud jsou vozy nékteré
vozy neCekané skladem, dostavame nabidku a midzZzeme si je odkoupit — plati, Ze
kdo dFiv prijde ten driv mele. Z hlediska marketingu mame k dispozici 50 % podporu
na vS§e kromé online MKT. Ten si import feSi sam pro celou republiku. Pokud ale
poradame event pro klienty, testovaci jizdy — vzdy nam import financné prispéje.
Letos jsme pro VIP klienty pripravili dva dny testovacich jizd s novym modelem RX
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a jelikoz jsme méli pouze 3 vozy, tak nam import 3 vozy zapdjcil. Véetné viajek,
stanu, musich kfidel a dal§iho vybaveni. Zkratka s Lexusem je vZdy domluva a vZdy
nas podpori, zaleZi jen na nasi (ABG) iniciativé.*”

6) Jaké eventy jsou prinosnéjsi? Organizované importem ¢i ABG?

,U Lexusu to jsou eventy pripravované ABG. Sami vime, co na$i klienti chtéji, co jim
vyhovuje. Poradame 3-5 akci za rok, kdy ucast na kazdem eventu je kolem 100 lidi.
Je pravda, Ze se nam lidé dost opakuji a od letoSniho roku se nam nedari najit nové
zakazniky. Akce organizované importem pro nase zakazniky nejsou, to jsou spise

Skoleni pro nas jako personal ¢i dealerska setkani.”

7) Které nastroje podpory prodeje funguji nejlépe na zakazniky vasi

znacky?

,Dle mého nazoru Lexus Zadné extra podpory prodeje nepotiebuje. Muze tézit
z toho co ma ve svém portfoliu. Modely Lexus jsou nyni cenové dostupné napriklad
modeltim znacky Skoda. Je to jen o mentalité lidi, co si koupi. Pokud ale preci jen,
tak urcité akcni nabidky na modely, program Lexus Business Edition, ktery nam
pfinesl fleetové zakazniky. A nejlépe na zakazniky funguje koncept Omotenashi.
Zakaznik se u nas musi citit jako doma. Prosli jsme s mym tymem nékolika Skoleni

a toto je opravdu zaklad. Myslim, Ze i proto se k nam zakaznici vraceji.“
8) Kdo jsou typicti zakaznici Lexusu?

L,Urcité bohatsi lidé, rekl bych vys$i tfida... je to tak. Rodiny s détmi, ale
i podnikatelé, manazefi. Nyni ma Lexus zajimavé ceny na operéky, i to k nam

privedlo dost zakaznikd.*
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Priloha 3 Prepis rozhovoru Toyota

1) Minuly rok se na zakladé vysledkd prodalo neuvéritelnych 1471 vozidel
znacky Toyota. Co dle tvého nazoru fungovalo/nefungovalo?

»1oyota ma specifické zakazniky, ktefi se zaméruji pfedevsim na servis. NerfeSi
pouze porizovaci cenu vozu, ale zajimaji je naklady spojené s uZivanim vozu.

Veskeré slevové akce na servis funguji. Co nefungovalo si nepamatuji.“
2) Do jaké miry ovliviiuje navstévnost showroomu televizni reklama?

»loyota se nijak zasadné na televizni reklamé neangaZuje, to uz vice v radiu.
V ramci Toyota vikendu je vZdy spojeny spot s pozvanim do dealerstvi. Vliv to podle
mého nema. Lidé si najdou na internetu, kde je showroom, kam to maji nejblize,
kdyZ nas chtéji navstivit.

3) Do jaké miry ovliviiuji navstévnost showroomu akéni nabidky?

LAKCni nabidky maji silu. Nékolikrat do roka, asi 5x jsou Toyota vikendy. Jedna se
o specialni akéni nabidky na vozy, které jsou opravdu specialni. Nékteri nasi klienti
chodi pravidelné jen v ramci Toyota vikendu. Béhem jednoho vikendu se nam
podari prodat treba 20 aut, coZ je krasny vysledek. Na druhou stranu Toyota vikend
bézi napri¢ republikou a vSema dealerstvimi, takZze zakaznik muzZe pro stejnou
nabidku kamkoli.”

4) Do jaké miry ovliviiuje navstévnost showroomi a nasledné
prodeje/objednavky reklama v regionu, kde je umistén showroom
(zadavana ABG)?

»,V Praze mame tusim dva billboardy a néjaké navigacni cedule. Nemyslim si, Ze to
Je reklama, je dobre, Ze jsme vidét ale lidé nas uz znaji a vi, co prodavame.*

5) Jak podporuje import prodej? Jaké nastroje mate k dispozici?
LImport nam podporuje hlavné eventy pro fleetové zakazniky. Dale pokud chceme
zapdjcit vybaveni je mozZnost pres jejich agenturu. Pujéi nam i auta ¢i pomohou
S organizaci akce. Na posledni akci prezentace vestaveb pro volnocasové i profesni
vyuZziti s nami byla agentura celé tii dny a moc nam pomohla. Je dobré, ze v pripadé

nedostatku personalu naSeho mame kam sahnout.”
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6) Jaké eventy jsou prinosnéjsi? Organizované importem ¢i ABG?

» 10 Se téZko hodnoti, ale asi jsou prinosnéjsi nase akce. KaZzdy mésic poradame
fleetové snidané pro nase klienty stavajici, které doplriuje potencionalnimi novymi
zakazniky. Ke snidani je vZdy pfipojena kratka prednaska primo od zastupci
importu Toyota Ceska republika. Tato setkéani jsou velmi inspirativni a do budoucna
je chceme i na menSich pobockach. Ostatni poboCky se ucastni spiSe mensich akci
v ramci jejich lokalit, kdy se pfidruzi k dalsi akci.”

7) Které nastroje podpory prodeje funguji nejlépe na zakazniky vasi
znacky?
»~Jsou to ty zminéné akcni nabidky, slevy a hlavné servis. Toyotu kupuje spiSe starsi
generace, ktera sazi na spolehlivost a tu s Toyotou ma.*”
8) Kdo jsou typicti zakaznici Toyoty?

»loyota sazi na spolehlivost a nizké naklady na udrzbu, a tak to je i u jejich
zakaznik(. Servis po 15 000 km kolem 6 000 K¢ se dnes uz vidi malokde. Chodi
k nam rodiny s détmi, starsi generace ale pro méstske vozy jako je Yaris i mladi
lidé. Je to riznorodé.*
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Priloha 4 Prepis rozhovoru Kia

1) Minuly rok se na zakladé vysledkd prodalo 1227 vozidel znacky Kia. Co

dle tvého nazoru fungovalo/nefungovalo?

,Kia nabizi svym zakaznikim akcni modely, které funguji. Obvykle ma model
4 stupné vybavy. V akénim modelu je pouZzit obvykle druhy stuperi, ke kterému se
prida nejoblibenéjsi prvek — parkovaci senzory Ci zadni parkovaci kamera.
Prikladem je nyni Stonic v akéni vybavé Spin. Kia méla v minulém roce vyhodu
dostupnosti modeld oproti konkurenci. PfestoZe auta nebyla, tak dodaci Ihita se pro
Ceed a Sportage posunula ze 3 mésict na 6, coZ je stale konkurenceschopné.
Konkurencni znaCky maji dodaci Ihaty kolem jednoho roku, coZ je v pfipadé Kii
dvounasobna doba. Loni byl prodej podporen i novymi modely — Ceed a Sportage.
Co nefungovalo jsou tvz. Kia days, které se podobaji Toyota vikendim. Nicméné
Kia neinvestuje tak jako Toyota do TV a radii, neprezentuje tuto akci tolik, takze

zasah je mnohem mensi.
2) Do jaké miry ovliviiuje navstévnost showroomu televizni reklama?

»,Myslim, Ze to navstévnost ovlivriuje dost. Kia se v poslednich letech rozviji a diky
této reklamé, ktera je ze strany importu dostava do povédomi potencionalnich
zakaznika. V posledni dobé k nam chodi zakaznici, ktefi Kiu nikdy neméli a sleduji
jeji rast, pravé mozna diky reklamé.*”

3) Do jaké miry ovliviiuji navstévnost showroomu akéni nabidky?

LAKkEni nabidky jako vybava SPIN, co jsem zmirioval, to jsou akéni nabidky, které
na Kia zakazniky funguji. Tyto limitované nabidky zakaznici oceriuji.”

4) Do jaké miry ovliviiuje navstévnost showroomi a nasledné
prodeje/objednavky reklama v regionu, kde je umistén showroom
(zadavana ABG)?

,Kia v ramci regionu Praha Zadnou reklamu nema. V Ostravé je velkou vyhodou
spoluprace s HC VITKOVICE RIDERA. Jezdi nam po Ostravé polepena auta, ktera

Jsou reklamou sama o sobé. Prinasi nam zakazniky a davaji nas do povédomi.*
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5) Jak podporuje import prodej? Jaké nastroje mate k dispozici?

,Kia nam na marketing pfispiva 1000 K¢ na kazdeé prodané auto. Vse se poctivé
vyplriuje v ramci oficialnich Zadosti a reportt. Dalsi podpora je urcité v ramci akci.
Myslim, Ze Kia nabizi nejvice akci, na které si bere dealery. Diky této spolupraci
importu a dealera je pak prezentovana mnohem Castéji. Samoziejmosti je zapujceni

vybaveni a pokud je tfeba i personalu, jako je tomu tak u Toyoty.“

6) Jaké eventy jsou prinosnéjsi? Organizované importem ¢i ABG?

v v

,Eventy jsou prinosné urcité. NerozliSoval bych, zda jsou uZzZiteCnejsi ty
organizované importem Ci nami ale spiSe jaka je povaha akce. Posledni akce
v Ostravé, ktera zahrnovala dopoledni konferenci a odpoledni testovaci jizdy nam
jasné ukazala, Ze akce se statickym vystavenim modelt nemaji smysl. Lidé chtéji
zaZitek z jizdy a chtéji si auto vyzkouSet. Proto urcité maji smysl dynamické akce,

S moznosti testovaci jizdy nezZ obycCejné vystavovani aut.”

7) Které nastroje podpory prodeje funguji nejlépe na zakazniky vasi

znacky?

,Milovnici Kii maji rédi slevy. Zadné pfisluenstvi navic nebo pneumatiky je

neuspokoji tak, jako vyjimecné cenové zvyhodnéni.*”
8) Kdo jsou typicti zakaznici Kii?

»Kia jde v poslednich tfech letech nahoru diky elektromobilim. A je vidét, Ze je jinde
neZ cely koncern. Cilovou skupinou se tedy zacCinaji stavat kromé rodin s détmi

i elektro nadsenci.”
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Priloha 5 Prepis rozhovoru Suzuki

1) Minuly rok se na zakladé vysledku prodalo 161 vozidel znac¢ky Suzuki.

Co dle tvého nazoru fungovalo/nefungovalo?

»SUzuki je velmi specificka znacka u které funguje mit auta. Suzuki prodava
dostupnost, cena, vybava a jednoduchost. Marketing je ze strany importu podpofen
minimalné, vzhledem k pridélovani aut. 161 prodanych vozidel je za dvé poboCky
za rok velmi malo, standardni plan je 120 aut na rok za pobo¢ku v Praze. Ostravska
pobocka Suzuki byvala jednim z nejlepSich dealert, prodavalo se kolem 30 aut
mésicné. Lorisky vysledek povaZzuji tedy za Spatny, ale z naseho pohledu Spatné
oviivnitelny. Cesky trh je pro Suzuki obecné nezajimavy, vzhledem k omezené
vyrobé je trh omezeny, proto dostavame auta pridélena. Pro Suzuki je vyhodnéjsi
prodat vozy v Némecku o 100 000 K¢ draz.“

2) Do jaké miry ovliviiuje navstévnost showroomu televizni reklama?

,Kazda televizni reklama ovlivriuje navstévnost. My navstévnost v showroomech
nijak nemerime, takZze se jedna o hruby odhad. Posledni reklama byla na model
S Cross. Reklama funguje dle mého také v chudych regionech ¢i menSich
méstech/vesnicich. V ramci velkych mést je spiSe cenovou pobidkou k navstévé

showroomu.“
3) Do jaké miry ovliviiuji navstévnost showroomu akéni nabidky?

LAKEni nabidky Suzuki jsou spiSe jiz o¢ekavanou nutnosti. Patfi sem prodlouZena
zaruka ¢&i pneumatiky zdarma. Nejvice funguji nabidky, které jsou promované

kampanemi.”

4) Do jaké miry ovliviiuje navstévnost showroomi a nasledné
prodeje/objednavky reklama v regionu, kde je umistén showroom
(zadavana ABG)?

~Reklama v regionu zadné dlouhodobé zadavana neni. V ramci kratkodobych
reklam zadavanych v okoli dobre fungovalo vystaveni aut pred Globusem, kde
cilime predevsim na starsi generaci. Cilem je zvySit povédomi o znacce, coZ si
troufam Fict se dafilo velmi dobfe. Loni jsme nic nedélali. Tim, Ze jsme multibrand

tak ne kazdy rok je prostor pro vSechny znacky."
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5) Jak podporuje import prodej? Jaké nastroje mate k dispozici?

LImport podporuje pouze akcnimi nabidkami, nebo slevami. Ale pozor, ty jdou
obvykle z marzZe dealera, takZe to az tak vyhodné neni. Dale zimni pneu zdarma,
na to lide slySi. Pri splnéni kvartalniho cile dostavame bonus, coZ je super. To se
projevi i pak v nasich odménach. ProdlouZzena zaruka na 5 let je jiz automaticky

zdarma.”
6) Jaké eventy jsou prinosnéjsi? Organizované importem ¢i ABG?

LABG pro Suzuki nikdy Zadny event nedélal. Eventy pofada import pro prodejce.
Naposledy jsme byli pfed Covidem v Mosté. Cilem téchto akci je, aby se prodejci

nadchli pro znacku, pro predstavovany model a dokazali ho prodat.*”

7) Které nastroje podpory prodeje funguji nejlépe na zakazniky vasi

znacky?

LASI historie znacky a cena. Je to jednoducha, spolehliva znacka. Vozy Suzuki mayji

v této kategorii dobrou vybavu a zaroveri jsou intuitivni.“
8) Kdo jsou typicti zakaznici Suzuki?

»Suzuki bylo a vZzdy bude pro starSi generace, které hledaji méstsky, ale kompaktni

viz. Rodiny s détmi se u nas dnes také zastavi.”
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Priloha 6 Prepis rozhovoru Marketingova komunikace

1) Jaké marketingové aktivity jsou z pohledu marketingu nejpfinosné;jsi?

sMyslim si, Ze v prvni fazi tomu je internet — socialni sité, PPC reklama,
remarketing... to v8e je dnes velmi popularni a je to jeden z nastroji, ktery nam
pfivadi zakazniky do showroomu. Dnes jiz vétSina klient( pfijde jen na testovaci
Jizdy, pripadné se doptat na akcni nabidky a slevy, které pripravujeme. Vétsinu
informaci mayji lidé uz nacteno, pokud se nejedna o vékovou skupinu nad 60 let. Ti

Si pfijdou pro kompletni informace.“
2) Jaké kanaly ABG vyuziva?

»VyuZivame hlavné internet — vlastni web, PPC kampané na Googlu a Seznamu,
bannery na sAutu, socialni sité — Instagram, Facebook, Linkedin. Dale inzerujeme
v ramci tiskovin na hokeji a fotbale, dale v Ostravé mame Magazin Patriot.
VyuZivame LED obrazovky u Makra v Ostravé a Olomouci, v Olomouci na fotbale,
ve Ski aredlu Bilé &i na golfu v Ostravici. Casto vystavujeme vozy na nejriiznéjsich
eventech pofadanych jak nami jako ABG, Ci ve spolupraci s importy znacek.
Televizni reklamy a radio nedélame, pouze radio ve spojeni s Toyota vikendem, kdy
nam Toyota participuje. Spot je branny jako pozvani do Toyota showroomd.
Z hlediska televize jsou naklady na realizaci obrovské, navic se tomuto typu
propagace vénuji importy. V Ostravé mame 3 billboardy, v Praze 2 — ty slouzi spise

ale jako navigacni systém k nam na Kolbenovu.”
3) Jaka je roc¢ni investice do marketingu?

»,Rocni investice do MKT kampani je 8 miliont K& pro vSechny znacky napfic vSemi

provozovhami.“
4) Jak jednotlivé znacky prispivaji?

,KazZda znacka ma sva pravidla. Lexus, jako nejluxusnéjSi znacka z naseho portfolia
se podili 50 % na kaZdé aktivité kromé online reklamy. TakZe pokud realizujeme
eventy, Lexus nas podpori 560 % z celkovych naklad( celé akce. V pfipadé, Ze
potiebujeme zapujcit stany, musi kfidla Ci viajky — vSe je kalkulovano dle jejich
ceniku, ale tady nam nepfispivaji. Reklamni pfedmeéty a promo materialy ma ve
spravé agentura, ktera v8e dealerdm pronajima. Cilem je, aby si dealefi nakoupili

vybaveni viastni, ale z hlediska cen je to neni u nas nyni aktualni. Takova
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nafukovaci brana stoji kolem 85 000 K¢ a my ji potfebujeme dvakrat do roka. To
stejné se zapdjcenim vybaveni je u Toyoty. Z hlediska podpory jsme podporovani
pfi realizacich fleetovych akci. Do klasickych akci pro koncové zakazniky Toyota
neprispéje, ale pokud se jedna o firmy, podpora je opét kolem 50 %. V ramci Toyota
jednou mésiéné pripravujeme fleetové snidané, které maji opravdu uspéch. Jedna
se o snidani s pfednaskou na nejriznéjsi témata, jednou mési¢né. Potkaji se u nas
stavajici fleetovi zakaznici, ktefi jsou doplnény novymi. Tyto akce ma Toyota rada.
Naopak Suzuki je vcelku jedno, na co jejich podporu vynaloZime. Dostavame
podporu 75 000 K& na kvartél, kterou investujeme do onlinu. Zadné eventy ani
inzerci nedélame. Kia nam dava 1 000 K¢ na prodané auto dle prodejniho planu. To
zZnamena, Ze pokud mame plan na kvartal 86 vozidel, Kia nam prispéje tedy do vyse
az 86 000 Ké&, pokud budou nase vynaloZené néklady 172 000 K¢. Casto vyuzivéme
na online ale také akce. Naposledy jsme pro VIP klienty HC VITKOVICE RIDERA
pripravili ledovy bar prfed vstupem do haly. Akce byla vydafena, prinesla noveé
kontakty a Kia na ni participovala.“

5) Jak se o jednotlivé podpory zada a jak se dokazuji vynalozené naklady?

»V8echny importy maji na Zadosti vytvofené formulare, které se jednoduse vypini.
faktury a fotografie, Ze eventy opravdu probéhli. V ramci onlinu je to souhrn
pfispévkl na sitich, PPC reporty apod., zkratka si vyrobci zakladaji na

transparentnosti.”
6) Pracuje ABG s databazi zakazniki? Ma sviij CRM systém?

~Ano pracuje, ale zatim je vSe na zacatku. SnaZime se aktualizovat stavajici
kontakty a databaze, segmentovat je dle prodanych znacek, firmy dle prodanych
vozd, Ci servis dle poslednich navstév. Cilem je vSe automatizovat tak, aby klient
dostaval email s pripomenutim dalsi servisni prohlidky, ¢ STK. Abychom pfi

rozesilani newsletteru cilili pfesné a jasné dle obsahu newsletteru.”
7) Co je tieba do budoucna zlepsit?

»,Z mého pohledu urcité zminénou segmentaci dat a praci se CRM systémem, dale
zminéna automatizace. Urcité by bylo fajn nakoupit prezentacni vybaveni pod
logem ABG, které by se dalo pouZzit pro prezentaci vSech znacek. V neposledni radé

personalni obsazeni a celkové vnimani spolecnosti. Mame pomérné vysokou
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fluktuaci a z mého pohledu si myslim, Ze nékdy zakazniky z hlediska marketingu
dovedeme na zakladé kampani do provozoven, ale prodej nam utece, protoZze neni
vySkoleny personal, ktery by zakaznika obslouZil. Ale to uz neni uplné marketing.”

8) Kdo jsou typicti zakaznici ABG?

LABG ma tolik zakaznik( kolik znacek, protoZe kazda znacka je jina a musime k ni
a jejim cilovym skupinam pristupovat individualné. Obecné, ale moc nevime, kdo je
tim typickym zakaznikem Kii, Toyoty, Suzuki ¢i Lexusu. Prace se CRM systémem

Je v zacatcich, a jeSte dlouho bude trvat, nez ji poradné nastavime.”
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Priloha 7 Prepis rozhovoru Obchod a prodej

1) Kdo jsou zakaznici ABG?

» 10 se neda takto jednodus$e urcit. Kazda znacka ma své zakazniky, a proto je nutné
ke znackam pfistupovat individualné. Navic kazdy import ma své standardy, které

musime dodrZovat a ridit se jimi, protoZe jsme pravidelné kontrolovani.”
2) Jaké jsou tedy preference a potieby zakaznikt jednotlivych znacek?

»,INa Kiu nam chodi lidé, které hledaji kvalitni, cenové dostupné vozy. U Toyoty jsou
to vétsinou zakaznici, ktefi jezdi v Toyoté cely Zivot a spoléhaji na dlouhou Zivotnost
a nizké naklady na servis. Suzuki je zase oblibené u lidi, které hledaji kompaktni
zakazniky, ktefi oCekavaji prvotridni kvalitu, luxusni provedeni a vysoky standard
sluzeb, ktery je definovan filozofii Omotenashi.*

3) Jaky je aktualni prodejni proces?

~Jak jsem frekl, kazda znacka ma své standardy, procesy, a hlavné systéemy
v kterych pracujeme. Napriklad kaZzda naSe znacCka preferuje jiné spole¢nosti
poskytujici financni sluzby. Jako ABG ale mame svuj obchodni proces, na kterém
pracujeme. Zac¢iname pfivitanim a seznamenim se zakaznikem, kdy se snaZime
ziskat co nejvice informaci o jeho potfebach, budgetu. Dnes chodi vétSinou jiz
zakaznici, ktefi maji dost nacteno a presné vi, na jaky model se jdou k nam podivat
Ci vyzkou$et. Po seznameni pristoupime k prohlidce vozidel, informujeme o jejich
dostupnosti a nésledné vyrazime na testovaci jizdu. Ukolem prodejce je poskytnout
zakaznikovi i poradenstvi moZnostech financovani (hotovost, uvér, leasing,
protiucet). Nasledné pfipravime dokumentaci pro uzavieni kupni smlouvy, faktury,
registracnich formulari a vse podepiSe a ¢ekame na uhrazeni vozidla. V této fazi
néktefi nasi prodejci ,konci“ se zajmem o klienta a peci o néj. Tady mame dost co
zlepSovat. Cilem je, aby o zakaznika byla dobfe postarano i béhem predani vozidla,
aby predani bylo zazZitkem a sou¢asné casem, kdy je klient detailné informovan
o funkcich a udrzbé, zaruce, servisnich planech apod. Nasledna prace s kontaktem
po prodeji, je spise u nas vyjimec¢na... Do budoucna chceme, aby prodejce
kontaktoval zakaznika telefonicky a ujistii se o jeho spokojenosti s vozidlem
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a sluzbami. U fleetovych zakaznik( to funguje skvéle, ale potfebujeme to pfenést

jesteé na ty retailoveé.*”
4) Kde jsou mozné prekazky v tomto procesu? Jak je Ize zlepsSit?

»,Prvni pfekazka je po uzavreni prodeje, kdy prodejce ztraci zajem o zakaznika. Tou
druhou je zpétna vazba od zakaznika, kterd neni nyni aktivné zjiStovana.
Respektive je, ale spise namatkou, importy a nepracuje se s ni dale. V prvnim
pfipadé, jsme nastavili nové odmériovaci systém, kdy jsou prodejci hodnoceni az
po predani, coz vérim, Ze je bude motivovat. V druhém pfipadé chceme zacit

sledovat navratnost zakaznik( na servis, pfipadné pro dal$i viz do rodiny.*

5) Jaka je primérna délka prodeje, kolik navstév zakaznik provede, nez

podepise kupni smlouvu?

»,10 je dost individualni... Dnes chodi jiz zakaznici, ktefi o modelu néco veédi
a prijdou si ho spiSe vyzkou$et a zajima je cena. Ze svého pohledu si troufam fict,
Ze podepiSou na druhé schuizce, ale je to opravdu jen odhad, nijak nemérime. Za
mou praxi v automotive se s modernimi technologiemi vse hrozné méni. Dfive lidé
neméli tolik informaci, neméli z ¢eho Cerpat a zkuSeny prodejce védél o modelu
nejvice, umél ho prodat. Dnes maji mnohdy zakaznici nacteno vice nez prodejci,

a to nemyslim nasSe prodejce ale obecne.

6) Jaka je typicka zakaznicka cesta od prvniho kontaktu s nasi spoleénosti
az po nakup?

» 10 zaleZi... Prvni kontakt muze byt v provozovné, jak jsem fikal ve tfeti otazce.
Ale tfeba také na webu, kde se snazime ziskat od navstévnik( stranek kontakt
pomoci formulaft, nasledné je poté prodejci kontaktuji. Nebo tfeba na vystavach
a eventech, kde se prezentujeme, tam se snazime sbirat kontakty pomoci soutézi
tfeba o auto na vikend.”

7) Jaké jsou nejuc¢innéjsi kanaly komunikace s nasimi zakazniky?
,Dnes urcité internet a rizné reklamy Googlu a socialnich sitich, tam ale z pohledu
konkrétnich nabidek. Je to také jediny nastroj, ktery je u nas castecné méritelny.
Dals$i kanaly nemame, ale importy délaji radio a televizi. To je ale spiSe o budovani
brandu, obecné kampané, nikoliv cenova zvyhodnéni apod. A to je myslim otazka

na marketing.“

8) Kde muzete zlepSit zakaznickou cestu?
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»,Rozhodné v aftersalesu. Tam je mnoho nastrojl, které nevyuzivame. Automatické
upozornéni naSich zakaznikii na dal§i pravidelny servis s nabidkou termind,
upozornéni na dal§i STK ¢i emise, pfezouvani pro ty, ktefi maji u nas uskladnény
pneumatiky. U starsSich vozidel nabidka noveého vozu na protiucet. Tam je opravdu
prostor pro zlepSeni.*”

9) Jakym zpusobem podporuje dealerstvi / vyrobce znacky?

,Kazda znaCka to ma jinak a sleduje jiné parametry, které sleduji hlavné nasi
koordinatori znacek. Ja se snazZim nastavovat pravidla pro vsechny, i kdyz si
uvédomuji, Ze nékdy je individualizovany pristup klicovy. Jinak musite pfistupovat

k zakaznikovi Lexus v Ostravé a jinak k zakaznikim Kii ve Varech.*
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Priloha 8 Vyhodnoceni Mystery Shoppingu Toyota

2. SPRINGreporting

TOYOTA - MC FLEET - 10-12/2022
AUTOBOND GROUP Tfinec
10.11.2022 10:35

CELKOVE HODNOCENI

100

0% 60 % 80 % 100 %
ziskané body maximum hodnoceni
CELKOVE HODNOCENI 90 90 100 %

JEDNANI A NABIDKA 80 80 100 %
ZAKAZNIK - 1CO 10 10 100 %

VYBERTE POBOCKU
Vyberte pobocku

@® AUTOBOND GROUP Tiinec

TECHNICKE INFORMACE

A2. Adresa prodejniho mista

Frydecka 53, Tfinec
A3. Datum telefonatu na dealerstvi:

10.11.2022
A4. Pfesny Cas telefondtu na dealerstvi:

10:35
A6. Telefon dealerstvi, na ktery bylo voléno:

+420 558 322 714

JEDNANI A NABIDKA (100 %)
EO0. jméno prodejce, se kterym jste hovofil/a

El. Pozval Vas prodejce béhem telefonatu do autosalonu?

@® ano (15) ne (0)

-1/2- \)) market vision

TOYOTA
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Ela. Mél snahu se s Vami domluvit na konkrétnim dni a ¢asu?
@ ano (5) ne (0)

E2. VyZadal si prodejce Vas email?

@® ano ne

E2a. Zaslal Vdm prodejce na Va3 email informaéni materialy k poptavanému modelu, nebo odkazy na né? (cenovou nabidku, akéni
nabidky, cenik, katalog, letaky, atp. - dle dohody b&hem telefonatu) - nepozdé&ji viak do 3 pracovnich dnil od Vadeho telefonétu.

@® ano ne

E2b. Po jak dlouhé dobé od Vaseho telefonatu Vam prodejce zaslal email?
33 @ Do 1 pracovniho dne (Po-Pa)

22 Do 2 pracovnich dnli (Po-P4)
10 Do 3 pracovnich dnli (Po-P4)
0 Déle nez do 3 pracovnich dnd nebo vilbec.

E4. Nabidl Vam prodejce testovaci jizdu? (b&hem telefonatu nebo v emailu)
@ ano (5) ne (0)
E5. Mél/a jste béhem telefonického kontaktu pocit, Ze jste jakoZto zakaznik vitan/a?
@® ano (2) ne (0)
E6. Popidte prosim detailné rozhovor s prodejcem ohledné Vasi poptavky béhem telefonatu:

Prodejkyné mné v Gvodu pozvala abych se pfidla na viiz podivat. Ptala se, jaky bych chtéla ndhon a popsala kdy je dobré mit
4x4. Ptala se, zda to bude koupé na ICO & Rodné &islo, zda ma&m vozovy park a jak velky. Popsala vyhody hybridu, zminila
akéni nabidku financovani. Ptala se, jak dlouho bych Gveér chtéla splacet a jestli preferuji operativni leasing. Déle jsme
hovofily o vybaveni vozu, zminila vyhody asisten¢niho systému, zabranéni narazu do prekazky. U Toyoty je to pry mnohem
lep3i nez u konkurence. Dale zminila vyhodu zobrazovani mrtvého Ghlu. Nabidla prodlouzenou zaruku 5 let a jiné vyhody
napfiklad odtah vozu a podobné.

E7. Popiste prosim, co Vam prodejce sdélil k dobijeni hybridniho vozu:

Viiz hybrid m& samo dobijeni, nevybije se. Toyota méa zkuenost jiz nékolik let s vyvojem hybridu. Viz hybrid je draz3i
pfiblizn& 0 60.000 K& nez jen viiz se spalovacim motorem, ale jezdi (spornéji a po mésté jezdi hlavné na elektfinu coz je
velmi ekologické.

Mx3. Vypracoval prodejce nabidku v systému TMS?
@® ano (20) ne (0) nabidku nevypracoval viibec (0)
ZAKAZNIK - 1CO (100 %)
X1. Zjistil prodejce velikost Vadeho vozového parku?

@® ano (10) ne (0)

X2. Pfihlédl prodejce pfi vypracovani nabidky k velikosti Vaseho vozového parku?

@® ano ne

D -2/2- ) market vision

83



2. SPRINGreporting

TOYOTA - ME FLEET - 10-12/2022
AUTOBOND GROUP Tfinec
12.12.2022 13:45

CELKOVE HODNOCENI

100

v
L
0% 60 % 80 % 100 %

ziskané body maximum hodnoceni

CELKOVE HODNOCENi 121 121  100%
PRVNI INDIVIDUALNi ODPOVED NA EMAILOVOU POPTAVKU 35 35 100%
DRUHY EMAILOVY KONTAKT (FOLLOW-UP) 25 25 100%
JEDNANI A NABIDKA 51 51 100%
ZAKAZNIK - ICO 10 10 100 %

VYBERTE POBOCKU
Vyberte pobocku

@® AUTOBOND GROUP Trinec

TECHNICKE INFORMACE

A2. Adresa prodejniho mista

Frydecka 53, Tfinec
A3a. Datum odeslani emailové poptavky:

12.12.2022
A3b. Pfesny ¢as odeslani emailové poptavky:

13:45
A6. Email dealerstvi, na ktery byla zasldna poptavka:

toyotatrinec@autobond.cz

AUTOMATICKA ODPOVED NA EMAILOVOU POPTAVKU

B1. Pridla VAm po odeslani Vasdi emailové poptéavky od dealera odpovéd na Vas email do 1 hodiny od odeslani? (uznavame bud
obecnou automatickou odpovéd nebo reakci od asistentky nebo pfimo od dealera)

® ano ne

@ -1/3- \)) market vision

TOYOTA
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PRVNI INDIVIDUALNI ODPOVED NA EMAILOVOU POPTAVKU (100 %)

C1. Po jak dlouhé dobé od odeslani Vasi emailové poptavky Vam pfisla od prodejce prvni individudini odpovéd (hodnotime prvni email
od prodejce)?

20 @® Do 1 pracovni hodiny

18 Do 3 pracovnich hodin
15 Do 1 pracovniho dne
8 Do 2 pracovnich dnd
Do 3 pracovnich dnd
0 Podéji nez do pracovnich 3 dnli nebo viibec

C1x. Po jak dlouhé dobé od Vasi posledni odpovédi na prodejcliv dotaz jste obdrzel nabidku? (vysvétleni: rozdil doby mezi tim, kdy
zakaznik poslednim emailem odpovida na otazky prodejce, a dobou, kdy prodejce zasle nabidku)

15 @ Jesté tyzden

12 Nasledujici pracovni den

8 Do 2 pracovnich dnd

4 Do 3 pracovnich dnd

0 Pozdéji nez do pracovnich 3 dnli nebo viibec

C2. Vypiste jméno prodejce, ktery Vam prvni zaslal individudini odpovéd na Vasi poptavku:

C3. Popiste, jak probihala emailova komunikace s prodejcem:

12.12. 13:45 ja - odeslana poptavka

12.12. 14:01 prodejkyné - zaslana cenova nabidka

12.12. 14:18 prodejkyné - dotaz na velikost vozového parku, informace o koncepci nabidky
13.12. 9:26 prodejkyné - follow up, nabidka testovaci jizdy, navrh osobni schlizky

DRUHY EMAILOVY KONTAKT (FOLLOW-UP) (100 %)

D1. Zaslal Vam prodejce do 5 pracovni dnli od odeslani své prvni odpovédi/nabidky na Vasi e-mailovou poptavku druhy email
(pfestoze jste na prvni neodpovédél/a)? Pozn. Paklize je odpovéd na tuto otdzu negativni, zvolte u nésledujici otazky E2 posledni
moznost (6).

@® ano ne

D2. Po jak dlouhé dobé od zaslani prvniho emailu Vam prodejce zaslal druhy email?

25 @ Do 1 pracovniho dne (Po-Pa)

25 Do 2 pracovnich dnii (Po-Pa)
25 Do 3 pracovnich dnii (Po-Pa)
15 Do 5 pracovnich dndi (Po-Pa)
0 Déle nez do 5 pracovnich dndi od zaslani mé emailové poptavky nebo viibec.

D3. Vypiste jméno prodejce, ktery Vam zaslal druhy email:

D4. Bylo jméno prodejce, ktery Vam zaslal druhy email totozné s tim, ktery Vam zaslal prvni email?
® ano ne
D5. Popiste prosim detailné obsah druhého individuiniho emailu od prodejce:

Prodejkyné se zeptala, zda mi e-mail s nabidkou dorazil a navrhla mi testovaci jizdu.

-2/3- \)) market vision

TOYOTA
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JEDNANI A NABIDKA (100 %)
E1. Zjistoval od Vas prodejce dodate¢né informace k vypracovani nabidky? (Co se ty¢e konkrétnich pozadavki na vybavu vozu atp.)

® ano ne

E2. Zaslal Vam prodejce informaéni materialy k poptdvanému modelu, nebo odkazy na né? (cenik, katalog, letdky, akéni nabidky -
cokoliv z toho = ano)

@® ano (10) ne (0)

E3. Pozval Vés prodejce do autosalonu?
® ano (10) ne (0)

E3a. Mél snahu se s Vami domluvit na konkrétnim dni a ¢asu?
@® ano (3) ne (0)

E4. Nabidl Vam prodejce béhem Gvodniho kontaktu testovaci jizdu?
® ano (5) ne (0)

ES. Mél/a jste béhem Gvodniho emailového nebo telefonického kontaktu pocit, Ze jste jakoZto zakaznik vitan/a?
® ano (3) ne (0)

E6. Zminil prodejce vyhody Hybridni technologie (hybridniho pohonu)?

ano ne

E6a. Popiste vyhody, které prodejce k hybridnimu pohonu sdélil:

Jedna se o samonabijeci systém, neni potfeba hledat zasuvky. Hybridni pohon 3etfi palivo a pfispiva k ekologickému provozu
vozidla ve mésté.

Mx3. Vypracoval prodejce nabidku v systému TMS?
@® ano (20) ne (0) nabidku nevypracoval viibec (0)
ZAKAZNIK - 1CO (100 %)
X1. Zjistil prodejce velikost Vaseho vozového parku?

® ano (10) ne (0)

X2. PrihlédI prodejce pfi vypracovani nabidky k velikosti Vaseho vozového parku?

® ano ne

D -3/3- ) market vision
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