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Abstract

Stehlik, M. Specific problems of retail and problems of inventory management
of the personal cars dealers.
Diplom thesis, Brno 2015.

The thesis is devoted to identifying of the specifics of the sales and stock
management of the sales department of the companies CARTec motor Ltd.,
an authorized dealer of Jaguar, Land Rover and Range Rover and the company
Carent Inc., anauthorized dealer and official representative of Ford
in the Czech market.

The aim is to analyze the processes associated with the sale of the new
cars and stock management of the sales department for both companies,
to identify the specifics and differences of a sector in which the companies
operate. Subsequently find problematic activities and the bottlenecks in the new
car sales and management of the sales stocks and propose solutions to these
specific problems

The proposals for solutions of the identified problems and optimization
of the individual processes associated with the sale of new cars can not be put
into practice and realize due to the reasons of the stringent conditions
and requirements from the importers and manufacturers of these brands when
operating in an official authorized dealer network.

Companies CARTec motor Ltd. and Carent Inc. should therefore
continue to keep the same direction and to practice their trade policy as usual,
the sales and service departments operate under the environment
and conditions which currently rule the official authorized dealer network

and Ford brands JLR almost optimally.

Keywords

automobiles, dealership, retail, specifics, european market, showroom, limits

of retail, stock management, ordering, requirements



Abstrakt

Stehlik, M. Specifické problémy prodeje a problémy tizeni zdsob u prodejcii osobnich
automobilil.

Diplomova prace, Brno 2015.

Diplomova prace se vénuje identifikaci specifik v oblasti prodeje a fizeni zasob
prodejniho oddéleni spolecnosti CARTec, autorizovaného dealera automobilt
Jaguar, Land Rover a Range Rover a spolecnosti CARent, autorizovaného
dealera a oficidlniho zastoupeni znacky Ford na ceském trhu.

Cilem prace je analyzovat procesy spojené sprodejem novych vozi
a fizenim zasob prodejniho oddéleni u obou spolec¢nosti, identifikovat specifika
a odliSnosti odvétvi, ve kterém spolecnosti plisobi. Nasledné nalézt problémové
¢innosti a tzk4 mista v oblasti prodeje novych vozu a fizeni prodejnich zasob
a navrhnout feSeni téchto specifickych problémt

Navrhy na feSeni identifikovanych problémii a optimalizaci jednotlivych
procestt spojenych s prodejem novych vozi neni mozné uvést do praxe
a realizovat je, z divodii striktnich podminek a poZzadavki ze stran importéri
a vyrobcti zminénych znacek pfi ptisobeni v oficidlni autorizované dealerské
siti.

Spole¢nosti CARTec motor s.r.o. a CARent a.s. by tedy mély i nadéle
sméfovat stejnym smérem a svou obchodni politiku praktikovat jako doposud,
prodejni i servisni oddéleni pracuji v prosttedi a podminkach,
které aktualné panuji v oficidlni autorizované dealerské siti znacek JLR! a Ford,

takika optimalné.

Kliéova slova

automobily, dealerska sit, prodej, specifika, evropsky trh, showroom, limity

prodeje, skladové zasoby, objedndvani, pozadavky, striktni podminky

! Jaguar Land Rover
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Ekonomika a cely evropsky trh prochdzi neustdlym vyvojem,
ktery se vyznacuje predevsim pfechodem od systémui centralniho planovani
k systémtim zalozenych na trZnich principech, kterou kladou dtiraz pfedevsim
na zakaznika a konecného spottebitele. Tyto zmény velmi vyrazné ovlivnily
predevsim firmy ptisobicich v nové nastolenych podminkach na trhu. Obstat
v nynéjsi ekonomice a byt konkurenceschopny, znamena po vsSechny firmy
neustaly vyvoj a pfedevsim odpovidajici rozhodovani vrcholovych manazer(
a vedeni spole¢nosti v ndvaznosti na nové nastolené podminky a principy trhu.
Tradi¢ni a v minulych letech osvédcené zptisoby fizeni jednotlivych
aitynejvétsi firmy musi hledat stdle nové a nové zptsoby a myslenky
jak v dnesni dobé uspét. Podniky snazici se navazat na své drivéjsi uspéchy,
jsou nuceny o tvorbu novych a takovych organizac¢nich struktur a obchodnich
politik, které se budou zamérovat, podrobné studovat a fidit jednotlivé ¢innosti
podnik(i samostatné a pritom nahliZet na podnik a vSechny jeho c¢innosti
jakona  celek.  Zptsoby  fizeni  predevSim  materidlnich  tokt
a vSech doprovodnych a pfibuznych ¢innosti musi byt fizeny tak, aby jejich
cilem bylo minimalizovat celkové nadklady spole¢nosti na jeji kazdodenni chod.
Minimalizace ndkladi vSak neznamend snizeni kvality a jakosti nabizeného
zboZi a sluZeb, a proto zaroven s politikou minimdlnich nakladd jde ruku v ruce
politika maximalni jakosti a kvality.
které v podminkdch dnesniho trhu urcuje konkurenceschopnosti podnikii
a proto jejich fizeni a rozhodovani o nich podléhd nevysS$Sim manazertiim

a vedenim spolec¢nosti.
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1.2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je definovat problémy a specifika prodeje a fizeni zasob
u prodejcti osobnich automobilii v oficidlnich autorizovanych dealerskych sitich
na evropském trhu. Konkrétné se bude jednat o porovnani spolecnosti
CARTec motor, s.r.o., autorizovaného dealera a prémiového zastoupeni
luxusnich  britskych znacek Jaguar, Land Rover a Range Rover
pro Ceskou republiku a Rakousko, a spole¢nosti Ford CARent a.s., ptisobici
na trhu s osobnimi automobily jako autorizovany dealer a oficidlni zastoupeni
znacky Ford na naSem tizemi.

Dil¢imi cili bude popsat a zhodnotit vztahy v dodavatelsko -
odbératelském fetézci, urcit jak se tyto vztahy promitaji do oblasti prodeje
osobnich automobilti, definovat hlavni problémy prodeje a nasledné urcit,
jak se projevuji v oblasti fizeni zasob.

Po analyze jednotlivych procesti, identifikovani specifik a nalezeni
slabych a problémovych mist v oblasti prodeje a fizeni prodejnich skladovych
zasob navrhnout feSeni pro jednotlivd specifika a problémy, a nasledné
zhodnotit, zda je aplikace téchto navrht ke zlepSeni realna a realizovatelna

v podminkach autorizovanych dealerskych siti.
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1.3 Metodika

Proces tvorby této diplomové prace bude probihat pfesné dle zasad pro tvorbu
diplomové prace, stanovenych v zadani.

Prvnim krokem bude seznameni se sdanou problematikou,
na kterou je prace zaméfena, identifikace nutnych a potfebnych podkladt
a predevsim konkrétnich dat, ktera budou pfi tvorbé prace zapottebi.

Pri samotné tvorbé prace bude jako teoretické vychodisko vypracovana
Teoretickd cast prace. Zde bude podrobné zpracovana problematika,
které se prace bude vénovat. Tato ¢ast prace bude pozdéji slouzit jako podklad
pro vypracovani analytické casti prace. Kapitola nazvand Teoreticka
vychodiska bude podrobné mapovat obchod a prodej a jejich vyznam
pro podnik, druhy, funkce a typy prodeji a obchodu, jednotlivé druhy
obchodnich fetézct, detailni rozcélenéni na maloobchod a velkoobchod
a charakteristiku obou typti obchodu. Bude zde také v kratkosti vénovan
prostor kodexu spotfebiteli ajejich praviim a ndsledné i vztahtim prodeje
a marketingu v podniku. Déle potom bude Teoreticka ¢ast obsahovat popis
zasob, jejich druhtt a vyznamu pro podnik, v tésné navaznosti na zasoby
prodejniho oddéleni. Nasledovat bude cast vénovand vztahlim se zdkazniky,
popisem a charakteristikami jednotlivych zdkaznikti a pristupt, které je mozno
z pohledu podniku k témto zdkaznikiim zaujmout. Posledni ¢ast teoretické casti
prace bude vénovana distribuci a distribu¢nim fetézcim, aby byla pokryta
vSechna témata, kterym se prace bude vénovat. Celd teoreticka cast prace
bude vytvofena za pomoci odborné literatury apramenti, uvedenych
v zavérecné Casti prace.

Po dokonceni teoretické ¢asti prace a zpracovani vsech zminénych bod,
bude zapocata tvorba praktické casti tzv. vlastni prace. Vlastni prace
bude v prvni casti obsahovat charakteristiku odvétvi a podminky, za jakych
zvolené spolecnosti na trhu pusobi. Za touto charakteristikou budou nasledovat
popisy obou vybranych vzorovych spolecnosti, spolu s detailnim popisem
jejich obchodnich ¢éinnosti. Po dokonéeni vsSech charakteristik odvétvi
a vzorovych spolecnosti, bude identifikovano 9 dulezitych oblasti, které budou
popsany a na nichz budou identifikovana jednotliva specifika charakteristicka

pro odvétvi, ve kterém spolecnosti ptlisobi. Po dokonceni popisu
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a charakteristik jednotlivych oblasti u obou spolec¢nosti, budou uvedena
konkrétni specifika pro dané odvétvi a dané spolecnosti. Budou uvedeny
problémy, kterym musi spolecnosti Celit a zadvérem bude provedeno srovnani
obou spole¢nosti v oblasti prodejii novych automobili a trzeb za tyto nové
prodané automobily v letech 2009 — 2013, aby byla graficky demonstrovana
odliSnost v oblasti prodeji u obou spolecnosti, vzhledem k rozdilnému
charakteru zastoupenych znacéek u obou spolec¢nosti.

Prakticka cast prace bude uzaviena uvedenim jednotlivych dfive
specifikovanych zvlastnosti a problému v obou spolecnostech a kazdy uvedeny
problém bude nasledné doplnén o navrh feSeni na zlepSeni ¢i optimalizaci
jednotlivych specifickych problémovych oblasti.

V  zavéru prace bude shrnuto, zda byla prace tvofena tak,
jak bylo pfed zapocetim samotné tvorby prace zamysleno, a zda v ¢asti prace
nazvané Diskuze budou nalezena opatfeni, kterd povedou ke zlepSeni,
¢i dokonce k optimalizaci jednotlivych procest, a zda existuji prekazky
implementace téchto doporuceni do praxe. V konecné casti prace
bude vytvofen seznam vsech literdrnich pramenti a zdroji, kterych bude
pfi tvorbé prace vyuzito.

Prace bude uzaviena pfilohami v podobé obrazkti jednotlivych model,

nékterych specifik, zminénych v préci a grafti doplnujicich firemni statistiky.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Charakteristika obchodu, prodeje a jeho instituce

Obchod, dale také oznacovdn jako komerce ¢i prodej je lidska cinnost,
spocivajici ve sménovani zboZi a sluzeb za penize, popiipadé za jiné zbozi
¢i sluzbu. Tento zptisob obchodu, tedy sménovani zbozi a sluzeb za zbozi
a sluzby, byva oznacovan jako Barterovy obchod. Obchod byva ve vétsiné
pripadid realizovan jeho tucastniky s cilem dosaZeni zisku, zisk vSak nemusi
byt nutnym pravidlem fungovani obchodu. Kazdy podnik usiluje o prodej
vysledkt své ¢innosti, je to nutné vzhledem k tomu nejen aby mohl dlouhodobé
existovat, ale také ktomu, aby se mohl naddle rozvijet, rozristat
a zdokonalovat. Prodej je zpravidla realizovdn na mistech k tomu oficidlné
uréenych a specidlné vybavenych. V  malém méfitku muaZou
byt témito specidlnimi misty obchody, ve velkém méfitku mtZeme hovofit
napiiklad o burze jako oficidlnim mistu urceném k provozovani a realizaci
obchodu. Mimo nejbéznéjsiho zbozi jako jsou potraviny, tisku a sortimentu
uspokojujici bézné denni potfeby jednotlivci, je také obchodovano
s nemovitostmi, informacnimi a finanénimi sluzbami, pobyty o dovolené
a v neposledni fadé také celymi podniky a geograficky velmi vyznamnymi
pozemky. Dtlezitym aspektem je také cena zbozi, tedy hodnota zboZi,
ktera je urc¢ena dohodou prodavajiciho a kupujiciho subjektu. 23]

V odborné literatufel! je prodej charakterizovan nasledujicimi
slovy: ,Prodédvat znamend poskytovat zbozi za tuplatu. Prodejem rozumime
obchodni transakce, pfi kterych dochazi ke sméné nabizenych vyrobku
nebo sluzeb za penézni ekvivalenty.” 1.2 3]

Pro predstavu nejvétsim obchodem v historii je bezesporu obchod
mezi Spojenymi staty a tehdejSim carskym Ruskem uskutecnény v minulém
stoleti roku 1867, kdy spojené staty ziskaly uzemi znamé jako Aljaska
za dnes neuvéritelnou cenu a to 7,2 milionu dolard. V dnesni dobé
by tato ¢astka odpovidala hodnoté asi zhruba 260 miliardam. [*-2 3]

Dale je obchod moZno vymezit jako mezicldnek mezi jednotlivymi

hospodarskymi subjekty, tedy vyrobou a spottebou. -2 3l
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Z takto formulované charakteristiky obchodu vychazi transakcioalni
teorie, kterd je zaloZena na kvantifikaci a popisu jednotlivych transakci nutnych
k obchodovani v daném obchodnim fetézci. [ 23]

Presnéjsi specifikaci této teorie je tzv. Schartiv zakon, ktery pojednava
o predpokladech, za jakych je moZzny vznik meziclankd v obchodnich fetézcich.
Vznik a existence jednotlivych meziclankd je tedy podminéna mnoZstvim
prospésnych a uZitecnych cinnosti a sluzeb v obéhu zbozi, které pravé
tyto meziclanky zajistuji. Cim vétsi tedy bude pocet subjektt na trhu, tim vétsi

bude efektivita obchodniho zprostfedkovani. (23l

2.1.1 Obchod
2.1.1.1 Funkce obchodu

Zakladni funkci obchodu v kterémkoliv odvétvi je uspokojovani potreb
zdkaznikl a tvorba pfiznivych ndkupnich podminek. !

Mezi dalsi funkce, které by mél spravné fungujici obchodni fetézec
zajiStovat, patii prekonani geografickych rozdilti mezi mistem vyroby a mistem
spotfeby, preména dodavatelského (vyrobniho) sortimentu na obchodni,
zajisStovani rozsahu obchodniho sortimentu, pfekonani casovych nesoulad
mezi ¢asem vyroby a casem spotieby, zajiSfovani raciondlnich zasobovacich
cest a optimalizace celého logistického systému, zajisténi kvality prodavaného
sortimentu, zajiSténi platebni zptsobilosti a solvence vici dodavatelim
a v neposledni fadé také ovliviiovani vyroby, co do mista, ¢asu a mnoZstvi

vcetné ovliviiovani poptavky.

2.1.1.2 Charakteristika sou¢asného obchodu

V dnesni je dobé je jiz nemyslitelnd pfedstav o tom, Ze by spolecnost mohla
existovat bez obchodu a s nim spojenych prodeji a nakupii zbozi. Uloha
prodeje je tedy pravem povazovana za dilezitou a nezastupitelnou v soudobé
spolecnosti. S rozvojem obchodu a prodejnich technik jde ruku v ruce
také rozvoj ostatnich oblasti a ¢innosti s obchodem spojenych. Znaénym vyvoj
prosly kromé obchodu také informacéni a financni instituce, informacni
technologie, technické a persondlni ¢innosti, propagacni a reklamni cinnosti

a mnoho dalsich.
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V soucasné dobé je obchod chapan z hlediska jeho dynamiky dvéma
zpusoby. 1l

Dynamickym pojetim obchodu je chdpan pohyb zbozi a penéz
mezi jednotlivymi subjekty, instituciondlni pohled na obchod na néj nahlizi
jako na soubor instituci. [!

Vzhledem k tomu, Ze dnes muZe na trhu obchodovat prakticky
kazdy s kazdym, je obchod chapan z velmi Sirokého hlediska. Mizi rozdily mezi
obchodem se spotfebnim zbozim a obchodem s vyrobnimi prostfedky,
avSak v prostfedi evropského obchodu se zacind prosazovat ¢lenéni obchodu
na spotfebni zboZi a vyrobni prostredky. !

V pfipadé, ze hovorime o obchodu v uzsim slova smyslu, je tfeba zminit
jednotlivé subjekty, specializujici se pravé na konkrétni ¢innosti v obchodnim
fetézci. Jsou to specializované podniky na maloobchod, velkoobchod
a pohostinstvi. !

I domaéci a zahraniéni obchod prosel v priibéhu ¢asu znacnymi zménami.
Meéni se historické pojeti a chapani zahrani¢niho a domaciho obchodu, dochazi
k volnému pohybu zboZi, sluzeb a pracovnikii, coZ podnécuje vznik
tzv. retailingovych firem. Jsou to velké obchodni spolecnosti mezinarodniho
vyznamu, vybudované na vlastni maloobchodni siti, které ovSem nevyvazeji
pouze svou produkci, ale také svou maloobchodni ¢innost ve formé know-how.

Nasledujici charakteristiky demonstruji s pomoci éisel jakym vyvojem
obchod a jeho jednotlivé ¢lanky prosly a jeho vyznam v dnesni spolecnosti.
Jako podklad byla pouzita kniha prodej a reklama z roku 1998
a proto nasledujici idaje porovnavaji roky 1990 a roky 1998. Oproti roku 1990
se pocet pracovnikii v obchodé v roce 1998 zvysil odhadem aZ o 60 %, naproti
tomu pocet lidi pracujicich v zemédélstvi klesl zhruba o 15 %. Nartst poctu
pracovniki ve stavebnictvi se pohybuje okolo 10 %, vyrazny narast vSak
vidime hlavné v penéznim sektoru, ve kterém oproti roku 1990 ptisobi zhruba
0 60 % pracovnikli vice. Tyto charakteristiky jsou pouze vyctem vybranych
odvétvi a zdaleka nepopisuji celkové zmeény v obchodé. V dnesni dobé
by byl tento nérist hodnot jesté vyraznéjsi. [!

Moderni obchod se vyznacuje ohromnou $ifi sortimentu s miliony druht
vyrobkt, z nichz kazdy ma jiné naroky na zachdzeni a napf. manipulaci.

Tato skutecnost klade vysoké dodatecné naroky nejen na nové a detailni
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informace o jednotlivych produktech, ale také klade dodate¢né pozadavky
na zamestnance, na jejich vzdélavani, zaskoleni a celkové na jejich odbornou
kvalifikaci a zptsobilost k vykontim prace. Odpovidajicim zplisobem musi
byt také upravovany informacni systémy vcetné katalogli a distribucnich
a dorucovacich cest, vlastni technické zabezpeceni prodeje a v neposledni fadé
musi byt také odpovidajicim zptisobem modernizovany sklady a samotné
prodejny, aby vyhovovaly novym vyrobkiim a novym trendiim v oblasti
prodeje. !

Obchod a prodej i pfes vSechny své kvality nemtiZe ovlivnit skutecnosti,
kdy dochdazi k chybdm pfimo ve vyrobnim procesu a do obchodu a nasledné
ido prodeje vstupuji vadné a kazové vyrobky. V tomto pripadé musi byt
zajisténa vhodna reklamacni politika podniku tak, aby nebylo poskozeno dobré
jméno podniku, a aby nebyla sniZena loajalita a dtvéra zdkaznikd.
Témito vhodnymi postupy se rozumi alespori caste¢né snizeni ceny
ke kompenzaci nizsi jakosti vyrobku, vyména vadného zboZi ¢i vraceni penéz.
I kdyz jsou tyto postupy pro podnik nepopuldrni, v sazce je dobré jméno

obchodnika potazmo dobré jméno celého podniku ¢i obchodniho fetézce. !

2.1.1.3 Podil hlavnich ¢innosti na maloobchodni cené vyrobku

Maloobchodni cena vyrobku se skldda se 3 hlavnich ¢innosti, které ovliviiuji
jejl hodnotu:

e vyzkum a vyvoj, pfiprava vyroby,

e vyroba,

e prodej, servis, poradenstvi. !l

V pribéhu vyvoje obchodu doslo k tomu, Ze z ptivodni zna¢né prevahy
vyroby jako hlavniho aspektu, ktery wurcuje cenu vyrobku, dochdzi
k radikdlnimu presunu prevahy do obou dalSich ¢innosti, a to do Vyzkumu,
vyvoje a pripravy vyvoje a dale potom do Prodeje, servisu a poradenstvi.
Vyroba ma v dnesSni dobé malou ¢ast na koneéné maloobchodni cené€.
Tento radikdlni presun, se vsak v pribéhu vyvoje nedéje samovolné,
ale ma nékolik vyznamnych pfi¢in. Mimo zna¢ného zdokonaleni prodejnich

¢innosti a technik, zkvalitnéni skladovacich procesti a zabezpeceni zboZi,
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plisobi velmi vyrazné také zvySeni ndkladii na reklamni a propagacni ¢innosti,
vliv rizik spojenych se ztratami trZzeb v dutsledku neprodejnosti zboZi,
zplisobenych nespolehlivosti zdkazniki a dodavateli a samoziejmé

v neposledni fadé také podvodnym jedndnim prodejcti. !

2.1.1.4 Obchodni instituce

Prodej prostfednictvim velkoobchodu a maloobchodu zajistuje vhodnou
distribuci  zboZi, potfebné =zbozi se dostdvda od vyrobci pravé
k tém spottebiteltim, ktefi o toto zbozi maji zajem a chtéji ho koupit. V ptipadé
sluzeb, i vzhledem k jejich nehmotné povaze, velkoobchod jako meziclanek
distribuc¢ni sité odpada. Nakup a s nim spojeny prodej v distribuéni siti
maloobchodi a velkoobchodli vyznamné pfispiva k tvorbé ndarodniho
produktu i ndrodniho bohatstvi. 1223 24 23]

Co se tyce charakteristik jednotlivych clanka distribucnich fetézct,
vétsina autorti a odbornych textd pristupuje k této charakteristice stejnym
zpusobem a zminuje stejné aspekty fungovani a jejich vyhody u jednotlivych

élénkﬁ [22, 23, 24, 25]

2.1.1.4.1 Velkoobchod

Velkoobchod je meziclankem obchodniho fetézce, ktery se specializuje
na nakup zbozi ve velkém, ale také na prodej tohoto zbozi ve velkych objemech
maloobchodnikiim, pohostinskym zafizenim a drobnym vyrobctm.
Velkoobchodnik nakupovany sortiment nijak vyrazné neméni, ale vétsSinou
jej prodava v tom stavu tak, jak jej nakoupi. Mezi ¢innosti, které velkoobchod
zajistuje, miizeme zafadit samoziejmé ndkup a prodej, dale rozvoz a skladovani
zboZzi, prazeni a baleni kdvy, staceni vin a olejd, baleni ovoce a mnoho
daléiCh [22, 23, 24, 25]

Neni ojedin€lych pfipadem, ze velkoobchodnik je nezavisly na vyrobé.
Spolecnosti ptisobici ve velkoobchodé maji casto své vlastni, nebo smluvné
vazané vyrobni programy. Z tohoto davodu rozliSujeme tfi typy
velkoobchodnikdl. Prvnim typem je vyrabéjici velkoobchodnik, ktery vyrabi
¢ast svého sortimentu, avSak méné nez 50 % celkového sortimentu, dale potom

vyrobce — velkoobchodnik, jenZ proddva prevazné sortiment své vlastni vyroby,
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vyrabi teda vice nez 50 % findlniho prodavaného sortimentu, poslednim typem
je velkoobchodnik - dohotovitel, jehoZ ¢innost spociva v dotvareni a uprave
findlntho proddvaného zbozi (napf. praZzeni kavy, staceni oleju
a Vin, .“)_[22, 23, 24, 25]

Mezi specidlni typy velkoobchodni c¢innost patfi napfiklad tratovy
velkoobchod, coz je velkoobchodni ¢innost, pfi které dochazi pfimo k rozvozu
zbozi velkoobchodnikem, je zde zcela absence skladu a skladovacich procest.
Velkoobchodni ¢innost s oznacenim cash & carry (dale jen C&C) je spojena
se vznikem sklad@i v Némecku v roce 1957. Vznik této formy velkoobchodu
méla souvislost se zménou struktury zakazniki a méla podporovat drobné
podnikatele. V. CR je s konceptem C&C spojeno obdobi po roce 1991,
v tomto obdobi po malé privatizaci a v duasledku atomizace trhu (rozpad
na malé casti) dochazelo casto k platebni neschopnosti podnikatelti. Mezi
typické znaky velkoobchodni ¢innosti formo C&C jsou vyhradné
velkoobchodni ¢innost, typickymi zdkazniky jsou provozovatelé maloobchodu,
dale spolecného stravovani a sluzeb, C&C disponuje velmi Sirokym
sortimentem, samoobsluzna forma prodeje, platba zdkaznikii v hotovosti (cash)
a odvoz zbozi vlastni dopravou zdkaznika (carry). Mezi vyhody C&C
z pohledu zdkaznikt patfi absence vysokym naklad@i na rozvoz zbozi, které
jsou jinak soucasti ceny, moznost kazdodenniho ndkupu a s tim spojena
nepotfebnost vysokych skladovych zasob u zdkazniki, moznost prohlédnuti
zboZzi pfed samotnym ndkupem, priibézné obohacovani nabizeného sortimentu
velkoobchodnikem, cerstvost zbozi diky jeho vysoké obratce a v neposledni
fadé je vyhodou to, Ze velkoobchodnik C&C nakupuje od vyrobce velka
mnozstvi za nizké ceny. Velkoobchod formou C&C mé ovSem i své nevyhody,
mezi néz patfi pomérné tzky nabizeny sortiment, nevhodnost skladovacich
technologii a také mnohdy nevhodny pfistup pro dopravu ¢i nedostatecné

parkovaci plochy. 12 23 24 291
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2.1.1.4.1.1 Rozdéleni velkoobchodniho prodeje

Déleni velkoobchodnich jednotek a urcovani jejich druhti ¢i typti, se odrazi
zejména v nasledujicich oblastech:

e predmét obchodovani,

e zpuisob provozovani VO c¢innosti,

e rozsah vykonavanych funkci,

e vztah k obchodovanému zbozi. [22 23,24, 25]

Tabulka 1: Rozdéleni velkoobchodniho prodeje. 2223 24, 25, price autora]

Se zbozim pro dalsi zpracovani
Dle charakteru zbozi
Se spotfebitelskym zbozim

Sortimentni
Dle prodavaného zbozi
Specializovany

Dodavkovy
Agenturni
Samoobsluzny
Dle formy ¢innosti Regalovy
Pojizdny
Prodejni sklad

Zasilkovy

VO s omezenymi sluzbami
Provozni typy VO s aplnou Obchodni filidlky a obchodni
velkoobchodu nabidkou sluzeb kancelafe vyrobcti -

maloobchodnikt
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Podrobnéjsi charakteristiky a déleni vybranych typt velkoobchodnich
jednotek dle rtiznych charakteristik ¢lenéni:
e Sortimentni
o plny sortiment potravin,
o velka ¢ast nepotravin,
o univerzalni rozsah nepotravin,
o Siroky sortiment potravin i nepotravin.

e Dodavkovy (skladovy):

o

nejobvyklejsi,
udrzuje zasoby,
kompletuje zbozi,

expeduje zboZzi,

o O O O

dopravuje zboZi.
e Agenturni VO (tratovy):
o zajituje a organizuje zasilky,
o neskladuje zbozi,
o nerealizuje dodavky,
o prejima na sebe vlastnictvi i riziko. (22 2 24 2%

2.1.1.4.2 Maloobchod

Cinnost spocivajici v nakupu zboZi od velkoobchodnika ¢ p¥imo z vyroby
anasledny prodej koncovym zdkazniktim, bez dodatecnych uprav zboZi.
Jako zdkladni tendenci ve fungovani maloobchodu mtizeme uvést riist kapacit
pfi snizovani poctu jednotek maloobchodnik{i. Mezi zdkladni charakteristika
maloobchodnika patfi tvorba vhodného seskupeni zbozi, ddle potom tvorba
pohotovostni zasoby pro pripad necekanych a nepfedvidatelnych situaci,
stanovovani maloobchodni ceny a poskytovani maximalné mozZnych
dostupnych informaci o nabizeném a prodavaném zbozi koncovému
spotrtebiteli. (22 23 24 2]
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2.1.1.4.2.1 Rozdéleni maloobchodniho prodeje

Tabulka 2: Rozdéleni maloobchodniho prodeje. 2 23, 24 25, prace autoral

Dle mista prodeje

Potravinarsky
Realizovany v siti prodejen
Nepotravinarsky

Prodejni automaty
Pfimy prodej
Realizovany mimo sit prodejen | Zasilkovy obchod
Ambulantni prodej

E — commerce

Dle forem prodeje

Prodej s pfevaznou obsluhou zdkaznika prodavacdem.
Prodej, pfi kterém se zakaznik obsluhuje pfevazné sam.

Prodej na objednavku.

Dle rozsahu
poskytovanych

sluzeb

Samoobsluzny prode;.
S ohranicenou nabidkou sluzeb.

S uplnou nabidkou sluzeb.

Dle prodavaného

sortimentu

Specializovany prodej
Despecializovany (univerzalni)
Plnosortimentni
Sirokosortimentni
Specializiovany

Uzce specializovany atd.
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2.1.1.4.3 Obchod ve vyrobé

Realizovan prostfednictvim prodeje pres odbytové sklady ve velkoobchodé.
Jedna se pfedevsim o primy prodej kone¢nému spotiebiteli, jsou obchodovany
velké investi¢ni celky, stroje nebo drobny specializovany sortiment

(napft. firemni prodejny s vypocetni technikou). (222324 251

2.1.1.4.4 Obchod s femeslnymi vyrobky

Jedna se o realizaci prodeje v tizce specializovanych prodejndch. Pfedmétem
prodeje jsou vyrobky a zboZzi s vysokym podilem ruc¢ni femeslné prace, casto
dle starych postupti a zvyklosti. V soucasné dobé znacné narfista obliba

tohoto sortimentu a tohoto zptisobu prodeje. 2> 2 24 251

2.1.1.4.5 Obchod se zemédélskymi vyrobky

Prodej vyrobkt na lokalnich trzich, nebo drobnym podnikiim a druZstvim

prostiednictvim tzv. vykupnich organizaci. 2> 2524 2

2.1.1.5 Zakladni prava spotiebiteli

Vzhledem k tomu, Ze trh neni schopen vyfesit vSechny skutecnosti a vSechny
vzniklé problémy, ve vSech statech s alesport minimalné rozvinutym obchodem
patii politika ochrany spotfebitele mezi jednu z nejdiilezitéjsich politik tykajici
se obchodu, stejné jako napf. politika podpory soukromého podnikani.

K pocatku politiky ochrany spotiebitele patfi projev amerického
prezidenta J. F. Kennedyho pfed Americkym kongresem z roku 1962, kdy uvedl
Ctyfi zdkladni pravidla spotiebiteli.

1. Pravo na bezpecnost.
2. Pravo na informace.

3. Pravo na vybér.

4. Pravo byt vyslySen. -8l
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2.1.1.6 Kodex spotiebitelskych prav

e Bezpecnost

o pravo na bezpecnost sluzeb a vyrobki,
tak aby neohrozovaly zdravi, Zivot ale také Zivotni prosttedi,
volny vybér zboZi,

svobodna volba zboZi za pfijatelnou cenu,

o O O O

omezeni moznosti monopolnich cen, zneuzivani smluv,
nepoctivého prodeje atd.
e Odskodnéni
o pravo na ndhradu za vadny vyrobek nebo sluzbu, ¢i za Skodu
zplisobenou na majetku ¢i zdravi.
e Informace
o poskytovani dileZitych a pravdivych informaci o vyrobcich
a sluzbach,
o pripadné zminka o vedlejsich t¢incich apod.
e Vzdélani
o pozadavek na vychovu spotrebitele, aby se mohl spravné
rozhodovat.
e Zastupovani
o sdruzeni spottebiteli v hnuti,
o tato hnuti maji vyznamny vliv na rozhodovani spottebitele.
o zdakladni potieb
o pravo na uspokojovani zdkladnich potieb: potraviny, pfistfesi,
voda, zdravi, oSetfeni, vzdélani, dopravy apod.
e Zdravé zivotni prostfedi
o zabezpecleni aby pouzivané vyrobka a sluzby nijak neohrozily
zivotni prostfedi a zdravi lidi béhem jejich pouzZivani,

a to ani po skonceni jejich zivotnosti a jejich likvidaci. [
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2.1.2 Prodej

Kazdy jedinec, at uz ptisobi v obchodnim sektoru ¢i nikoliv, pfichazi s terminy
»prodej” a ,fizeni prodeje” kazdodenné bézné do styku. I pres to, Ze je jedna
o kazdodenni zaleZitost, podrobna a konkrétni definice téchto terminti muze
byt mnohdy pro vétSinu z nas velmi obtiznd. V ptipadé, Ze hovorime o prodeji,
jedna se o druh obchodni ¢innosti s imyslem vymény zboZi ¢ poskytované
sluzby za jinou protihodnotu. Tuto protihodnotu mtize symbolizovat jiny druh
zboZi ¢i jind poskytovana sluzba, nebo jak to v mnohych pfipadech v dnesni
dobé byva, mtizou byt touto protihodnotou penize ¢i jind hodnotna véc.

Pod pojem prodej mlizeme zaradit mnoho rtiznych prodejnich situaci
a ¢innosti. V pfipadé Ze termin prodej velmi zjednodusime a pod timto pojmem
si pfedstavime pouze umysl ,néco prodat”, je jasné, Ze takto zjednodusenou
¢innost doprovazi mnoho dalSich situaci a procesti, bez kterych by se samotny
prodej nemohl uskutecnit. Pfed tim, neZ dojde k samotnému findlnimu procesu,
tedy k prodeji zbozi ¢i sluzby, musi probéhnout velmi slozity a sofistikovany
proces, ktery kazdému prodeji predchazi. Tento proces zahrnuje celu fadu
na sebe vzdjemné navazujicich cinnosti a charakteristik jako jsou zdsady,
techniky, dovednosti a pokryti nespocet prodejnich tkolt. Mnoho autorti
se snazi prodej popsat a pfinést podrobné rady a navody jak tuto obchodni
¢innost nejlépe organizovat. Literatury zabyvajici se touto problematikou
je teda celd fada, obsahuje jak teoretické znalosti a koncepce tak i praktické rady
a odkazy na redlné situace. I pres tuto velkou pozornost vénovanou
tomuto tématu, vznikaji znacné ndazorové rozepfe mezi nezucastnénymi a
pfimo aktéry prodejnich situaci. Znacné diskuze a ndzorové rozepte kolem
tohoto tématu jsou vSak ve vétsiné pripadti pochopitelné, protoze od prodeje a
¢innosti na néj navazujicich odvozuje své Zzivobyti znacné procento lidské
populace, at uz pfimo ¢i nepfimo od piibuznych cinnosti. Na prodeji jsou
zavisly takeé ti, ktefi se s nim pfimo nesetkavaji, ale pfijdou s nim do kontaktu

jako spotfebitelé. 2

2.1.2.1 Rizeni prodeje

Rizeni prodeje muzeme shrnout jako soubor na sebe navzajem navazujicich

¢innosti, které obsahuji nejen pripravovani a sestavovani prodejnich plant
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a strategii, ale také nabor a vybér prodejci a jejich nasledné vedeni,
organizovani, motivovani skoleni, ale také odménovani. Oblast fizeni prodeje
by tedy méla zajisté obsahovat i plany v oblasti fizeni obratu spolecnosti
za pomoci definovani a rozvijeni prodejnich strategii a politik, ddle fizeni
prodejnich aktivit, definovani jejich mnoZstvi a intenzity, jejich konkrétni
zaméfeni a vyznam pro podnik a v neposledni fadé také pfedpovédi tcéinnosti
jednotlivych prodejnich aktivit v konkrétnich trznich situacich. Cinnosti
jako fizeni prodejnich kompetenci je také nutné zaradit do fizeni prodeje,
protoZe maji pfimy vliv na prodejni vykony a vysledky. Definovani a vycet
vsech aktivit patficich do fizeni prodeje by byl velmi naroény a zdlouhavy,
avsSak ,sales management” de facto obsahuje v podstaté vSechny jak sekvencni,
tak i paralelni manazerské funkce (planovani, organizovani, fizeni a kontrola),
ale také nasledné manazerské funkce analytické, rozhodovaci
a implementacni. !

Je nutné si uvédomit, aby byly prodejni aktivity a samotnym prodej
optimdlni a maximdalné uéinné, je tfeba, aby probihaly v souladu s predem
stanovenym marketingovym a podnikovym pldnem. Pouze v tomto ptipadé
je mozno s urcitosti zajistit, prodejni a marketingové ¢innosti spolu navzajem
nesoutézi a nekonkuruji si, ale naopak se plné podporuji a navzajem dopliiuiji.
Vse musi byt tedy planovano a provadéno v systému celopodnikovych cilti
a filosofii. 12!

Pro detailnéjsi pochopeni konstrukce a definovani prodejnich strategii
v kontextu celopodnikového chdpani, je nejlepSi cestou nejprve definovat
povahu a strategicky cil konkrétnich marketingovych planti a vyznam,

jaky v téchto planech zaujima pravé prode;j.

2.1.2.2 Hlavni ukoly prodeje

Jako nejjednodussi cesta k definovani hlavnich tkold prodeje je moznost Fici,
Ze hlavnim ukolem prodeje je ,néco prodat”. Tomuto findlnimu ukonu,
jako je samotny finalni prodej zbozi ¢i sluzeb, pfedchdzi cela fada dilezitych
a nezbytnych doprovodnych prodejnich cinnosti, jako jsou zasady, techniky,
dtlezité osobni i teamové dovednosti pokryvajici celou fadu prodejnich

ukolti. >4
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Literatura, kterd se timto tématem zaobir4, je velmi obsdhld a rozmanita.
Miizeme v ni nalézt spoustu sofistikovanych pfistupti a teorii od koncepénich
pristupti aZz po jednoduché a podrobné navody ,jak na to”. Investice podnikii
do sSkoleni zameéstnancti v oblasti prodejnich technik jsou velmi vysoké,
protojetéto oblasti nutno vénovat znacnou pozornost. Divodem
této vyznamné pozornosti je velmi jednoduchy, protoZze ve vétsiné firem
predstavuje samotny prodej ten nejvyznamnéjsi kontakt se samotnym
zakaznikem. Kvuli neschopnému i nevzdélanému prodejci muze selhat
i ten nejlépe navrZzeny a naplanovany soubor marketingovych aktivit. Prodejci
tedy ptisobi pfimo v prvni linii a pro mnoho zdkaznikdt mohou predstavovat
celou spolec¢nost. 24
Je nutné si vSak uvédomit, Ze termin prodej nezahrnuje pouze findlni prodej
zboZi ¢i sluzeb zakaznikovi, ale predstavuje mnoho dalSich cinnosti a aktivit.
Je nutné rozliSovat jednotlivé druhy prodejnich situaci. Hlavnim ukolem
prodejce muZze byt napriklad pravidelné a periodicky s urcitym ¢asovym
harmonogramem dodavat vyrobek zdkaznikovi. Tyto prodejni situace maji
zcela jiné priority a vyZaduji zcela jiny pristup prodejce, nez napiiklad prodejni
situace zahrnujici prodeje investicnich celkd primyslovym zdkazniktim.
Je nutné dale rozliSovat prodeje, které se soustfedi pfimo pouze na zahrani¢ni
zakazniky, prodeje které se realizuji pfimo u zdkaznik(i doma a mnoho
dalSich. >4

Je nutné proto definovat a podrobné rozliSovat jednotlivé druhy prodeje
a jejich priority a nutné aktivity s nimi spojené.

Obecné je vSak mozné hlavni ukoly prodeje jako nadfazeného celku
definovat v zavislosti na konkrétni konecny cil prodeje. Cile prodeje je mozno
definovat nasledovné:

e prodat (efektivni prodej s pfiméfenymi naklady, pro vytvofeni zisku),

e poskytnout sluzby (zdkaznikovi k prodanému zbozi),

e poskytnout informace (o vyrobku, podminkach apod.),

e ziskat informace (o konkrétnich pozadavcich zdkazniki a nabidkach
konkurence),

e vyhledavat (dalsi) potenciondlni zakazniky. (24
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2.1.2.3 Druhy prodeje

Vzhledem k tomu, Ze obecné prodej je oblasti velmi rozsahlou, je mozno ji délit
do nékolika charakteristik do mnoha druhti. V pfipadé, Ze jako hlavni
charakteristiku budeme uvazovat zptisob platby neboli thrady zboZi ¢i sluzeb,
muzeme prodej rozdélit na prodej za hotové, na uvér a prodej na splatky.
Z tohoto hlediska ma nejvétsi zastoupeni prodej za hotové. V tomto pripadé
tedy kupujici subjekt, tedy zdakaznik, plati sjednanou cenu zboZi pfimo
v okamziku uzavieni prodejni smlouvy, mozna je i pozdéjsi ithrada kupni ceny
v pfedem dohodnutém terminu ¢i lhiité, tzn. thrada kupni ceny je dokonce
podminku vzniku smlouvy (napf. samoobsluha). DalSim zptsobem koupé
stémito charakteristikami je moment, kdy zaplaceni kupni smlouvy
se povaZzuje za splnéni povinnosti zjiz uzaviené smlouvy (napf. pultovy
prodej). Prodejni, respektive kupni cena, je v pripadé kupni smlouvy
oboustranné akceptovana cena zbozi, neboli ¢astka, za kterou je zboZi ¢i sluzba
sménéna a kdy méni majitele. Tato dohoda o cené vznika také tim, Ze kupuyjici
zaplati prodavajicimu sjednanou ¢astku pfi prevzeti zboZi, nebo bezprostfedné
po pfevzeti zbozi tak, jak je ujedndno v kupni smlouvé. V pfipadé prodeje
za hotové, nemusi pouze hotové penize plnit funkci platidla. Tuto funkci
mohou zastavat i jiné zakonné prostredky, pfedevsim Seky (sporozirové Seky,
kreditni karty, Seky penéznich tstavii u prodeje na plijcku apod.). Prodejem
za hotové je mozno oznacit také prodej zbozi na dobirku, kdy si zakaznik zbozi
vybere a vyzkou$i pfimo na prodejné, nebo si zbozi vybere v katalogu,
nebo na webovych strankdch a zbozi je podnikatelskym subjektem zaslano
postou. Zdakaznik v tomto pripadé uhradi pfedem avizovanou kupni cenu
pii prevzeti zbozi na posté, ¢i v momenté doruceni zbozi zasilkovou sluzbou.
Finanéni vyrovnani ndsledné probihd mezi zasilatelem zbozi a postou,
popfipadé jinou zasilkovou sluzbou. Prodej na uvér ma ponékud odlisné
charakteristiky. V tomto pfipadé€ je kupni cena hrazena az po uplynuti urcité,
predem stanovené lhiity od uzavieni smlouvy. VSechny zptsoby prodeje
na uvér se musi fidit zdkonem ¢&. 321/2001 Sb., o podminkach sjednavani
spottebitelskych uvért. Tfetim pripadem prodeje dle charakteru platby
je prodej na splatky, kdy si zakaznik ¢i kupujici subjekt dohodne s prodavajicim
vysi jednotlivych splatek, dobu a frekvence, po kterou budou splatky placeny.
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Ve smlouvé je moZzno dohodnou i tzv. ztratu vyhody splatek, coZ znamena,
Ze pri prodleni se splatkou ¢i jeji nezaplaceni miize prodavajici subjekt Zadat
po kupujicim thradu celé zbyvajici nezaplacené kupni ceny najednou. 12!

Déleni prodeje dle charakteru platby vsak neni jedinym zptisobem
jeho déleni. Prodej je moZno také délit i dle mnoha jinych faktort
a charakteristik. V odborné literatufe je napriklad casto vyuZivano déleni
na maloobchodni a velkoobchodni prodej. Dale jsou uvedeny zptisoby prodeje
za pomoci prodejnich makléfi a agentli, jez nepfebiraji zbozi pFimo
do svého vlastnictvi, jejich ndplni prace je jakasi forma usnadnéni nakupu
a prodeje a zajistuji jen nékteré funkce, jako jsou napiiklad sménné operace
(makléf, agent vyrobce, ndkupni agent, komisionaf, burzy, aukce, veletrhy
apod.).™

Prodej je dale mozno délit dle charakteru konkrétniho prodejniho ukolu.
Vzhledem k tomu, Ze v jednotlivych podnicich existuje nepfeberné mnozstvi
prodejni prace, jsou v podnicich zasadni rozdily mezi naplni prace jednotlivych
pracovnikil v oblasti podnikového prodeje. Jsou zdsadni rozdily mezi témi,
co pfijimaji objednavky, témi co objedndvky obstaravaji a vyfizuji a témi,
ktef1 objednavky obstaravaji. 2!

Existence mnoha druhti prodejni prace je podminéna rtiznorodym
charakterem prodejnich situaci, tedy prodej a cinnosti s nim spojené se lisi

a odviji pfedevsim od charakteru prodejniho tukolu.
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Prodej
PFijemci Prijemci Obstaravatelé
objednavek objednavek objednavek
Vnitfni Prodejci - Vnéjsi bl et Prodejci
pFijemci dodavatelé prijemci 2;?:£Fi Pr:,ﬁ?fr'“\l’ zodpovédni
objednavek | | objednavek | | objednavek 3 za podporu
| | I —
Sjednatelé i oz (.57 >
novych Prodejci pro| [ Prodejci pro Technicka Reklamni
objednavek organizaci || spotfebitele podpora obchodnici

Obrazek 1: Typy pracovnikit zodpovédnych za pfijem objednavek. 2

V  kazdé spolecnosti mohou existovat tfi typy pracovnikd,
ktefi jsou zodpovédni za prijimani objednavky:
e vnitfni pfijemci objednavky,
e prodejci zodpovédni za dodavku,
e vnéjsi pfijemci objednavky. 2!
Prodejci — misionafi, takto byvaji vétSinou oznacovani pracovnici,

zodpovédni za vytvareni objednavek. Odborna literatura rozdéluje pracovniky,

majici na starost obstaravani objednavek, do dvou skupin:

e prodejci , v prvni linii” (sem miizeme zaradit prodejce obstardvajici nové

obchody, prodejce pro organizace a prodejce pro spotiebitele),

e prodejci zodpovédni za podporu prodeje (do této skupiny prodejct patti

ti, ktefi zajiStuji napriklad technickou podporu, reklamni obchodnici,

prodejci obstaravajici objednavky pri praktikovani pfimého prodeje).
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Dale je uvedena stru¢na avsak podrobnéjsi charakteristika jednotlivych
typt prodejcti:
e Pfijemci objednavek
o vnitfni prijemci objednavek

* jednd se o typického prodavace v maloobchodni
prodejni jednotce, kdy ma zdkaznik naprostou
svobodu pfi volbé zakoupeného zboZi ¢i sluzby,

* prodavajici osoba v obchodé tedy v tomto ptipadé
plni pouze transakéni ulohu, spocivajici v predani
zbozi a obdrzeni jeho protihodnotu, nejcastéji
penézniho plnéni,

o prodejci — dodavatelé
= (isté dodavatelé z bozi,
o vnéjsi ptijemci objednavek
* podobné charakteristiky jako wvnitini pfijemci

V7

objednavek s tim rozdilem, Ze wnéjsi prijemci
zdkaznika pfimo navstévuji,

* mezi jejich primarni tikoly a zaméfeni nepatfi pfimo
presvédcit zdkaznika a donutit ho ke koupi,
ale predevSim reagovat na jeho individudlni
pozadavky a prani,

* samotné zboZi nedodavaji.

e Tvirci objednavek
o prodejci-misionafi

* zejména ve specifickych oborech,
napf. farmaceuticky pramysl,

* tkolem neni samotné uzavieni obchodu
ale presvédéeni zdkaznika k preferenci vyrobku
prodejce.

e Obstaravatelé objednavek
Jejich  zdkladni charakteristikou je snaha o to,
aby si zdkazniky ¢i vytipovand osoba koupila vyrobek pfimo
na misté v momentu prezentace zbozi,

o prodejci v prvni linii
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* prodejci sjednavajici nové obchody
e navazuji nové obchody ziskdvanim novych
potencidlnich zdkaznikii,
* prodejci pro organizace
e hlavni pracovni ndplni je udrZovani
dlouhodobych a velmi tzkych obchodnich
vztahti s organizacemi, tedy s pravnickymi
osobami,
* prodejci pro spotrebitele
e zde se jedna primo a konkrétni prodej fyzicky
pfitomného zbozi ¢ sluzby fyzickych
osobam.

Druhou skupinou pracovnikii, nazyvanou obstaravatelé
objednavek jsou ti, ktefi poskytuji a zabezpecuji prodejni podporu
a zdzemi pro prodejce v prvni linii,

o prodejci zodpovédni za podporu
* prodejci zajistujici technickou podporu,
* odbornici na vyrobek nebo finanéni odbornici
* mohou byt stdlou souddsti tymu, nebo pouze
docasnou,
" tzv. reklamni obchodnici (podpora

pfi maloobchodnich a velkoobchodnich prodejich). 12!
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2.1.2.4 Piehled Pravidel Prodeje

zajistit pfiméfené informace,

dobre pfipravit obchodni jednani,

kromé kvality rozhoduje i prezentace,

zajistit dobry priibéh jednani,

ziskat davéru kvalifikovanym pristupem — odbornosti,
povaZovat namitky za projev zajmu,

nenaléhat na zakaznika,

vSechno lze prodat, vSe zavisi na podminkach,

budovat obchodni vztahy a tim ziskavat stalé zakazniky,

analyzovat vlastni vykonnost. !

2.1.2.5 Kvalifikace prodavajicich

Ochotny, usmévavy a véci znaly
o idedlni typ prodavajiciho,
o nastésti jich v modernim obchodé stéle pribyva.
Mrzuty
o neochotny k zdkaznikovi,
o poziva véty jako: ,Co chcete?”, ,Jesté néco?”, ,Je to vSechno?” atd.
Zivajici
o neslusny,
o zivajici na celé kolo.
Roztrzity
o myslenkami jinde,
o zdakaznik musi opakovat své pozadavky.
Opfeny o pult
o vyjadfuje netrpélivost,
o vétsina zdkaznikt odchdzi a snazi se prodavace neobtézovat.
Diskutér
o zajima ho vice diskuze s kolegou nez zdkaznik.
Vychvalovac
o zpravidla to zakaznika odradyi,
o prehnané vychvaluje sebe a nabizené produktu. !
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2.1.2.6 Vztah prodej — marketing

Velmi dlouhy vyvoj provazel vztahy mezi prodejnimi a marketingovymi
¢innostmi a nasledné mezi jejich utvary, avsak tyto dvé dulezité oblasti
kazdého podniku nevznikaly soucasné, prodej historicky jednoznacéné
predchazel marketingu. -2 3]

Vzdjemny vztah marketingu a prodeje vSak neni v kazdém podniku
stejny, ale zavisi a odvozuje se pfedevsim od respektovanych priorit
konkrétnim podniku, tedy je dan vyznamem, ktery je v podniku prikladan
pravé marketingu, nebo prodeji. Existuje mnoho vlivli, které na tento vztah
plisobi a vyznamné ho ovliviiuji, mezi hlavnimi mtiZeme zminit predevsim
filosofii a cile dané organizace. Marketing je v tomto pfipadé vniman jako urcitd
forma deStniku, zastfeSujici oblasti jako marketing a filosofii, pfistup k fizeni
a mnoho dalSich. Tento vtah je mozno popsat velkou flexibilitou, protoze pozice
marketingu a prodeje je dana prfedevSim charakterem organizace,
ale také charakterem trhu, cild organizace, zkuSenosti vedeni organizace
atd. 23l

Vzajemnou pozici a oblasti, ve kterych se marketingové a prodejni
utvary navzdjem ovliviiuji je mozno popsat pomoci nasledujicich nékolika
charakteristik. Rozdily mezi prodejem a marketingem:

e prodej klade diiraz na produkt, trzby, dnesni trhy, potfeby prodejce,

e marketing naopak klade dtraz na pfedvidani, dlouhodobost, prani
zakaznika, o¢ekavani zakaznika,

e prodej prodava uz vyrobené zbozi,

e marketing nabizi zboZi, které bylo vyrobeno podle pfani a ocekavani

zakaznika. [.2.3]

Rozdéleni prace a konkrétni vyznam prodeje a marketingu (oblasti
spoluprace mezi prodejem a marketingem).
e Utvar marketingu
o identifikace zdkaznika (hledani, popis, rozliSeni),
plisobi na né komunika¢nim mixem (ovliviuje),
spoluprace nejen pii tvorbé cen,

komunikace s prodejnim ttvarem,

o O O O

zajisténi a poskytovani poskytuje informaci,
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o ziskava a vyuZziva informace prodejniho utvaru (fakta, zkuSenosti,
analyzy),
o celkova spoluprace s prodejnim ttvarem.
e Utvar prodeje
o Pfimy kontakt se zakazniky,
o Prezentace nabizenych vyrobk a sluZzeb zakazniktim,
o uzavirani smluv,
o pfedevsim tvorba zpétné vazby od zdkaznikii,
o spoluprace  sutvarem  marketingu na  marketingovém

zpravodajstvi,

(@]

potfebuje od marketingu informace o trhu (ex ante + ex post),
ucast na vychové prodejct tak, aby spravné komunikovali image
firmy (Skoleni), spolupraci zejména na tvorbé cen a prodejnich

programi. -2 3]

V pfipadé, Ze budeme uvazovat spolupraci téchto dvou funkci
v podniku, je nutné zddraznit, Ze marketingové oddéleni a marketingové
planovani nutné od prodejniho oddéleni potfebuje v prvni fadé informace,
tedy fakta o dcislech (konkrétni data, ¢isla a hodnoty zjisténé prodejci),
dale potom zkuSenosti predevSim o reakcich zdkaznik(i na jednotlivé
marketingové a prodejni aktivity realizované marketingovym a prodejnim
utvarem (napf. jak se zdkaznikdm libila konkrétni reklama a jak na ni reagovali,

expertni nazory, komentare atd.). >3l
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2.1.2.7 Prodejni planovani

Pro podrobnéjsi charakteristiku a pfedevSim pro moZnost detailnéjsiho
pochopeni problematiky prodejni a marketingové strategie, je nutné a uzitecné
si definovat a urcit, jaké misto v marketingovych planech spole¢nosti zaujima
pravé prode;j. (-2 3]

V odborné literatufe miiZeme najit obecné déleni postupu tvorby
marketingového planu za pomoci d¢innosti, jejichz anglické ekvivalenty
za pomoci prvnich pismen tvofi zkratku ,MOST”, tedy:

e tvorba poslani (Mission),

e definice cilti (Objectives),

e urceni strategie (Strategy),

e volba vhodné taktiky (Tactic).[?

2.1.2.7.1 Postup planovani prodeje je mozno znazornit nasledovné

v

Stanoveni cilt
Urceni postuptl nezbytnych ke splnéni cilt
(volba vhodné strategie)
Organizovani pro ¢innost
(tvorba taktiky)

}

Realizace

}

Srovnani vysledki se standardy

!

Dalsi hodnoceni a kontrola @
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2.2 Zasoby a fizeni zasob

Zasoby jsou chapany a popisovany jako jeden znepostradatelnych prvka
pfi zajisténi  bezproblémového fungovani jak vyrobnich organizaci,
tak i distribucnich siti. Zasoby pfedstavuji tu c¢ast hodnot organizace,
kterd byla at uz vyrobeny ¢i doddana dodavatelem, ale prozatim nebyla vyuZzita
a spotfebovana ve vyrobé, ¢i jinym zplisobem vyuZita ¢i kazdodennim chodu
spolec¢nosti, ktera tyto zasoby vytvofila. [* 12!

V pfipadech, kdy hovofime o  teoriich zdsob, muZeme
toto charakterizovat jako pokusy o modelovani a popis procesti spojenych
sfizenim zasob a toto modelovani procestt by videdlnim ptipadé
mélo ve vysledku vést k jejich optimalizaci. Cilem celého fizeni zasob
a zasobovaci politiky je zabezpecit a zarucit plynuly a bezproblémovy chod
podniku, bez zbyteéné vynalozenych dodateénych nakladd zptisobenych
chybnou politikou fizeni zdsob (Inventory managementu). Optimalizace
inventury managementu je dosahovano za pomoci aplikace matematickych
metod vyuzivanych pravé pii modelovani jednotlivych procesti spojenych
se zasobovanim a skladovanim. 1 12

VSechny spolecnosti na trhu musi béhem jejich ¢innosti v podminkach
dne$niho trhu vénovat znacnou pozornost stavu zasob na skladé. Divodem
této disledné pozornosti je fakt, Ze vétsina podnikit ma v zdsobach vazany
znacny kapitdl a tento kapitdl mutiZe ndsledné velmi chybét pfi nutnosti
financovat napriklad investice sméfujici k rozvoji podniku, neni mozné
tyto financni prostfedky pouzit pfi technickém rozvoji a absence financi mtize
nasledné ohrozit platebni schopnost podniku jako celku. [ 12!

Ndaklady na zasoby vsak nejsou spojeny pouze sjejich pofizenim
a dopravou. Pfedevsim skladovaci procesy a vSechny cinnosti s nimi spojené
predstavuji dalsi finanéni zatiZeni kazdého podniku. Manipulace se zdsobami
a k tomu pottebnad technika, mzdy pracovniki zodpovédnych za manipulaci
se zadsobami a skladovaci procesy, ndklady na samotné skladovaci prostory,
popiipadé naklady spojené se zabezpecenim skladovacich prostor
(napf. ndklady na ostrahu atd.) jsou polozkami, které se zna¢né promitaji
do findIni vyse ndkladd na zdsoby. Dle studii, zaméfujicich se na zasobovaci

politiku, mohou tyto dodate¢né ndklady predstavovat 19 % — 35 % nominalni
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hodnoty zasob za rok. Velikost kapitalu, vazaného ve skladovych zasobach,
se pohybuje v prumérné vysi zhruba 18 % celkového kapitdlu podniku,
samoziejmé v zavislosti na odvétvi, ve kterém podnik na trhu pusobi.
V podnicich pusobicich na trhu ve zpracovatelském primyslu hovofime
o objemu prostfedki vlozenych do zasob v hodnoté okolo 16 % celkového
kapitalu, u obchodnich podnik{i miizeme hovofit az o0 20 % a vice z celkového
kapitalu, vloZzenych do skladovych zasob. [ 12!

Jeden z hlavnich ukazateld, podle kterého je zkoumana a rozliSovana
veskerd politika fizeni zdsob, je zavislost a nezavislost poptavky na velikosti
produkce konkrétniho podniku. Zavisla poptavka (Dependent demand)
je spojena predevsim s montazi a kompletaci findlnich vyrobki na vyrobnich
linkdch, kde je objednavdno presné mnozstvi jednotlivych soudastek,
které je zapotfebi ke kompletaci findlniho, pfedem daného, poctu vyrobki
v potfebné kvalité a jakosti. V pifipadé nezavislé poptavky (Independent
demand) tento pfesny konecny pocet neni mozné stanovit a poptavka
po findlnich vyrobcich v tomto pfipadé neni pfedem dand a v priitbéhu casu
kolisd. Zde je nutné stanoveni urcité formy prognéz o budoucim vyvoji trhu
a pfedevsim o budoucim charakteru poptavky. Jsou zapotiebi spravné odhady
kolisani poptavky k tomu, aby mohl byt stanoven spravny pocet findlnich
vyrobki, pocet skladovych vyrobkil a zasob, pocet potfebnych skladovych dilt
a také lidské zdroje potfebné k findlni kompletaci. [* 12

Poptavku je mozno také délit na poptavku stejnosmérnou a poptavku
narazovou. V piipadé, Ze hovofime o stejnosmérné poptdvce, miizeme
s jistotou fici, Ze pozadavky a zdjem o vyrobek pfichazi trvale bez vétSich
sezénnich a casovych vykyvia. Uréité kolisani poptavky v case vSak nelze
vyloucit. V tomto piipadé se jednd naptiiklad o trvalou vyrobu urcitého
vyrobku, ¢ vyrobu nepatrné odliSnych vyrobkn v menSich objemech.
Pfi formovani zdsobovaci politiky je mozné v podstaté vychdzet zhodnot
odpovidajicich primérné spotfebé a tyto hodnoty je mozno ocekavat
ivbudoucnu. Naopak prfi uvazovani ndarazové poptavky, kterd vznika
u polozek a vyrobkili se zavislou spotifebou, podnik vyrdbi a produkuje
diferencovany produkt a jeho vyroba a produkce neni pravidelnd. Dochazi
ke stfidani raznych vyrobkd na vyrobnich linkach, potfeba dilti a vyrobki

ke kompletaci findlniho produktu v tomto pfipadé neni pottebou trvalou,
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potfeba se méni na potfebu narazovou vznikajici jen v urcitych intervalech.
Tyto intervaly se vyznacuji velmi dlouhou dobou trvani a vzhledem ke svému
charakteru vyzaduji dosti velky pocet dili a vyrobkt k finalni kompletaci.
V pfipadé, Ze ma poptavka narazovy charakter, neni moZné vychazet
z ocekavanych pramérnych hodnot, jak tomu bylo v predeslém piipadé.
Zdeje zapotfebi velmi precizni znalost vyrobniho procesu, terminf,
kdy jsou zapotfebi jednotlivé dodavky materidlu a zbozi a také velikost
jednotlivych dodavek. (12
Jednotlivé zasoby mohou byt rozdéleny do nasledujicich 4 okruhti

nakupovanych zasob, a to dle stupné rozpracovani:

e suroviny a nakupované dily,

e nedokoncené vyrobky nebo prepracované zboZi,

e hotové vyrobky,

¢ nahradni dily a ndstroje. [1*!

vvvvvv

rozdéleni zasob do jednotlivych okruh:
e vyrobni zasoby
o zdkladni, pomocné a rezijni materidly, suroviny, polotovary
a nakupované dily urcené ke spottebé ve vyrobé a béhem vyroby,
paliva, ndstroje, obaly a obalové materidly,
e zasoby hotovych vyrobkua
o jinak zvané téz distribuc¢ni zasoby,
e zasoby zbozi
o vyrobky pofizené a nakoupené za tcelem dalsiho prodeje,
e zasoby rozpracovanych vyrobkt

o nedokoncené vyrobky a polotovary vlastni vyroby. [ 12l

Zasoby plni v podniku celou fadu nejriaznéjsich funkci, z tohoto divodu
je jejich existence nezbytna a nemuize byt redukovana na 0. (!
Hovorfime o:
e Geografické funkci, z jejthoz nazvu je jasné, ze v tomto ptipadé
sejednd o optimalizaci vyroby, vyrobnich procesti a vsech

doprovodnych procesit pomoci spravné politiky fizeni zasob.
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Problémy a tizka mista vyrobnich procesti vznikajici rozdilnou
polohou mist vyroby a mist spotfeby. (11!

e Vyrovnavaci a technologickda funkce je funkci zdasob,
ktera zabezpecuje a udrzuje plynulost vyroby a chodu podniku
pfi ¢asovych a materialnich nesouladech v jednotlivych vyrobnich
a provoznich procesech. Navic miize vhodna politika fizeni
tohoto druhu zasob znacné usSetfit napriklad na dopravnich
nakladech, kdy doprava vétSich zasilek byva levnéjsi.
Vyrovnavaci a technologicka zasoba také napomaha zajistit
plynulost chodu podniku pfi kolisani vyroby v jednotlivych
casovych  intervalech  (specificka  odvétvi  fungujicich
napf. v urcitych ro¢nich obdobich). 1!

e Spekulativni funkce zdsob spociva ve vyrovnani ocekdvanych
zmén cen jednotlivych poloZek (napf. pfi ocekavani riéistu ceny
je nakoupeno vétsi mnoZstvi pro uspofeni nakladi podniku
na pofizeni zadsob, nebo moznost mimoradného vydélku prodejem
pofizenych zasob dalSim subjektiim za vys$si cenu neZ byla cena
pofizeni). Zasoby jsou také veli¢inou, ktera vyznamné ovliviiuje
také hospodarsky vysledek podniku a pfedevSim pozici,
jakou podnik na trhu zaujima. Z hlediska vhodné zasobovaci
a skladovaci politiky by méla byt velikost zasob na skladé
co nejmenst, naproti tomu z vyrobniho hlediska
by mély byt skladové  zdsoby co nejvétsi, presné tak,
aby byla zajisténa plynulost vyroby a ¢innosti podniku.
Je tedy zapotfebi najit kompromis mezi obéma myslenkami,
a proto patfi politika fizeni zdsob a samotné zdsobovaci procesy
kazdého podniku. Existuje fada metod, které pfi hledani

tohoto kompromisu mohou pomoci. !
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2.3 Jak si udrzet zakaznika

Nejlepsim zptisobem ziskavani novych zdkaznikli, je wvybér z lidj,
ktefi u spolecnosti jiz dfive nakoupili. Tento vybér je nejlepsi i v pripadech,
kdy zdkaznici nebyli s ndkupem na 100 % spokojeni. Kazdy kontakt
se zakaznikem je lepsi nez kontakt Zadny, dokonce i kontakt s nespokojenym
zakaznikem je pfileZitosti k jeho ovlivnéni a také pfilezitosti k prodeji. P!

MtZeme zminit tfi druhy techniky styku a kontaktu se zdkaznikem,
které jsou obzvlasté dulezité pro fungovani kazdé spolecnosti zamérené
na prodej zboZi ¢i sluzeb. ¥l

Kontakt se zdkaznikem a marketingova propagace zbozi a sluzeb
zaloZena na zménach cen nabizenych produktii, kdy je naptiklad nabidnuta
standardni sluzba, nutna v daném obdobi, za nizsi cenu nebo dokonce zdarma.
(napf. akéni ceny prohlidek automobil(i pfed zimni sezénou a slevy na zimni
vybaveni a doplnky). &!

Nedilnou soudasti prodejnich technik musi byt také reklama v médiich
a na mistech k tomu ucenych. P!

Treti a posledni, avSak neméné dulezitou, technikou doprovazejici
prodej zbozi a sluzeb, musi byt zaméfeni cinnosti spolecnosti na styk
s vefejnosti, zdkazniky a obchodnimi partnery. &

Tento styk s vefejnosti znamend pfedevsim ovliviiovani tfetich stran.
Diky dobrych vztahiim mutZe spolecnost ziskat podporu tieti strany,
coz zpravidla vede k doporuceni zbozi a sluzeb potencidlnim zdkaznikiim.
(napf. je mozno dat tip mistnim tiskovym médiim a jejich reportériim
o pfipravované spolecenské akci spolecnosti, doplnéné o pfitomnost
napf. vyznamné osoby. Reportéfi, ktefi se zucastni takovéto akce, budou
mit ndsledné  dobry materidl na svij clanek a v pfipadé,
Ze na né jak spolecenska akce, tak spolecnost a jeji vyrobky a sluzby zaptisobi,

zajisté se o kvalitach této spolecnosti ve svém ¢lanku zmini). ¥l
2.3.1 Pristup k zdkazniktim
2.3.1.1 Pozitivni ptistup

Zaujmout a nasledné vyuzit pozitivni pfistup pifi procesu rozhodovani

kam své zdkazniky podnik zafadi je mnohem efektivnéjsi a pfinosnéjsi
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neZ pouze Cekat, co se stane a kam se zdkaznici pfi svém vybéru a ndkupnim
chovani zaradi sami. ¥l

Je nutné naptiklad vhodné aranZma vykladni skfiné ¢i vystavnich c¢asti
podniku, doplnéné o vhodny sortiment umistény do téchto prostor s cilem
prildkat zdkazniky a podpofit tim jejich obchodni potfeby. Vhodné barevné
a prostorové sestavena vykladni skiin ¢i propagacni prostory, doplnéné
o vyrobky s momentdlni niz$i cenou, tedy vyrobky ve slevach, je velmi
vhodnym zptlisobem propagacnich a obchodnich technik spole¢nosti. !

U tohoto pfistupu je vSak vhodné velmi detailné zndt své zdkazniky
jako jednotlivce a do jisté miry prizptisobit a stylizovat reklamni a prodejni
prostory tak, aby tyto snahy udélaly dojem pravé na cilené zdkazniky.
Také je nutné védét jaké vyrobky, v jakych barvach a variacich

jsou pravé zadany, popriipadé jaké barvy a tvary jsou momentalné v kurzu. ¥l

2.3.1.2 Moderni zpiisoby prodeje

V modernim pojeti prodeje a obchodu, bylo opusténi o metody zaméfenych
na stejné osloveni a stejny pfistup ke vSem zdkaznikiim a obchodnici zacali
pracovat s jednotlivymi skupinami zdkaznikt s podobnymi charakteristikami,
ne-li se zdkazniky jako jednotlivci, z nichZz kazdy potfebuje sviij specificky
pristup. ¥l

Jednotlivé odlisSnosti vSak nemusi byt zfejmé na prvni pohled, jedna
se o velmi jemné odliSnosti v ndkupnim chovani u jednotlivych zdkaznik. &/

Pti aplikaci této myslenky napfiklad na automobilovy priimysl, mtizeme
najit tfi zdkladni skupiny zdkaznik(i se specifickymi nadkupnimi vlastnostmi.
Prvni skupinou mohou byt zdkaznici, ktefi si pfeji dany model vozu, ale chtéji
auto co nejlevnéjsi bez nadbytecné a drahé pfiplatkové vybavy.
Druhou skupinou jsou kupujici, ktefi jiz nepoZaduji nejlevnéjsi variantu
zvoleného modelu, ale jsou ochotni si pfiplatit za vybavu, kterou ve voze
pozaduji. Treti skupinou zakazniki automobilovych dealerti jsou zdkaznici,
které nezajima cena vozu, chtéji mit vzdy nejnovéjsi model s nejnovéjsi
vybavou, a tito zdkaznici vétSinou voli nejdrazsi varianty jednotlivych vozu.
Pro jednotlivé prodejce je tedy nezbytné své zakazniky co nejrychleji pfifadit

do nékteré ze specifickych skupin, tak aby mohli pfizplisobit své nabidky
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a obchodni jednani pravé specifickym poZadavkim a vlastnostem jednotlivych
skupin zdkazniki. Pro prodejce by bylo samoziejmé nejvyhodnéjsi
a nejvynosnéjsi zamérit se na zdkazniky spadajici do tfeti skupiny, tedy na ty,
ktefi utrdceji nejvic. Takovychto zdkaznik(i je ovSem nedostateény pocet
a proto je nutné se zaméfit ve velkém také na ostatni dvé skupiny, a predevsim
prvni skupiné zdkaznikti ukdzat, kde by mohli své penize utratit, naptiklad
formou wurcité slevy, vyhodného balicku c¢i sezonni akce. Prodejci vozii
také musi zaznamenat a rozpoznat zdkazniky, ktefi cht&ji vzdy nejnovéjsi
model a sviij stary model jsou ochotni vyménit za novy hned, jak novy model
prijde na trh. Prodejci tedy sami informuji své zakazniky o novinkach a novych
modelech mnohdy i dfive, nez se oficidlni dostanou na trh v dané lokalité
av pfipadé Ze je to mozné a pro podnik vyhodné nabidne moZnost vykupu
starého modelu jako protihodnotu novému. P!

Zdkladem uspésného prodeje a dobrych obchodnich vztahti
se svymi zdkazniky je tedy pro kazdého prodejce Zadouci znat detailné
kazdého se svych zadkaznikd, pakliZe to charakter obchodu dovoluje, a vyuZzivat
kazdé prileZitosti k tomu, aby mohl zdkaznikovi usit nabidku pfesné na miru

jeho potieb a pozadavki. Pl

2.3.1.3 Nestanovovat pouze nizké ceny

Vétsina veskerého usili podnikii na dnesnim trhu se zaméfuje na to, aby ziskaly
co mozna nejvétsi pocet zadkaznikli prostfednictvim nizkych ¢i nejnizsich cen
svych nabizenych produktti a sluzeb. B!

Dtlezitéjsi je vSak skutecnost, ktera fikda, ze ¢im vice md podnik
zdkaznik(i, at uz loajdlnich ¢i ndhodnych, tim méné je tento podnik zavisly
na cenach svych nabizenych produktti a sluzeb. Podnik, jenz ma prodej
a obchodni politiku zaméfenou pouze na udrzovani nizkych cen, mtze
v zdkaznicich a na trhu vyvolat pocit, Ze kromé nizkych cen nema co jiného
nabidnout. Idedlnich stavem fungovani kazdého podniku je tedy situace,
kdy m4 podnik vice zdkaznik{i, nez je minimu, které je nutné k tomu,
aby podnik mohl fungovat. *!

Obchodni politika podniku, kterd se nezaméfuje pouze na levné

vyrobky, pfinasi také dalsi vyhodu kromé lepsiho image podniku. V pripadé
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krize ¢i obdobi horsich prodeji, kdy se podnik dostdva do nulového zisku,
nebo dokonce do ztraty, miize do svého sortimentu zaradit pravé ono levné;jsi
zboZzi a prildkat tak dalsi zakazniky i v casech, kdy se obchodu pfilis dobie
nevede. B!

Proto je velmi dilezité ne pouze se zaméfit na nizké ceny a maximalni
objemy prodejti, ale také na vhodné nastaveni cenové a obchodni politiky
avytvoreni dostatecné velkych prostort pro manipulaci s cenami

a sortimentem v obdobi, kdy si to momentalni situace na trhu vyZzaduje. ¥

2.3.1.4 Tridéni zakaznika

Tridéni zdkaznikd neboli jejich segmentace, je dneSni dobé uplatiiovano
mnohem vice nez kdykoliv dfive. V dneSnim svété, kdy kazdy jedinec
ma své specifické pozadavky a na trhu existuje nepfeberné mnozstvi podnik,
vyrobkill a sluzeb, je nutné néjakym zptisobem roztfidit jednotlivé zdkazniky
s podobnymi pozadavky a ndkupnimi vlastnostmi do jednotlivych skupin
neboli segmentti tak, aby podniky mohly snaze uspokojovat
jejich pozadavky. 23]

Timto pfistupem dopredného tfidéni zakaznikd, mutZou podniky
predejit také problémim plynoucich z wudrZovdni obchodnich vztahii
stzv. ,Spatnym typem =zdkaznikd”. Jednd se o klienty, ktefi nechtéji,
nebo z jakéhokoliv divodu nemohou splacet své ucéty a zavazky vuci
podnikiim. Kdyby podniky pldnovaly své podnikdni a segmentaci
systematictéji, mohou identifikovat , problémové zdkazniky” jiz na pocatku
obchodniho styku, napriklad dle data jejich plateb. Zda se s platbami zpozduji
jiz pfi prvnich obchodech ¢i nikoliv a mohou tak eliminovat moznost vzniku
financnich ztrat jiz na zacatku. 23]

Rozliseni ¢i segmentace zdkaznikdi vSak neni jednoduchym tukolem.
Existuje mnoho kritérii a zptisobti, jakymi je mozno toto tfidéni provadét.
Néktera kritéria jsou zfejmd jiz na prvni pohled, jind vyZaduji podrobnéjsi
planovani a analyzy. 23]

Je nutné si klast otazky tykajicich se nasledujicich kritérii:

1.  Zjevna kupni sila zdkaznika.

2. Vzdalenost do mista nakupu.
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Vék zikaznika.

Pohlavi zdkaznika.

Vzdélani zdkaznika.

Zaméstnani zakaznika.

Velikost domacnosti zdkaznika a poctu ¢lenti v ni Zijicich.

Motivy ndkupu, ktery ovliviiuji nasledujici faktory:

socialni tlaky, snaha vyrovnat nebo byt lepsi nez ostatni,

sklon k pfedvadéni novym vyrobkem,

nadSeni z nového vyrobku pro pouhou radost
z jeho vlastnictvi,

vérnost stejnym produktim jako predchozi rodinné generace,
vérnost stejnym spolecnostem jako pfedchozi rodinné
generace,

strach,

nakup je pouze druhotnou zaleZitosti napfiklad pfi tamyslu

ziskat urcitou radu ¢i doporuceni. 23]
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2.4 Distribuce a distribucni politika

Distribuce, jako jeden ze zakladnich pilifi marketingového mixu, mtZeme
popsat jako soubor a vykon veskerych ¢innosti pti fungovani podniku na trhu,
kde dochazi ke stietu jednotlivych ¢lanki obchodniho fetézce, v konecném
dtisledku tedy ke stfetu vyrobce a zdkaznika.[® 7 13l

Dale mtizeme o distribuci hovofit jako o souboru postupti, informaci
a operaci, diky kterym se vyrobky dostavaji a pfesunuji z mista svého vzniku
do mista prodeje ¢i spotfeby, coZ je mozno zjednodusené popsat jako umisténi
zbozi na trhu. &7 13

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o nejméné pruzny a nejhiife ovladatelny
a ovlivnitelny nastroj marketingového mixu, je nutné distribuci a distribucni
cesty precizné planovat jiz v samotnych pocatcich celého procesu. 17 13l

Distribué¢ni cesty jsou vytvafeny za tcelem uspokojeni konecné potreby
cilovych zdkaznikii, a symbolizuje a popisuje procesy, jakymi se produkty
k cilovym zdkaznikiim dostavaji. Distribuce tak umozZnuje plynulé a nicim
neprerusené toky jak hmotného zbozi, tak i nehmotnych informaci

mezi vyrobou a findlni trhem koneéné spotreby. (67 13]

24.1 Jednotlivé charakteristiky distribuce

e Rozhodnuti o charakteru distribu¢ni cesty.

e Zajisténi ucinného a efektivniho splynuti poptavky findlnich zdkaznik(
a nabidky vyrobce.

e Délka distribucni cesty, pfedevsim to zda distribuce bude realizovana
pfimou nebo nepfimou formou.

e Urceni charakteru distribuce finalnich produktt, zda se bude jednat

o exkluzivni, selektivni ¢i intenzivni formu. 67 13]

2.4.2 Funkce distribuce a distribucnich cest

Mezi zdkladni funkce, které musi kazdy efektivné organizovany zptsob
distribuce zajistovat, patfi doprava, tvorba vhodného a zdkazniky
pozadovaného sortimentu, transformace spravného mnozstvi na finalni trh,
skladovani zbozi v pripadé casovych rozdilnosti mezi doddvkou a spotfebou

tohoto zbozi, kontaktovani jednotlivych ¢lankt distribu¢nich cest a v posledni
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fadé podavani vcasnych, spravnych a pravdivych informaci at uz zdkaznikéim

pfi koupi zboZi ¢i sluzby, tak jednotlivych ¢lankiim distribuéni cesty. (&7 131

24.3 Jednotlivé toky v distribucnich sitich

e Fyzicky pohyb
o hmotny pohyb vyrobkt produktt, ndhradnich dilt a pfisluSenstvi
apod.
e Pohyb vlastnictvi
o zmény vlastnickych prav.
e Pohyb financi
o platby mezi jednotlivymi subjekty distribucni cesty.
e Pohyb informaci
o kvalitni a pravdivé informace jsou zakladem dobfe fungujici
distribucni cesty.
e Pohyb propagace
o reklama, propagacni aktivity, seznameni zakaznikti s produkty
a sluzbami apod.
e Pohyb objednavek, nabidek atd. [*4 15 1]

2.4.4 Déleni distribucnich cest
2.4.4.1 Piima

Jednd se o distribucni cestu, kdy mezi vyrobcem a konenym zdkaznikem
nefiguruji zadné distribucni meziclanky. Od vyrobce, ktery je zaroven pfimo
dodavatelem zbozi ¢ sluzby, putuje zbozi ¢i sluzba rovnou k zakaznikovi,
ktery je vétSiné piipadt také pfimo wuzivatelem zakoupenych produkt
¢i sluzeb. 1415161
e Vyhody
o prfima komunikace se zdkaznikem a lepsi informace,
o zpétnd vazba a pfimé reakce ze stran zdkaznik{i,
o stoprocentni moznost kontroly nad kvalitou doddvanych vyrobku
a zaroven stoprocentni kontrola nad cenou vyrobkii,
o moznost jednani o cen€, charakteru a kvalité vyrobk{i vzhledem

k pfimému stfetu vyrobce se zdkaznikem.
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e Nevyhody

rv

Vev s

o obtiZnéjsi dostupnost na vzdalené geografické oblasti,

o nedostatecné prostory a c¢as na prezentaci vyrobki,

o CasteCna neznalost mistnich trhi a zdkazniku.

e Formy

o vlastni podnikové prodejny

o podomni prodej realizovany na béazi multilevelu a sitového

marketingu,

v pripadé multilevelu se jedna o stav, kdy vyrobce sam
vytvafi vhodné podminky pro samostatné podnikani
nezavislych prodejci, timto vznikd mnohovrstevna
(multilevel) struktura, ktera je ve vysledku levnéjsi
avmnoha pfipadech uc¢innéjsi nez klasické nepifimé

distribucni cesty,

o prodej z automatu,

o primy/direct marketing

v pfipadé prezentac¢nich akci moZznost okamZzité odezvy,
komunikace pfimo s drobnymi prodejnimi segmenty
¢i pfimo s jednotlivci s cilem vyvolat u oslovenych jedincti
okamZitou potfebu ndkupu ¢i uzavieni obchodu,

mezi nejvyznamnéjsi nastroje direct marketingu patfi
telemarketing, zasilkové katalogy, teleshopping, direkt
mail — pfima posta, interaktivni a okamzity mobilni
marketing (SMS, MMS atd.), elektronicka média atd.,

* jako hlavni vyhody je mozZzno zminit pohodlnost této formy

distribuce zbofi a sluzeb, jednoduchost a soukromost
poskytovani, mozZnost pristupu k SirSimu okruhu zbozi
a v neposledni fadé je to také nastroj pro budovani dobrého
jména a dobrych vztaht se zakazniky, které jsou v dnesni

dobé velmi Géinné. 14 15, 16]
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2.4.4.2 Nepfima

Na rozdil od pfimé distribucni cesty, kdy neexistuje meziclanek mezi vyrobou
a spottebiteli, je tomu u nepfimych distribu¢nich cest presné naopak.

Jedna o distribucni cesty, kdy mezi vyrobcem a konecnym spottebitele
stoji meziclanek. V pripadé jednourovnovych distribucnich cest se jedna pouze
o jeden meziclanek, v pfipadé vicearovnovych cest existuje v distribucnich
fetézcich meziclankt vice. 1415 16]

e Vyhody
o distribuéni ¢lanky jsou profesiondly v oboru,
o lepsi dosazitelnost odlehlejsich geografickych tizemi,
o lepsi specializace na mistni trhy a znalost zvykt a chovani
jednotlivych subjektti na findlnich trzich.
e Nevyhody
o nedostatecna kontrola a moc nad kondnim jednotlivych
meziclank,
o nepiimé a zdlouhavé distribucni cesty,
o nesoulad mezi typy jednotlivych distribu¢nich ¢élankii a jejich
obchodni politiky,
o velky pocet meziclankd,
o vy$si cena vzhledem k marzi u kazdého meziclanku,
o obtiznd kontrola findlntho trhu a cenové politiky

meziclankt. 14 15 16]

2.4.4.2.1 Funkce meziclanku v distribuénim fetézce

e Obchodni
o ndkup a prodej, komunikace, stimulace zdkaznika, formovani
nabidky a dohody o cendch.
e Logistické
o prijem, tfidéni a kompletovani zbozi, manipulace se zbozim,
nasledné skladovani a samozfejmé findlni baleni a doprava zbozi

k zdkaznikovi.
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e Dopliikové
o obstaravani, tfidéni a prezentace informaci o marketingovém
aobchodnim prostfedi findlntho trhu konecné spotfeby,
shromazdovani informaci o zakaznicich, financnich a investi¢nich

prilezitostech apod. [4 15 1¢]

2.4.4.2.2 Typy distribuc¢nich meziclanka

e Obchodni zprostfedkovatelé
o hlavni jejich charakteristikou je to, Ze samotné zboZi nevlastni,
ale pouze dojednavaji ndkup, prodej a samotny obchod,
o nazyvani makIéfi.
e Prostfednici
o jsou to distribuéni meziclanky, které po urcité casové obdobi zbozi
pfimo vlastni (velkoobchod, maloobchod),
podptirné distribucni meziclanky,
slouzi konkrétné k usnadnéni smény zbozi,

zajistuji fyzicky pohyb zboZi a jeho vhodné skladovani,

o O O O

napomahaji v distribunim fetézci s doplikovymi pracemi
a sbérem informaci (napf. vyzkumnické a reklamni agentury),
o zajistuji financovani ndkuptt (banky, logistika, uvérové

spolec¢nosti). [14 15 1¢]

2.4.4.3 Hlavni faktory ovliviiujici charakter a typ distribucnich cest

e Povaha vyrobku ¢i sluzby.
e Povaha a vzdalenost trhu konecéné spotteby.
e Charakter podniku.

e Dostupnost jednotlivych meziélanki. 4 15 16l
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2.4.4.4 Jednotlivé kroky distribu¢ni ¢innosti

Proces objednani zboZi.
Manipulace se zboZim.
Skladovani zbozi.

Baleni a tridéni zbozi.

AN

Doprava. !4 1516

2.4.4.5 Zakaznicky servis v ramci distribucnich fetézci

e Pfedprodejni, prodejni a poprodejni (aftersales) sluzby.

e Jejednim z nejdtlezitéjsich strategickych prvkii ve vztahu k zdkaznikovi.
e (Odlisuje spolecnost od konkurence.

e V ptipadé kvalitnich a spolehlivych servisnich sluzeb pfispiva k loajalité

zakaznik( a vytvari konkurenéni vyhodu na trhu. (14 15 1¢]

2.4.4.6 Typy jednotlivych distribucnich strategii

e Intenzivni
o snaha o uvedeni produktu co nejvétsiho poctu prodeje tak,
aby byl dostupny vzdy, vSude a pro kazdého,
o predevsim rychloobratkové zbozi typu potravin, drogerie atd.
e Selektivni
o distribuce za pomoci vyuziti nékolika prostfednikii,
o jednd se predevsim o zbozi obcdasného ndkupu, které slouzi
po delsi ¢asové obdobi, respektive zbozi dlouhodobé spotteby,
o elektronik, oblec¢eni atd.
e Exkluzivni
o neboli vyhradni distribuce,
o pouze omezeny pocet firem neboli dealer(i, mé4 pravo na distribuci
a prodej vyrobkd,
o tento zptsob volen pfedevSsim u luxusniho zbozi s vys$si
pofizovaci cenou,

o drahé automobil, Sperky, luxusni hodinky, luxusni drahé obleceni
apod. [14, 15, 16]
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2.4.4.7 Organizace distribucnich cest

e Konvencni distribu¢ni systém
o meziclanky tvofi nezavislé ekonomické subjekty,
o samostatné podnikatelské subjekty.

e Vertikalni distribucni systém

o jednotlivé ¢lanky distribuéniho fetézce jsou zapojeny do fizeného
systému,

o vyrobci, velkoobchodni a maloobchodni jednotky funguji
jako uceleny systém. Jeden clen celého systému vlastni ostatni
subjekty, existuji mezi nimi oficidlni smlouvy, nez ma z jinych
dtivodit nad nimi moc a je schopen je pfinutit k praci Zddoucim
smerem,

o korporacni, smluvni a administrativni systémy.

e Horizontalni distribuéni systém

o jedna se o spojeni dvou a vice firem na stejné organizac¢ni urovni,
neboli na stejné urovni jednotlivych mezic¢lankt v distribu¢nim
retézci,

o toto spojeni se déje s cilem vyuzit novou marketingovou a trzni
pfilezitost (napf. banky v obchodnich centrech, pojisténi aut

pfimo v prodejnach apod.). 14 15 16]

2.4.4.8 Naklady na prepravu

Pfepravni ndklady s nimi spojené polozky, predstavuji jednu z nejndkladnéjsich
poloZek v celém logistickém systému. © 7. 141516

U nékterych vyrobki jsou dokonce jejich pfepravni ndklady tak vysoké,
ze z velké ¢asti ovliviiuji a urcuji konecnou prodejni cenu na findlnim trhu.
Typickych prikladem vyrobkt, kde maji pfepravni ndklady urcujici slovo,
jsou vyrobky ¢i sortiment, které maji nizkou hodnotu v pfepoctu na hmotnostni
jednotku, napf. zdkladni stavebni suroviny jako pisek, uhli atd. Opakem
jsou potom vyrobky, u kterych budou pfepravni ndklady pfedstavovat pouze
malé procento z prodejni ceny. Mezi tyto vyrobky mutzeme =zafadit
napi. po¢itate avypocetni techniku, kanceldfské stroje, elektronické

komponenty a soucastky a mnoho dalsich. © 7 141516
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MtZeme vsak zminit obecné pravidlo tykajici se vztahu mezi cenou
vyrobku a prepravnimi ndklady. Toto pravidlo zni ve smyslu, Ze ¢im vys$si
na podil zaujima preprava na vstupnich a vystupnich nakladech pfeprava,
tim dtleZitéjsi je pro podnik pravé efektivni fizeni dopravy a optimalizace
celého logistického systému. 7141516

Faktory ovliviiujici pfepravni naklady a cenu pfepravy:

e Faktory souvisejici s charakterem vyrobku:
o hustota,
o skladovatelnost,
o manipulace,
o ruceni.
e Faktory souvisejici s charakterem trhu:
o mira konkurence v rdmci uréitého dopravniho odvétvi
a mezi jednotlivymi druhy dopravy,
o rozmisténi trhti, které urcuje, na jaké vzdalenosti se musi
zboZi piepravovat,
o povaha a rozsah vladnich regula¢nich opatieni,
kterd se tykaji dopravy,
o rovnovaha ¢i nerovnovaha dopravy smérem na urdity trh
a smérem ven z urcitého trhu,
o sezénnost presuntt vyrobkii zda je vyrobek pfepravovan

pouze vnitrostatné, nebo mezinarodné. 7 14.1516)
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3 Specifika autorizovaného dealera

Spolecnosti, ptisobici v oficidlnich  autorizovanych dealerskych sitich
v automobilovém primyslu na evropském trhu, neni mozné rozdélit pouze
na servis a na prodej novych vozli. Existuji vSak i spolecnosti zabyvajici
se pouze jednou touto cinnosti, jedna se vSak spiSe o vyjimky
a i tyto spolecnosti musi mit smluvni partnery zastavajici prodejni ¢i servisni
sluzby. Ipfes to, Ze se tyto dva okruhy zastdvaji hlavni cinnosti obou
spole¢nosti a jevi jako vzdjemné nezadvislé amnohdy by mohly
byt ve spolecnosti provozovany samostatné, v pfipadé autorizace na prodej
i servis vznikaji mezi témito ¢innosti silné vazby a ndvaznosti. Prodej i servis
musi byt vzdjemné tizce provazané a navzdjem pro sebe generuji jak vstupy,
tak i vystupy, tedy co je vstupem servisniho oddéleni, mutze byt vystupem
prodejniho oddéleni a naopak. (17201

Autorizovany dealer podléhd v autorizované dealerské siti prislusnému
importérovi, ktery zajistuje jeho spojeni s vyrobcem a ktery dohlizi a urcuje
fungovani spolecnosti. Kazdy dealer je samostatnym celkem, ktery dostava
licenci na moznost fungovani v oficidlni dealerské siti a musi plnit pfedem
stanovené pravidla a pozadavky jak importéra, tak samotného vyrobce

tedy pfimo vedeni automobilky. (17,20
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3.1 CARTec motor, s.r.o.

Spole¢nost CARTec motor s.r.0., jejiz vznik se datuje do roku 1992, je od roku
1994 nejvétsim a nejdéle plisobicim autorizovanym zastoupenim a dealerstvim
tradi¢ni britské znacky Jaguar Land Rover na Moravé. [8]

Spolec¢nost jiz od svého vzniku sidli v nejvétsim mésté na Moravé,
a to v Brné na Maridnském namésti. (18]

Spole¢nost se pysni tim, Ze uz od svého vzniku se opira o vedeni
s dlouholetymi zkuSenostmi v prodeji a predevSim v servisu luxusnich
automobilti. Hlavni myslenkou a vizi vedeni a samotné spolecnosti
je nabidnout zdkaznik{im pruzné a obétavé sluzby, zajisténé spickovym, peclivé
vybranym, profesiondlné a odborné Skolenym pracovnim tymem,
s mnohaletymi zkuSenostmi v sepisovani nejmodernéjSich automobilii. Prodejni
i servisni sluzby jsou zdkaznikiim poskytovany v prijemnych, nové
zrekonstruovanych ~ modernich  prostorech, vybavenych nejmodernéjsi
technikou, vSe v souladu s nejpfisn€jsimi pozadavky automobilky. [17-18]

Vroce 29. 9. 2011 spolecnost ve spolupraci a za prisného dohledu
importéra Jaguar Land Rover Austria slavnostné oteviela na misté ptivodniho
sidla spole¢nosti nové zrekonstruované dealerstvi se stejnou skladbou portfolia
britskych prémiovych znacek Jaguar, Land Rover a Range Rover,
ke kterym byla v priibéhu léta a podzimu roku 2011 pfidano také autorizované
dealerstvi britskych motocykld Triumph. Showroom znacky Triumph vznikl
v nové zrekonstruovanych prostordch prvniho patra ptivodniho autosalonu
(prace je zaméfena pouze na specifika prodeje novych novii na evropském trhu
a proto o dealerstvi motocyklti Triumph nebude v praci dale uvazovano). ¥

Cely pracovni tym spolecnosti, sklddajici se z 20 pracovnik(,
ktefi jsou vSichni proskoleni nejmodern€jsSimi a nejnovéjsimi Skolicimi
programy a technikami v oblasti automobilového trhu, je neustdle pfipraven
poskytovat bezkonkurenéni sluzby v oblasti prodeje a servisu v jihomoravském
regionu. 7]

Vedeni spole¢nosti v roce 2009 investovalo, za podpory a spoluprace
s vyrobcem a importérem, bezmala 20 miliontt korun do prestavby ptivodniho
showroomu a sidla spolecnosti. Tato prestavba znamenala klicovy zlom

a pocatek zcela nového pojeti dealerské sité ze strany spolecnosti CARTec.



Specifika autorizovaného dealera 60

Findlni mySslenkou této revoluéni a nadcasova pfestavby bylo vybudovat
a vytvorit atraktivni prodejni a servisni centrum pro prémiové britské znacky,
které budou prezentovany v nadcasovych, modernich a ucelné zaméfenych
prostorach, presné dle poZzadavku vyrobce danych znacek, takika v centru Brna
v blizkosti dalnice D1. 17 ]

Projekt  celkové  prfestavby  budovy  spolecnosti ~ zahrnoval
dvé na sebe navazujici etapy. Realizace prvni etapy zahrnovala vybudovani
moderni, prostorné a zcela nové servisni haly v pronajaté hale v arealu GITY,
nachdazejiciho se vedle budovy a sidla spolecnosti. Nova servisni hala disponuje
10 pracovnimi misty, z nichz 6 je vybaveno heverem, 4 mista jsou volna a slouzi
k testovani a diagnostice sepisovanych vozidel. Servisni hala byla vybudovana
a vybavena piesné dle pozadavkii vyrobce a vsouladu s nejpfisné&jSimi
podminkami v oblasti nejmodernéjsiho sepisovani automobilt. Samoziejmosti
je vybaveni veskerym nutnym znackovym nafadim, pfipravky a diagnostikou.
Uvedenim servisni haly do provozu na jafe 2010 byla zavrSena prvni etapa
prestavby spolecnosti. Ve stejném meésici probéhl audit servisni haly od vyrobce
a importéra a spole¢nost mohla oficidlné uvést novou halu do provozu.
etapa zahrnujici kompletni prestavbu ptvodni budovy spole¢nosti byla nejen
mnohem ndro¢néjsi na cas ale také na financni prostfedky. VétSina prostfedkii
investice putovala pravé na realizaci druhé etapy modernizace spolecnosti.
Druhd etapa byla dokoncena cca v ¢ervnu nasledujiciho roku 2011, kdy béhem
vice nez 8 mésich dosSlo krozsiteni =zdklada plvodni budovy,
na kterych byla vybudovdna novad. Moderni a architektonicky vyznamna
a zajimava budova, kterda méla plnit ucel nového sidla a provozovny
spole¢nosti. Pfi stavbé bylo samozfejmosti pouziti modernich materidli
a nejnovéjsich postupti a technologii a vSe se uskutecnilo za peclivého dohledu
a dozoru vyrobce aimportéra. V Brné tak vzniklo jediné autorizované
dealerstvi prémiovych britskych znacek automobilti Jaguar, Land Rover, Range
Rover a motocykld Triumph, spliujici ty nejprisnéjsi standardy? a méfitka
pro udéleni licence k provozu autorizovaného dealerstvi v dealerské siti,

do které Ceska republika spada. Nova budova spolecnosti se miize pysnit

2 Standardy jsou ménény priblizné kazdé 4 -5 let.
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vystavnimi plochami o rozloze zhruba 600 m?, jeZ jsou rovnomérné rozdéleny
mezi jednotlivé znacky. Spodni patro zaujima dvoutiroviiovy showroom, druhé
patro potom nalezi showroomu pro motocykly, prostornému oddéleni pfijmu
oprav vybaveného velkoplosnou obrazovkou, on-line napojenou na kamerovy
systém servisni haly, Wi-Fi internetovym pfipojenim a jednaci mistnosti
s moznosti panoramatického vyhledu na Maridnské namésti v Komarové
ataké na jizni dopravni tepnu., dale se v prvnim patfe nachdzi zdzemi
a kancelafe spolecnosti spolu skancelafi vedeni a feditele spolecnosti
a technického  feditele.  Celd budova  samozfejmé nabizi  moZnost
klimatizovanych prostor s moznosti nezavislé regulace teploty v jednotlivych
prostorach budovy. 117 ]

Stabilni vedeni a zaméstnanecky tym spolec¢nosti, z nichZ vétSina ptisobi
v CARTecu jeZ od dob jeho zaloZeni, je proskolen a priibézné vzdélavan vSemi
dostupnymi programy a technikami. Online napojeni na helpdesk® vyrobce
v Britanii a moznost kazdodenniho zasobovani ndhradnimi dily tak spolecnosti
umoznuje velmi pruzné a okamzité reagovat na jakékoliv pozadavky ze stran
zakaznikt. Napftiklad pfi kazdém servisu vozidla je vozidlo napojeno online
pfimo na vyrobce do Velké Britanie a je kontrolovano, zda byly u vozidla
provedeny vSechny predepsané servisni akce a specidlni opravy vyhlasené
pfimo vyrobcem. Aktualizace softwaru a programového vybaveni vozidel

je samoziejmosti kazdé servisni prohlidky. (17!

3 Utelem helpdesku je poskytovat technickou podporu uzivateliim. Zadavatel pozadavku
se prostfednictvim vhodné aplikace spoji s tymem technikii, ktefi disponuji znalostmi
a schopnostmi potfebnymi pro jeho vyfeseni. Nasledné je zadavatel bud veden k vyfeSeni
problému ¢i se technik helpdesku pfipoji pfimo na jeho pracovni stanici a problém vyfesi za né;.

Pfi nasazeni externiho helpdesku poskytuje firma podporu svym zdkaznikd,
nebo partnerim.

Zpravidla tedy zfidi pracovisté s kvalifikovanymi pracovniky a zakaznici nebo partnefi
se na toto pracovisté obraceji bud telefonicky, pomoci mailu nebo ptes helpdeskovou aplikaci.

Ma-li firma helpdeskové pracoviste, které musi prijimat denné velké mnozstvi pozadavkd,
vyplati se ji implementovat specializovanou helpdeskovou aplikaci. Tato aplikace
pak zpravidla nabizi prehledné rozhrani pro feSitele pozadavkii a priipadné
i pro jejich zadavatele. Resitelé diky ni maji poZadavky centralné na jednom misté, coz umozni
napf. i kontrolu jejich feSeni managementem.

Obvykly princip je takovy, Ze zadavatelé vypliuji specialni helpdeskovy formulaf,
ktery poté odeslou na helpdeskové pracovisté. Tam je pozadavek prfevzat fesiteli a navazana
komunikace s jeho zadavatelem. [17]
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V 1été roku 2011 se spole¢nost CARTec stava jedinym oficidlnim zastoupeni
dealerské sité zminénych znacek na jizni Moravé astdva se prémiovym

partnerem rakouského importéra Jaguar Land Rover Austria. ['7]
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3.1.1 Charakteristika jednotlivych ¢innosti spolecnosti

Charakteristika jednotlivych <¢innosti pfimo souvisejici s prodeje vozi

a jeho specifiky. ['7]

3.1.1.1 Objednavani, pozadované pocty, vybava a struktura modelové fady

novych vozi

Portfolio spolecnosti obsahuje 3 znacky. Jaguar disponuje momentalné
nabidkou 6 modela a to XJ, XF, XK, F - TYPE, F - TYPE Coupe a XE. Vyroba
modelu XK vsak jiz byla v loriském roce ukoncena, v letosnim roce pfijde na trh
novinka v podobé modelu XE. Range Rover nabizi 3 modely, Range Rover,
Range Rover Sport a Range Rover Evoque a znacka Land Rover dava
zdkaznikiim na vybér prozatim ze 4 modelti, Discovery 4, novinky pro letosni
rok a klicového modelu pro pristi obdobi Discovery Sport, modelu Defender
a modelu Freelander 2, jehoZ vyroba by méla byt v pribéhu ¢asu ukoncena.
Prozatim tedy spolecnost mtZze svym zdkaznikiim nabidnout 13 modeli
v nespocetnych variantach motorizaci a vybav. 17

Existuji vSak jista kritéria stanovend importérem, které musi spole¢nost
plnit. Pfi nedodrZeni dohodnutych podminek a nesplnéni kritérii tykajicich
se poctu prodanych vozti atd. pfichdzi spoleénost a jisté vyhody
jako jsou dotace na reklamu, vyssi marze, darky (tablety atd.) pro servisni
oddéleni pfiplnéni nadstandardnich limith atd. nejvétsim negativem
je v8ak ztrata dobrého jména spolecnosti v ocich importéra a zastupcti fabriky
coz do znacné miry ovliviiuje ndsledné vyjedndvaci moznosti spolecnosti.
Importérem je pfedem stanoveno kolik vozi od jaké znacky musi spolecnost
mit. Jednd se o dva kusy od kazdého modelu, stim Ze jeden viz by mél
byt vystaven na showroomu ajeden by mél byt pfedvadéci. Dokladem toho,
Ze vz je predvadéci, je podminka urcité doby registrace vozidla na spolecnost.
Tato skutecnost brani spekulativnim ndkuptim a nekalim praktikdm dealert,
protoze predvadéci vozidla jsou dealerim poskytovdna za vyhodnéjSich
podminek, nez objednané vozy pro zakazniky. Minimalni doba pozadovana
pro pfihlaSeni vozidla je u Jaguaru zhruba 3 mésice a Land Roveru a Range

Roveru okolo 6ti mésicu. 171
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Importérem je uréen pouze pocet vozli, motorizace a stupent vybavy
je plné v rezii spolecnosti, u Jaguaru je pouze stanovena minimdlni poZadovana
vybava, kterou kazdé auto musi mit. Jsou vSak urcité omezeni u jednotlivych
znacek, aby mohlo byt vyuzito dotovani vozidla ze strany importéra a vyssi
marze na konkrétni vozidlo. Napfiklad Jaguar musi obsahovat navigaci,
u ostatnich znacek jsou spiSe specifikované modely neZ jejich konkrétni
vybaveni kvyuziti dotace. Dotace je mozno vyuzit kazdy kvartdl
na kazdy model pouze jednou, zarok je moZzno pofidit pouze 4 automobily
stejného modelu jako automobily dotované. ['”)

Déle existuji vozy nazvané Company cars. Takto oznacena vozidla
objednd importér jako novd, nasledné je na nich najet importérem pfedem
stanoveny pocet km a vozidlo poté putuje knékterému z dealerti
za zvyhodnénou cenu. Dealefi pak tyto vozidla pouzivaji jako pfedvadéci,
jako ndhradni vozidla pro zdkazniky ¢ jako vozidla pro zdkazniky,
kterym nevadi najeté kilometry, ale preferuji vyhodnéjsi cenu vozidla. Nejedna
sevSako hodné ojetda vozidla, zpravidla se pohybujeme v fadech
okolo 15000 km, coz je v podstaté skoro nové vozidlo. Takovychto vozidel
je spolecnost povinna odebrat zhruba 5 do roka, vSe se odviji od celkového
planu prodeje a od skute¢ného poctu prodanych vozidel v daném roce. ['”)

Co se tyce prodeje vozli zdkaznikiim, je nutné plnit také urcité predem
stanovené kvoty. Pocty vozt jsou stanovovany na zacdatku roku na obdobi
nasledujici.  Pocdet vozidel, kterd by méla spoletnost prodat,
je dan kompromisem mezi pfedstavami a plany spolecnosti a pfedstavami
a pozadavky importéra, jednd se o dohodu, kde vsSak konecné slovo
ma importér. Plany prodeji se stanovuji na zdkladé odborného posouzeni
prodejct, expertnich odhadi budouciho vyvoje ekonomiky a trhu a mnoha
dalsich. Je pfedem dohodnut pocet vozidel, je ddna i modelova skladba prodeje.
Urcité modely mohou byt vzdjemné zastupitelné, jinak vSak nezdlezi pouze
na poctu prodanych vozidel ale také na poctu jednotlivych modelti. Nesplnéni
predem dohodnutych plant se odrdzi v negativech, kterd byla uvedena,
jako nizsi marze, ztrata vyhod a vyjednavaci sily. I splnéni dohodnutého poctu
ale nesplnéni modelové struktury prodeje méa za nasledek negativni dopady
na spolecnost. Prodejci a spolecnost vSak pouze necekaji, az zdkaznik prijde

avozidlo objednd. Je nutné mit neustdle ve vyrobé nespecifikovana vozidla,
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kterd je mozno do urcitého data ve vyrobé upravit dle pozadavki zakaznika.
Vyrazné se tak zkracuje dodaci lhiita vozidla zdkaznikovi. Standardni délka
dodani vozu od objednani je zhruba 3 aZ 4 mésice, u nékterych model( se mtiZe
doba dodani vozu pohybovat az okolo 1 roku. Proto se prodejni tym snaZi o to,
aby méli neustale néjaké vozy zafazené do vyrobniho procesu. Tento proces
objednavani se vSak nefidi Zddnymi pravidly, jedna se ¢isté o subjektivni pocity
prodejniho tymu a jejich schopnosti pfedpovidat zdjem zakazniki. [7]

Pfi objednavani novych skladovych vozidel se spole¢nost fidi nékolika
nepsanymi pravidly, ktera si sama vytvorfila. Tyto pravidla z velké casti
vychdzeji ze specifického pristupu ceskych zdkazniki k trhu s automobily.
V pfipadé nejslabsim motorizaci jsou objedndvdna vozidla s niZ$imi stupni
vybavy, nejlepsi motory byvaji potom doplnény nejvyssimi vybavami. Prodejci
také pfi objedndvani vozt na showroom cti pravidlo, Ze kdyZz uz je viz
na showroomu tak at je na co se divat, proto showroomova vozidla mnohdy
nabizi to nejlepsi, co u znacek lze nalézt. Také cesky zdkaznik vyrazné ovliviuje
chovani prodejct a to predevsim svou odliSnosti od zbytku evropského trhu.
Cesky zékaznik si rad&ji koupi niz&i model v lepsi vybavé, v Evropé
tomu byva zpravidla naopak. Proto je zpravidla svétlou vyjimkou objednani
modelu, ktery se vybavou nachdzi nékde uprostfed mezi tou nejvyssi
a zékladni vybavou. ['"!

U vozl Jaguar vSak vyzndva spolecnost pone€kud jinou strategii.
Pokud spole¢nost neproda skladovy viz, ktery mad nyni na showroomu,
nebo jako predvadéci viiz, dals$i automobil ve vyrobé zadany nema.
Je to z toho diivodu, Ze prodej vozli Jaguar ponékud stagnuje a tim paddem neni
potfeba nabidnout zdkaznikiim takové mnozstvi vozi jako v pfipadé znacek

Land Rover a Range Rover. "]

3.1.1.2 Nahradni dily na nové modely

Spolecnost ma od importéra predepsano jaké konkrétni nahradni dily

na jaké konkrétni modely a v jakém poctu musi na skladé udrzovat. ['7)
PredevSim v pfipadé ocdekdvaného pfichodu nového modelu

jsou stanoveny nahradni dily a doplnky, které spole¢nost musi na skladé

mit, jeSté nez samotné vozidlo na showroom dorazi. V pfipadé, Ze spolecnost
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predepsané dily vcas neobjednd, jsou jim zaslany spolecné s fakturou
a spolecnost tyto dily musi naskladnit a zaplatit. Pfi takovém postupu
kdy jsou ndhradni dily, dopliiky ¢i pfisluSenstvi zaslany importérem dochazi
k negativni reakci importéra na dealerovu neochotu zboZi véas objednat. 1)
Samozfejmosti je také pripravenost dealera pokryt poptavku po zimnich

pneumatikdch a zimnich doplicich v zimnim obdobi. [17!

3.1.1.3 Pozadavky a limity poctu povinné prodanych nebo minimalné

odebranych vozi

Co se tyce pozadavkili na pocet odebranym vozidel, striktné jsou stanoveny
pouze pocty skladovym vozidel na showroomu, pfedvadécich vozidel,
Company cars a ndhradnich vozidel pro zdkazniky. (17

Minimalni pocet prodanych vozidel neni ze strany importéra striktné
dén, avSak dohoda dealera a importéra o planu prodejii a stanoveni
planovaného poctu prodanych vozidel je zdvazna a jeji nasledné splnéni
nebo nesplnéni ma své nasledky, at uz pozitivni ¢ negativni. V pripadé
nesplnéni planu prodeje vSak dealer neni nucen planované vozy objednat
a odebrat, ale nesplnéni planu ma jiné negativni disledky popsané
v bodu 3.1.1. 07

3.1.1.4 Pozadavky pfi pfedavani vozu

Prodejci se pfi pfedavani vozu nefidi zadnym pfedem stanovenym protokolem.
Jedinym pozadavkem je, aby zdkaznik byl sezndmen s kompletni vybavou
svého vozu a se vSim co mu jeho nové vozidlo nabizi. ['7]

Prodejci se tedy pti predavani vozidel fidi svymi zvyklostmi, vétSinou
viak seznami zdkaznika s vnéjSkem vozidla a jeho vnéjSim vybavenim, poté
usedaji se zdkaznikem do vozu a je pfijde sezndmeni s interiérem
a kompletnimi funkcemi vozidla. Jako posledni pfijde na fadu jizda
a seznameni vozidla a zbylych funkci za jizdy. ")

Vse také zalezi na tom, zda ma zdkaznik prvni viiz dané znacky,
nebo jiz nékolikaty a také na povaze zdkaznika. Neni ani vyjimkou, Ze pfedani
vozu probéhne pouze prfedanim klickt, kdy zakaznik bud nema na predavani

a vysvétlovani cas, ¢i vozidlo zna a neni potfeba dalsiho pfedstavovani. ['7]
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Vysledkem vSeho vSak musi byt zdkaznik, dokonale seznameny se svym

novym vozidlem a jeho funkcemi a jizdnimi specifiky. 17!

3.1.1.5 Pozadavky na prodejni team

Konkrétni pozadavky na prodejni team jsou jako vSechny naleZitosti stanoveny
ve standardech spolecnosti. Samozfejmosti je prijemné vystupovani,
absolvovani jednotlivych Skoleni a kurzti (tyto budou podrobnéji probrany
v bodé 4.1.6), znalost trhu a prodejnich dovednosti a znalosti. ['”!

Dresscode prodejcti neni striktné stanoven, ale je doporucen tmavy oblek
skosili a kravatou, neni nutné mit na svém odévu logo znacek nebo logo
spolec¢nosti. Portfolio spolecnosti a voztl je velmi Siroké, spole¢nost nabizi
jak luxusni supersporty, luxusni limuziny tak i praktické rodinné vozy
kazdodenniho Zivota a proto je nutné byt vzdy vhodné pfipraven a adekvatné
oblecen akci na kterou se prodejce chysta. Pfi predavani vozu je prodejce
zpravidla oblecen v obleku, ale opét je nutné ptfihlédnout k charakteru
pfeddavaného vozu a pfedevSim k osobé zdkaznika. Pfi akcich konanych
v divadlech, jinych slavnostnich mistech a pfedanich luxusnich vozl typu
Jaguar X]J ¢i Range Rover je samozfejmosti oblek. Naopak pfi offroadovym
akcich, pfedstaveni kompaktnich rodinnych vozi, akcich konanych na golfu
a mnoho jinych by oblek nevzbuzoval nejlepsi dojem a proto prodejni team voli
tmavé kalhoty spolecné s polo trickem. Velkou vyhodou je, zZe ke kazdému
modelu a znade jsou specidlné vyvedeny fady obleceni a tak napiiklad
pfi prezentaci nového modelu Discovery Sport na showroomu zvolili prodejci
tmavé kalhoty s bilym polo trickem s logem a siluetou nové predstavovaného
vozu. ['7]

Dreescode je tedy vhodné =zvolit adekvatné akci, nesmi
se vSak zapomenout na to, Ze je jedna o prodej velmi drahych a luxusnich vozi

a podle toho musi vypadat také odév a prezentace prodejniho teamu. ['”!

3.1.1.6 Skoleni prodejci1 a prodejniho teamu

Skoleni prodejcti probihd dvoji formou. Existuji dva druhy $kolen,

kterych se musi prodejni tym ticastnit a které musi uspésné absolvovat. 7]



Specifika autorizovaného dealera 68

Prvnim druhem jsou produktova Skoleni, kde se prodejni team dozvi
konkrétni modely, produkty, prvky vybav atd. Zde se feSi predevsim to,
co prodejce zakaznikovi nabizi. Technické Skoleni, coz je druhd forma Skoleni
prodejniho team, naopak vénuje pozornost tomu, jak automobily
ajejich vybavy funguji, vénuje se tedy pfedevsim technické strance véci
a pochopenti softwarovych prvki vybavy jednotlivych vozidel. 7!

Dal$im vyznamnym prvkem skoleni prodejniho teamu jsou také online
Skoleni, kurzy a testy. Jak jiz bylo uvedeno drfive, kaZzdy prodejce
musi nastudovat urcité materidly o novinkach a poté splnit online test s urcitou
pfedem stanovenou minimalni aspésnosti. Nesplnéni téchto testli ma negativni
nasledky, jako napfiklad sniZeni marzi na jednotlivych vozidlech, ztratu
urc¢itych bonusti ¢ nemoznost pracovnich cest do zahrani¢i a ucast
na zahranicnich akcich automobilky *. 7]

Soucasti vSech vicedennich Skoleni prodejcti jsou také kurzy spravného
chovani, vystupovani, zdraveni, komunikace se zdkaznikem ¢i s obchodnim
partnerem atd.

Dfive byvaly soucasti vybavy kazdého prodejce tzv. TRAININGS PASS,
obdoba skolniho indexu, kam byly zapisovany ucasti na jednotlivych skolenich
a jejich absolvovdni bylo potvrzeno razitkem s podpisem pftislusného

nejvyssiho skolitele. Tyto PASSY vSak byly v loriském roce zruseny. ]

3.1.1.7 Povinna tcast na akcich automobilky

Automobilka JLR pofddd pro svou dealerskou sit béhem celého roku mnoho
akci, na kterych je nutnd ucast zastupcti kazdého z dealerti. Jednd se o akce
velmi rozmanitého druhu, od pfedstavovani novych modeli v nejriiznéjsich
koutech svéta®, pfes zavodni vikendy s modely F-TYPE v portugalském
Estorilu, pozvanky na evropské autosalony az po pozvani na druhy nejvétsi
ples konany ve Vidni. 7]

Podminkou je, aby se akce ticastnil jeden clen prodejniho a jeden clen

servisniho teamu. Na ty nejvétsi a nejvyznamnéjsi akce jezdi zpravidla feditel

¢ Napftiklad pfi prosincové cesté lonského roku na predstaveni nového modelu Discovery Sport
do Spanélské Barcelony museli mit vSichni icastnici pfedem splnény pfedepsané online kurzy
a testy na dany model.

5 Novy Range Rover byl napfiklad predstaven evropskym dealerti v Marakési (Maroko).
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spolecnosti s technickym feditelem jako zastupcem servisniho oddéleni.
Nutnou podminkou ktomu, aby se kdokoliv mohl zucastnit urcité akce
nestudovani a spInéni online testi a dosazeni urc¢itého minimalniho poctu bodu
jsou jasné dané, které kurzy musi mit zdstupce dealera splnén, aby se mohl
ucastnit konkrétni akce. ['7)

Vyjimecné jsou potfadany akce, kterych se vedeni spolecnosti tcastni
i s doprovodem. Jedna se o ty nejvétsi akce, jako jsou predstaveni novych vozii
v prazskych luxusnich klubech, jiz zminény ples ve Vidni ¢ pozvanka

na néktery z evropskych autosalont (Zeneva, Frankfurt, Pafiz atd.). 7

3.1.1.8 Pozadavky na showroom a prodejni prostory

Vse od vnéjsiho vzhledu po barvy a usporddani interiéru je uréeno vyrobcem
vedenim spolecnosti. Jsou dany vSechny nezbytné atributy k tomu,
aby se spole¢nost mohla prezentovat pfesné tak, jak je automobilkou
pozadovano a aby byla zifejma pfislusSnost dealera k britské prémiové dealerské
siti. [17]

Vyrobce zhotovuje manual se standardy, které by mél plnit kazdy dealer
a podle kterého se musi vSichni fidit. Stanovuje také pfimo barevné vyvedeni
interiéru a také urcuje spolecnosti a znacky, od kterych by mélo vybaveni
interiéru byt nakoupeno. Tyto znacky patii ovSem ve svém oboru k jedném
znejdrazsich a proto se jednotlivy dealefi snazi nalézt odpovidajici varianty
napiiklad u domadcich vyrobcli, nebo u levnéjSich ale neméné kvalitnich
firem. [7]

Pro pfedstavu jak musi moderni dealerstvi zminénych znacek v dnesni
dobé vypadat a prezentovat se jsou v prilohach uvedeny pfiklady z manualu

standardi vydané pfimo vyrobcem. ['7]

3.1.1.9 Pozadavky na vybaveni showroomu

Vybaveni showroomu je rovnéz predepsané vyrobcem. Je presné stanoveno,
jakym zptsobem musi showroom vypadat, jaké barvy a materidly musi
byt pouzity. Vyrobce rovnéz stanovuje pfesné usporadani showroomu
a je také dany nabytek, kterym musi byt showroom vybaven. Jsou urceny

minimalni poZadované prostory urcené pro prezentaci vozl, rozdéleni
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téchto prostor mezi jednotlivé znacky a showroom musi také obsahovat misto
pro preddni vozu, které musi mit pfedem stanovené parametry. Prostor
na kdvu sbarem jenutnou samozfejmosti moderniho dealera luxusnich
vozu. [17]

Kazdy showroom musi byt také vybaven predepsanymi reklamnimi
a prezentacnimi predméty. Stény s ukdzkami lakt a pfikladit moZznych variant
vyvedeni interiéru jsou nedilnou soucasti prisluSenstvi uréeného predevsim
k tomu, aby napomahaly zdkaznikovi optimalné pro néj nakonfigurovat
svij viz. Postupem casu by mél byt kazdy dealer vybaven multimedidlnim
centrem, kde bude moZzno konfigurovat vtz zdkaznika a tuto konfiguraci
prenaset na obrazovku v 70% velikosti realného vozu. Tato ¢ast showroomu
jevsak stdle ve vyvoji a jsou doladovany posledni drobnosti tak,

aby mohlo byt tohoto multimedialniho prvku vyuzito u kazdého z dealert. 7]

3.1.1.10 Prodejni marketing

V oblasti marketingu ma spolecnost velmi volnou ruku pfi sestavovani
svého marketingového planu pro pristi obdobi. [17]

Marketingovy feditel, jehoZ ndplni je pravé marketing spolecnosti,
jeji prezentace a vztahy se zdkazniky, mutZe prezentaci spolecnosti a cely
marketing upravit dle svych pfedstav. Nejsou udany Zadné povinné akce,
které musi spolecnost realizovat ¢i splnit, vyjimkou jsou pouze oficidlni
prezentacni akce, které oficidlné organizuje pfimo importér a samotny vyrobce
a tyto akce tedy musi mit urcité predem stanovené parametry, které musi
jednotlivy dealefi splnit. Jednad se napfiklad o akce typu piedstaveni nového
modelu atd., kdy je pfesné stanoveno jakym zptisobem musi akce vypadat
a probihat. Tedy mimo oficidlnich akci miize spolecnost provadét jakoukoliv
formu marketingu, dtleZité ovSem je aby spolecnost nezapominala na predmét
sveho podnikdni a prizptisobila tomu sviij marketing a svou prezentaci. ['7]
Spolecnost se tedy snazi prezentovat v nejriiznéjsi inzerci v luxusnich
casopisech zaméfenych na ndkladnéjsi konicky jako golf, yachting, luxusni
hodinky, lodé atd. dale je vyuZivdno reklamnich billboardti, bannert
namostech a nejriznéjSich forem venkovni prezentace. Samoziejmosti

jsou také reklamni polepy predvadécich a mndhradnich vozi. Spolecnost
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semimo  jiné vénuje také sponzoringu  nejriznéjSich  sportovnich
a spolecenskych akci formou ,,shuttle servisu“®. 1”1

Poslednim  vyznamnou formou prezentace je vystaveni vozl
v obchodnich centrech, u vchodt nejlepSich hotelti v okoli a samoziejmé vSude,
kde by dany viiz mohli spatfit potencionalni zdkaznici. ['”!

Urcité pfedem stanovené akce jsou finanéné dotované od dealera, je vSak
nutné splnit vSechny pozadované ndlezitosti. Jsou predem znama zadani,
jak musi akce vypadat, aby ji importér a vyrobce dotoval. Vse je nutné doloZit
fotografickou dokumentaci, rozpoctem akce atd. ")

Objemu financi, ktery musi spole¢nost do marketingu kaZdorocné
investovat, je zdvisly na dohodnutém prodejnim planu. Je predepsano,
Ze na kazdy automobil z planu prodeje je tfeba investovat cca 200 €. Tedy
v pfipadé, Ze plan prodeje je stanoven na poctu 100 automobild, je tieba
minimalné investovat 100 * 200 € = 20 000 €, v pfepoctu necelych 600 000 K¢.
V pripadé Ze je tato ¢astka splnéna a spolecnosti se podafi splnit plan prodeje,

muze byt marketing ze strany importéra a vyrobce dotovan az do vyse 50 %. 7]

3.1.1.11 Pozadavky na prezentaci a reklamni poutace

V oblasti pozadavki na to, jak musi prezentace a veskery reklamni materidl
a reklamni poutace vypadat, jsou velmi striktni a pfisna pravidla. Je presné
stanoveno jak, co a kde se bude prezentovat. Jsou pfedepsany dokonce i pfesné
fotografie, které mohou byt prezentovany. Marketingovy manager ma pfistup
do systému automobilky, kde jsou pfedem definovany fotografie a rozméry.
Je mozno pouze vybrat fotografii a zadat potfebny rozmér, IT team vyrobce
potom fotku presné upravi dle pozadavktl dealera a odesle ji na jeho portal.
Pro jednotlivé akce jsou pfedem nadefinovany 3 — 4 vzory jak musi prezentace
a fotografie vypadat, dealer si pouze mtiZe vybrat jeden ze vzorti. ['”]

Jsou dana také velmi striktni pravidla pro prezentované fotografie,
kdy jsou pfesné stanoveny modely a prostfedi jak budou prezentovany.
Napftiklad fotografie vozi Jaguar musi vypadat jako by bylo vozidlo v pohybu,

v pfipadé prezentace obou znacek na stejné fotografii je pfedem dano,

6 Zajisténi odvozu hostti a sportovct pfistavenymi vozy, kdy jsou tyto vozy s ridici k dispozici
ucastniktim akce po celou dobu trvani této akce ve smluvenych casem.
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které dva modely na fotografii budou, ktery bude v popredi a ktery v pozadi
a kde budou prezentovany. 7]

Samoziejmosti je také identickd prezentace spolecnosti v dealerské siti
v oblasti hlavicky papiru, oficidlnich dokumentti, hlavicky dealera atd. ['”!

Také vSechny reklamni poutace, vlajky atd. u budovy spolecnosti
jsoujasné stanoveny a vSe je obsaZeno v manualu standardii znacky,

jehoz ptiklady jsou soucasti priloh. 7]
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3.1.2 Specifika a problémy spolecnosti CARTec

Pasobeni v oficidlni dealerské siti JLR” je velmi ndrocnou a ndkladnou
podnikatelskou ¢innosti. Existuje zde mnoho nafizeni a pozadavkii, které musi
spolecnosti plnit. Nejnakladné&j$i a nejproblematictéjsi jsou nafizeni tykajici
se pozadovanych poctli skladovych vozii dealera, druhou nejdiskutovanéjsi
polozkou je korporatni design firmy a podminka splfiovat tento design
pro vSechny dealery. Standardy se méni cca jednou za 4 roky a predstava
dealera kazdé 4 roky investovat na prestavbu spolecnosti ¢astky v desitkach
miliond je v podminkach tuzemského trhu takika nepfedstavitelna. Nejedna
se vSak pouze vzhled a prostorové feSeni budov ale také vybaveni,
které se méni mnohdy i kazdy rok. Z tohoto plyne spole¢nostem nejen finan¢ni
zatizeni, ale také problémy u tuzemskych ufadi jako napfiklad s odpisy
daného majetku u finan¢niho a danového uradu. Proto je nutné hledat takové
cesty a dohody, kdy budou podminky z ¢asti upraveny a prizptsobeny
jak specifikim jednotlivych zemi, kde dealefi ptisobi, ale také charakteru
jednotlivych dealerti. Druhy pohled zase poukazuje na to, Ze pokud chce
spolec¢nost ptlisobit v oficidlni dealerské siti, musi plnit predepsané pozadavky
bez rozdilu tak, aby nebyly nékteré spole¢nosti zvyhodrniovany a naopak.

Pfedmétem stalych sporti jsou také skladové vozy. Mnohdy evidentné
nesmyslné poZzadavky importéra a vyrobce na pozadavky vozového parku
dealera znac¢né stézuji jeho financni planovani. Modely, kde se pofizovaci cena
pohybuje okolo 3,5 mil. K¢ a dealefi v90 % nejsou schopni tyto modely
nanasem trhu prodat, pfedstavuji znacnou zatéz pro jejich existenci.
Tuto situaci také znacné komplikuji neoficidlni dovozci a nekalé praktiky
dealerti zjinych trhti, kdy jsou na éesky trh prodavany vozy mimo oficidlni
dealerskou sit za uplné jiné ceny nez za jaké je nabizi spolecnosti u nas.
VSe ovéem zadleZi na importérovi, aby si pohlidal spole¢nosti a dealery,
ktefi takto konaji na deském trhu a ochrdnil tak oficidlni dealerskou sit
a svoje smluvni partnery v podobé oficidlnich dealert.

Importér vsak mda vysoké rozhodovaci slovo, vzhledem k tomu,
Ze licence udélované pro moznost zapojeni do dealerské sité jsou udélovany

pouze na rok. Dealefi tak podminky musi plnit, v pfipadé Ze by tomu

7 Jaguar & Land Rover
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tak nebylo, miize dojit k neprodlouZeni licence, coZ znamena pro takovou firmu
znicujici skutecnost. Spolecnost ddle neni napojena na oficidlni dovozce, nema
podporu vyrobce pfi servisni ¢innosti a milionové investice do architektury
budov ajejich vybaveni jsou ztraceny, protoZe e spolecnost dale nemuze
prezentovat oficidlnimi logy a korporatnim designem automobilky JLR.
Spole¢nostem tedy nezbyva, neZ plnit zadané podminky a pozadavky,
splnovat dohodnuté prodejni plany a svou kvalitni a dlouhodobou spolupraci
s importérem a vyrobcem si vymoci alesponi né&jaké vyjednavaci sily k tomu,
aby spolecnost prosadila nékteré své zajmy a importér s vyrobcem

byly s jeji praci a ptisobenim v oficidlni dealerské siti spokojeni.

3.1.2.1 Specifické pozadavky na dealera

Nasledujici vycet obsahuje specifické a znaéné ndakladné pozadavky
na jednotlivé dealery v oficidlnich autorizovanych dealerskych sitich
automobilky JLR.

e Povinnost mit alespon 26 konkrétnich vozi,
o hodnota zhruba 35 mil. K¢.

e Povinnost mit na skladé minimdlni zasoby nahradnich dila
a prislusenstvi k novym voztim,
o hodnota zhruba 9 mil. K¢,

* napf. kryty zpétnych zrcatek z karbonu (cca 24 000 K¢).

e Luxusni a ndkladné vybaveni showroomu a celé spolecnosti,
o hodnota zhruba 4 mil. K¢,
» vystavni stény pro konfiguraci vozi cca 15000 €
(cca 450 000 K¢)
» vitriny cca 7 000 € (cca 210 000 K¢),
» skifnka pro konfiguraci vozidel «cca 13000 €
(cca 390 000 K¢).

e Potiebné a predepsané vybaveni servisni haly,
o hodnota zhruba 10 mil. K¢.
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e Povinnost plnit nové vydané standardy,

o vdnesni dobé to pro spolecnost predstavuje stavbu kompletné

nového autosalonu s novym showroomem, novou servisni halou,

zazemim spolecnosti spolu s potfebnou infrastrukturou,

» investice zhruba 60 — 80 mil. K¢,

fasada showroomu (od 290 € / m?),

JLR reklamni pylon (cca 12 600 €),

JLR osvétlena loga znacek na budovu (cca 7 000 €),
podlahy a koberce (od 29 € / m?),

recepce (cca 10 000 €),

servisni hala (cca 10 — 15 mil. K¢). "]
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3.1.2.2 Slevy na skladovych a predvadécich vozech®

Tabulka 3: Slevy na skladovych a pfedvadécich vozidlech spolecnosti CARTec v prosinci

roku 2014
Na skladé | Pavodni prodejni
Modelovy rok Aktudlni sleva
od cena’

Jaguar XF 2015 2014 1512417 K¢ 266 900 K¢
Jaguar XF 2015 2014 1792 482 K¢ 199 000 K¢

Jaguar XF
2013 2013 1620 738 K¢ 308 800 K¢

Sportbrake
Jaguar XJ 2014 2014 2177 431 K¢é 392 000 K¢
Jaguar XKR 2011 2011 3 148 800 K¢ 1424 000 K¢
Freelander 2 2012 2012 1106 787 K¢ 270 000 K¢
Discovery 4 2015 2014 1546 205 K¢ 46 380 K¢
Discovery 4 2015 2014 1531 685 K¢ 45950 K¢
RR" Evoque 2015 2014 1173 547 K¢ 47 000 K¢
RR Evoque 2015 2014 1173 547 K¢ 47 000 K¢
RR Evoque 2015 2014 1509 717 K¢ 45 000 K¢
RR Evoque 2015 2014 1173 547 K¢ 47 000 K¢
RR Sport 2015 2014 2243 349 K¢ 80 000 K¢
RR Sport 2015 2014 1938 493 K¢ 77 000 K¢
RR Sport 2015 2014 2 069 293 K¢ 83 000 K¢
RR Sport 2015 2014 2206 256 K¢ 85 000 K¢

Zdroj: 7]

8 Oznaceny jsou slevy vyssi jak 300 000 K¢.
° Ceny s DPH beze slev.

10 Range Rover
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3.2 Ford CARent, a.s.

Vznik spolecnosti CARent se datuje do roku 1993, kdy tato spole¢nost vznika
a pusobi jako autoptijcovna. O rok pozdéji, tedy v roce 1994, na zakladé smluv
uzavienych s Ford Motor Company, s.r.o., se spolecnost CARent stava
autorizovanym prodejcem vozu Ford, ddle potom i autorizovanym servisem
znacky Ford a prodejcem nahradnich dil&i pro vozidla znacky Ford. Sidlo
a provozovna spolecnosti na ulici Cejl v Brné brzy prestala vyhovovat
poZadavktim na provoz autorizovaného dealera a spolecnost zacala planovat
vybudovani novych obchodnich prostor. 2021

Jako vhodnou lokalitu svého nové provozovny spolecnost CARent
zvolila méstskou &4st Brno — Zidenice, konkrétné prostory vedle sidlisté
Julidnov na ulici Bélohorské, i diky dobré dostupnosti MHD a blizkosti dalnice
D1. V roce 1996 zde byl otevien novy autokomplex CARent a.s., ktery umoznil
spolecnosti dostat svému mottu: ,VSe pro Vas a Vase auto pod jednou
sttechou”. Bylo tak docileno filozofie spolecnosti mit nabidku kompletni
modelové fady automobili Ford a kompletni poprodejni (aftersales) sluzby
na jedné adrese. 120211

Pro zvySovani kvality sluzeb pro zakazniky, spolecnost pravidelné
podstupuje dobrovolné provérovani kvality poskytovanych sluzeb podle
norem ISO 9001:2008 a tyto normy dlouhodobé tispésné plni. 20.21]

Hloubkou a Sitkou sortimentu a nabizenych sluZzeb autocentra
se spolecnost dlouhodobé pohybuje mezi péti nejvyznamnéjsimi dealery vozii
Ford v CR. (20,21

Spole¢nost CARent nabizi '

e prodej novych vozidel,

e o0sobni a uzitkova vozidla,

e leasing a uvér,

e pojisténi,

e prodlouZzend zaruka,

e zanovni vozidla a autobazar,

e prodej pfedvadécich vozidel a vracené leasingy,

11V praci bude uvazovan pouze prodej novych osobnich automobilti.
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e kvalitni a provéfené vozy ze zahranici.
e autorizovany servis,

e zarucni a pozarudcni servis,

e klempirna a lakovna,

e diagnostika a servis klimatizace,

e pneuservis, ruéni myti,

e zpracovani pojistnych udalosti,

e specializovany servis Ford Transit,

e originalni ND,

e kompletni sortiment ND,

e maloobchod a velkoobchod,

e znackové piisluSenstvi a autodoplriky,
e autoptijcovna,

e osobni, uzitkové vozy a mikrobusy,

e nejvétsi ptjcovna vozl Ford Transit. 2 21l
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3.2.1 Charakteristika jednotlivych ¢innosti spolecnosti

Charakteristika jednotlivych <¢innosti pfimo souvisejici s prodeje vozi

a jeho specifiky. 2

3.2.1.1 Objednavani, pozadované pocty, vybava a struktura modelové fady

novych vozi

KazZdy dealer ma predem stanoven pocet vozu, které musi od vyrobce odebrat.

Mnohdy neni ani moZno vozidlo nakonfigurovat dle predstav,
ale dealerim vozidla odesle samotny vyrobce podle toho, co sdm vyrobi.
Pfi roénim poctu prodeji mezi 1000 — 1500 ks je velmi ndro¢né a ndkladné
konfigurovat kazdy vtz, jak pro dealera, tak pro vyrobce. Jednotlivy dealefi
tedy z velké casti cekaji doslova, co jim pfijde a co budou muset prodat. 2%

U vozt Ford tedy neni takova pozornost a planovani toho, jaky viiz,
v jaké vybavé, s jakym exteriérem a interiérem bude objednan. 1l

Co se tyka lht pro dodani nové objednanych vozii pfimo do vyroby,

u znacky Ford se pohybuje okolo 3 mésict pro jakykoliv model. 2!

3.2.1.2 Nahradni dily na nové modely

Spole¢nost samoziejmé ma predepsano, vjakém poctu a vjaké struktute
musi minimdlni skladové zasoby drzet.

OvSem vzhledem ktomu, Ze u Fordu se nejednd o luxusni znacku
s drahymi a extravagantnimi dopliiky, je vice méné mozné skladové zasoby
udrZzovat na standardni drovni tak, aby byl zabezpeden optimalni chod
servisntho oddéleni a celé spole¢nosti. Neni tedy nutné objednavat
néjaké specidlni doplnkové dily, protoze vSechny dily a pfislusenstvi
jsou ve vétsiné piipadu dily standardniho uzivani. !

Samoziejmosti je pokryti poptavky po zimnich pneumatikach, stfesnich

nosicich atd. v zimnim obdobi. 2%
3.2.1.3 Pozadavky a limity poctu povinné prodanych nebo minimalné
odebranych vozi

Jednotlivi dealefi v dealerské siti znacky Ford nemohou ovliviiovat pozadavky

a stanovené pocty prodanych vozil je jim pouze ozndmeno kolik vozidel
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v dals$im obdobi budou muset odebrat a prodat. Vozidla jsou dealerim
v pritbéhu roku jednoduse doddna bez ohledu na jejich prodeje ¢i na to,
zda budou tyto vozy schopni prodat. 2%

Také zde zdlezi na splnéni ¢i nesplnéni nebo dokonce prekroceni
prodejnich pland, coz se promita do benefiti, bonusti a predeviim do marzi

spolec¢nosti. 120

3.2.1.4 Pozadavky pfi pfedavani vozu

U Fordu se prodejci fidi presné stanovenym pfeddvacim protokolem,
ktery stanovuje vyrobce. I zde miize vSak byt pfedani vozu upraveno, ¢i jinak
modifikovadno, dle pozadavki a osoby zdkaznika. (2%

Zdakaznik ovSsem musi byt se svym vozidlem dokonale sezndmen. 20!

3.2.1.5 Pozadavky na prodejni team

Prodejni team musi také splnovat uréité pozadavky na to, jak ma takovy
prodejce u dealera vypadat. 2

Samoziejmosti je prijemné vystupovani, ochota a kompletni znalost
veskeré dostupné nabidky spolecnosti a vyrobce a znalosti a dovednosti
v oblasti jednani se zdkazniky. 2

Prodejci musi absolvovat rtiznd Skoleni, aby neustdle dochdzelo
ke zlepSovani sluzeb zdkaznikim spolecnosti. 2%

PoZzadavky na dresscode prodejniho teamu nejsou striktné dané.
Spole¢nost ma vytvorena vlastni interni pravidla jakym zptsobem
ma byt kazdy prodejce oblecen. Oblek neni nutnosti, spiSe jsou preferovany
neformdlni, ale elegantni  volby  obleeni,  minimdlné  kosile
by ale méla byt u kazdého prodejce samoziejmosti. Ze strany vyrobce tedy neni
dresscode nijak predepsan. Nejsou ani nutnd loga znacky ¢i spolecnosti
na odévu prodejniho teamu, avsak spole¢nost si naptiklad na kosile prodejniho

teamu nechava vysit logo spolec¢nosti tak, aby byla dodrzena firemni identita. 2
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3.2.1.6 Skoleni prodejcii a prodejniho teamu

Cely prodejni team spolecnosti prochdzi pravidelné a dlouhodobé Skolenimi
k tomu, aby jejich sluzby vii¢i zdkaznikim byly co nejlepsi a spolecnost
tak co nejlépe plnila jejich pfani a dochazelo k oboustranné spokojenosti. 2!

Jsou realizovany vicedenni Skoleni pro vybrané prodejce, prfedevsim
pro vedouci prodeje, cely prodejni team byva pravidelné Skolen spolecné
bud pfimo ve spole¢nosti, nebo na jednodennich skolenich v tuzemsku. 2!

Dochéazi ke Skolenim jak v oblasti novych produktii a také v tom,
jak tyto nejnovéjsi produkty a technologie ptisobi, ale také jsou realizovany
kurzy chovani a jednani se zdkaznikem a obchodnimi partnery. Jednotlivy
prodejci jsou instruovani jakym zplisobem kjednotlivym zakaznikiim
pristupovat, jak se k nim chovat, jednat s nimi tak, aby dochéazelo ke spojenosti
z uzavienych obchodt. !

Soucasti Skoleni prodejniho teamu jsou také online kurzy a Skoleni
aonline testy, jejichz absolvovani a splnéni pfinasi jednotlivym prodejcti
a potazmo celému prodejnimu oddéleni vyhody, benefity, bonusy a vyssi

marze ze strany vyrobce. 2%

3.2.1.7 Povinna tcast na akcich automobilky

Jsou zajisté povinné ucasti na prezentacnich akcich novych model a jinych
nejriznéjsich akcich konanych vyrobcem. [
Ktéto problematice nebylo shromaZzdéno dostatek informaci

pro podrobnéjsi popis. I

3.2.1.8 Pozadavky na showroom a prodejni prostory
Veskeré pozadavky na showroom jsou stanoveny standardy vyrobce a jsou déle
rozvedeny a bliZe specifikovany v nasledujicim bod¢ 3.2.1.9. 20

3.2.1.9 Pozadavky na vybaveni showroomu

Showroom dealera ptsobiciho v oficidlni dealerské siti znacky Ford
musi podléhat pfesné stanovenym standardim vyrobce. Neni mozné

si stanovit vlastni design a prostorové usporddani showroomu, ale je presné
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dano jaké zény a prostory, v jakych barevnych kombinacich a materidlech musi
v showroomu byt. (2!

Jsou také dany materialy, barvy a vyrobci, od kterych musi byt vybaveni
a potizeno. 2!

Spole¢nost na konci roku 2014 dokoncila prepsanou piestavbu
showroomu pfesné dle nejnovéjSich standardd vyrobce. Byly vybudovany
konkrétni zdény, bylo splnéno barevné feSeni interiéru s konkrétnimi
predepsanymi slogany a znackami, byla vybudovédna tzv. relax zoéna
a cely showroom byl vybaven nejnovéjsSim nabytkem a prislusenstvim pfesné
dle pozadavkt. Priklady vizualizace prestavby showroomu jsou graficky
znazornény v prilohach.

Po dokonceni pfestavby showroomu jesté spolecnost chysta prestavbu
amodernizaci zdzemi spolecnosti skancelafemi do takové podoby,

jakou vyzaduje design udavany pfimo vyrobcem a automobilkou Ford. 2%

3.2.1.10 Prodejni marketing

V tomto ohledu m4 spole¢nost CARent volnou ruku a svilj marketingovy plan
si mlize prizptsobit zcela dle svych potfeb a zajm. 2

Nejsou stanoveny Zzadné konkrétni pozadavky na prezentaci
jednotlivych vozt, spolecnost si mize veskeré svoje reklamni a prezentacni
prostifedky  pfrizptisobit dle sebe a dle konkrétni pfilezitosti
k jaké jsou tyto prezentacni prostiedky potieba. Nejsou stanoveny pifesné
pozadavky na fotografie a prezentaci jednotlivych modelti, spole¢nost si mtize
kterékoliv auto prezentovat dle libosti a jak uzna za vhodné. 20!

Neni rovnéz stanovena zddnd minimalné pozadovand castka,
kterou musi spole¢nost do marketingovych a prezentacnich aktivit investovat.

Spole¢nost ma ve svém medidlnim mixu zakomponovany prakticky
vSechna média. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o automobily cenové pfistupné
prakticky kazdému, spolecnost voli prezentaci v tiskovych mediich, televizi,
radiich atd. Medialni mix je volen tak, aby oslovil co nejvice lidi. %I

Samoziejmosti jsou ucasti na rdznych akcich a podpora téchto akci
formou , shuttle servisu”. Spolecnost CARent je partnerem mnoha vyznamnych

Brnénskych akci a také partnerem mnoha sportovnich a zajmovych organizaci.
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V marketingovém a prezenta¢nim portfoliu ma samoziejmé CARent
vystavy a prezentaci vozi v nadkupnich centrech, hotelich, sportovnich
zafizenich a mnoha dalsich. 2

Mimo marketingové strategie samotné spolecnosti také podporuje
prezentaci znacky samotna automobilka. Napfiklad Ford do loriského roku

sponzoroval fotbalovou UEFA Champions League 121201

3.2.1.11 Pozadavky na prezentaci a reklamni poutace

PoZadavky na prezentaci a reklamni poutace je tfeba rozdélit do dvou rovin. 20

Jako prvni je nutné rozebrat problematiku prezentace spolecnosti.
V pfipadé Ze se jednd o prezentaci na budové a okoli spolecnosti jsou dana
vyrobcem pfesnd pravidla, jak musi byt tato prezentace provedena. Vyrobce
predepisuje rtizné pylony, svételné tabule a vlajky, které musi kazdy dealer
mit na své budové ¢i v jejim okoli a které jsou pro kazdého dealera stejné pfesné
dle pfedepsanych standardd. Dealer tedy musi vlastnit vSechny pfedepsané
prezentacni slozky na predméty a nad ramce téchto predepsanych standardi
muZe svou spolecnost prezentovat, jak uzna za vhodné. 120!

Reklamni poutace a prezentace spolecnosti ve venkovnich prostorach
jako jsou billboardy atd. je plné vrezii kazdého dealera a vyrobce
tuto prezentaci nijak nepfedepisuje ani neovliviiuje. 2%

Prezentované modely a fotografie mohou mit takovou vizdz,

jakou si kazdy dealer sdm zvoli. 12!

12 Liga Mistrh UEFA
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3.2.2 Specifika a problémy spolecnosti CARent

e Vyrobce stanovi pocet, strukturu modelové fady a vybavy vozd,
které dealer musi od vyrobce odebrat,
o narustani skladovych zasob v pfipadé nizkych prodejti,

o nizké vyjednavaci sily ohledné poctu prodejti. 2%

e Pozadavky a podminky plnéni standardi, '3
o exteriéry autosalonu,
o interiéry autosalonu,
o vybaveni showroomu a servisni haly,
o

investice nékolik mil. K¢ do pfestavby v roce 2014. 20

e Nutnost Sirokého portfolia skladovych voz,

o vlozeno nékolik mil. K¢. 201

e MozZnost zastoupeni vozu znacky Ford jinym vozidlem konkurenéni
znacky v odpovidajici cenové relaci a vybavé,

o mnoho srovnatelnych konkurencnich znacek. 2

o Siroké portfolio zékazniki,

o mnoho konkurencnich dealerti v okoli. 20

13 P¥iklady viz prilohy.
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3.3 Grafické srovnani obou spolecnosti v oblasti prodeje novych
vozu a trzeb (2009 - 2013)

Tabulka 4: Srovnani poctu prodeje novych vozi (2009 — 2013) 117,201

Pocet prodanych vozii (ks)
1800

1479
1500 1473

1139
1200
1064 1003

900 m CARTec
H CARent

600

300

2009 2010 2011 2012 2013

Tabulka 5: Srovnani trzeb z prodeje novych vozu (2009 — 2013) (17, 201

Trzby z prodeje novych voza (mil. Kc¢)

500
450
400
350
300
250
200
150

442 444

m CARTec
B CARent

2009 2010 2011 2012 2013
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3.4

3.4.1

Navrhy na zlepSeni a feSeni jednotlivych specifickych

problémii spolec¢nosti CARTec a CARent

CARTec motor, s.r.o.

Povinnost mit skladové a predvadéci vozy.
Navrh fesSent:
Povinnost plnit pozadavky na skladové zasoby pfedstavuje
pro spolecnost vazanost finan¢nich prostfedkil v hodnoté cca 35 mil. K¢.
Bylo by tedy pro spoleénost vhodné ¢i prospésné,
kdyby nékteré nakladné modely, které jsou je ve vétsiné pripadli mozné
prodat pouze svelkymi slevami (viz skladovy jaguar XKR zbodu
3.1.2.2), byly od vyrobce ¢ importéra pouze zaptijéeny. Druhou
moznosti feSeni téchto problému je spoluprace jednotlivych dealert
a koupé naptiklad drahého vozu spolecné. Viiz by potom putoval mezi
dealery v pfedem stanovenych intervalech.
Vuvahu prichdzi i mysSlenka vyrazeni drahych modelt
z pozadovaného seznamu vozli uréenych na showroom a ponechani

pozadavku pouze na jeden predvadeéci kus.

Povinnost mit na skladé minimalni zasoby nahradnich dila
a ptislusenstvi k novym vozim.

Névrh fesent:

Minimalni pozadované zadsoby ndhradnich dilt a dopliki na skladé,
by mohly byt ponechany zcela v rezii servisniho vedeni jednotlivych
dealert.

Drahé a luxusni doplnky, jako jsou napiiklad karbonové kryty
zpétnych zrcatek, jsou zafazeny do povinnych skladovych zasob
prodejni oddéleni zcela zbyte¢né a pouze vazi a umrtvuji disponibilni
financ¢ni prostfedky jednotlivych dealerti, které by mohly byt vyuzity
napfiklad na marketingovou propagaci ¢ jinym prospésnéjSim

zpusobem.
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3. Luxusni a nakladné vybaveni showroomu a celé spolecnosti.

Navrh feSent:

Luxusni ndbytek a vybaveni prodejnich prostor je v dealerstvi luxusnich

znatek nutnou samozrejmosti. Je vSak otdzkou zda psaci stil

za cca 100 000 K¢ je jeSté znamkou luxusu ¢i uz zbyte¢ného a pouze

demonstrativniho plytvani nelehce vydélanymi finanénimi prostfedky.
Mnoho zdrahych a luxusnich kust nabytku a vybaveni

showroomu by mohlo byt vyrobeno smnohem niZzSimi naklady

.7

avSak vneméné vysoké kvalité. Za povSimnuti stoji napfiklad
spole¢nosti, u kterych by bylo moZno nechat nabytek vyrobit na miru
presné dle predloh udanych automobilkou. Vyroba nabytku na miru
dle predem stanovenych parametrti za pouziti kvalitnich materiald,
by jisté nesnizila luxusni provedeni vybaveni showroom a uSetfila

by jednotlivym dealerim nemalé prostfedky.

4. Pottebné a predepsané vybaveni servisni haly.
Névrh feSent:
Kvalitni vybaveni servisni haly je vtomto oboru samoziejmosti.
Zde nemtize dojit k pofizovani a vybavovani servisniho oddéleni
levnéjsim a mnohdy méné kvalitnim nafadim.

OvSem pozadavky na servisni oddéleni v podobé specidlnich
pripravki, které mnohdy viibec nejsou pouzivany a ve vétsiné pripadt
jsou zbytecné a velmi ndkladné, je téma, které by mélo byt diskutovano
zastupci importéra, vyrobce a servisnimi fediteli jednotlivych dealerd.
Tato diskuze by zajisté napomohla urcit, ¢eho je pfi kazdodennim

bézném provozu servisniho oddéleni zapottebi, a éeho nikoliv.

5. Povinnost plnit nové vydané standardy.
Navrh fesent:
Pozadavky na jednotlivé dealery kazdé 4 az 5 rokd kompletné
vybudovat ¢i zcela prestavét cely autosalon je takika nemyslitelny.
Investice 60 — 80 mil. K¢ potifebna ke stavbé ¢i zminéné kompletni
renovaci je pro vétsinu dealerti zna¢nou komplikaci. Dovolit si takovou

investici muze vétsina dealer maximalné 1 mozna za 10 — 15 let, ale ¢init
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takto kazdé 4 roky je mimo moZnosti vétSiny spolecnosti u nas.
Trh v Ceské republice neni natolik velky a zdjem o vozy zminénych
znacek zcela nemuZe spolecnosti zajistit takové pfijmy, aby si mohly
takto nakladné investice dovolit.

ReSeni tohoto problému neni mozné jednoznaéné navrhnout,
protoze kdyZ jsou standardy a poZzadavky vyrobce pfedem jasné dané,
spolecnosti s touto skutec¢nosti nemohou moc co délat. Existuji pouze
dvé cesty jakym zplsobem takto vzniklou situaci feSit. Prvnim
zpusobem je pokusit se néjakym zptisobem splnit pozadavky
a standardy vyrobce co se tyce stavby nového autosalonu, druhym
zpusobem je diskutovat simportérem a vyrobcem ohledné stavby
amoznosti levnéjsiho provedeni renovace spolecnosti a riskovat
tak ztratu davéry importéra a vyrobce a dobrovolné podstoupit riziko
mozného neprodlouZeni autorizace a licence na dalsi ptisobeni v oficialni

dealerské siti.
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3.4.2

1.

Ford CARent, a.s.

Vyrobce stanovi pocet, strukturu modelové fady a vybavy vozi,
které dealer musi od vyrobce odebrat.

Névrh feSent:

V pfipadé, Ze vyrobce a importér pfesné stanovuje pocty povinné
odebranych vozi, je pro jednotlivé dealery velmi obtizné s tim jakkoli
bojovat ¢i toto néjak ovliviovat.

Pocty vozli jsou samoziejmé stanovovany na zakladé minulych
prodejii, které jsou peclivé statisticky zpracovany, a pro samotné
predpovédi budouciho vyvoje trhu je vyuzito nejmodernéjsich systému
pro odhady budoucich situaci trhu. Na zdkladé téchto odhadii jsou pocty
vozli stanovovany, avSak zadny sebevice lepsi program nedokaze
s pfesnosti urcit a hlavné zarudit vyvoj trhu a prani tak Sirokého
a rozmanitého spektra zdkaznikd, jaké zajisté znacka Ford ma.

Jedinym feSenim je tedy snaha o co nejvétsi kvantitu v prodeji
novych vozi. Jednim zfeSeni, které by spolecnosti znacné ulehdilo
situaci je také ziskani néjaké lukrativni zakazky na dodani ¢i zajisténi
vozového parku velké spolec¢nosti. CARent by tedy své marketingové
a obchodni aktivity mél také zaméfit na hledani potencidlnich zdkaznikt
z fad vyznamnych a velkych nadndrodnich firem s pobockami v ceské
republice a okolnich statech.

Diskuze a namitky viéi vyrobci a polemika nad stanovenym
poctem povinné odebranych vozii je moznd z ¢asti pfinosnou a v fadech
procent i efektivni cestou jak tento problém vyfesit. Je vSak nutné hledat
jiné zplisoby jak splnit pozadavky ze strany vyrobce a nesoustfedit
se pouze na ulehceni své situace ale predevSim na jeji feSeni,

zvladnuti, posunuti spole¢nosti dale a nastaveni novych limita.

Pozadavky a podminky pIlnéni standard.

Néavrh feSent:

Standardy je tfeba plnit prfesné dle pozadavkii. Vzhledem k tomu,
ze spole¢nost ma vysokou a pocetnou konkurenci, vyrobce by pftilis

nemrzelo, kdyby pfiSel o jednoho dealera vlivem neochoty plnéni
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stanovenych standardd. I kdyz si Ford svych obchodnich partnerti
a jednotlivych dealerti velmi vazi, nemohou byt v takto sloZité a objemné
dealerské siti udélovany vyjimky. Neochota a wuSetfeni nakladt
na investici jednoho dealera by mohla vést k rozpadu celé dealerské sité.

Resenim situace by mohlo byt jednani zastupcti dealerti s vedenim
vyrobce, kde by bylo detailné diskutovano, co za vybaveni je nutné
a conikoliv. Navrhem by mohla byt také snaha projektanta
showroomové architektury a tvtrct standard(i o to, aby vybaveni
showroomti a spole¢nosti bylo variabilni a snadno pfizptisobitelné
novym zménam a pozadavkid a snaha o to, aby nové standardy
byly vytvofeny tak, aby bylo moZné je s minimalnimi ndklady
zakomponovat do stavajicich standardii a stavajictho vybaveni budovy

spolecnosti.

3. Nutnost sirokého portfolia skladovych voz.
Navrh feSeni:
Vzhledem k velké poptavce zdkaznik{i po vozidlech znacky Ford a velké
oblibé této znacky je nutné mit odpovidajici skladové zasoby. Nemusi
se vSak jednat o tak znacny pocet s umrtvenymi tolika mil. K¢.
Rozhodnuti o priibézném poctu a stavu skladovych vozi
by mélobyt  ponechdano  zcela vrezii jednotlivych  dealerti
a jejich skladovych dispozic. Mohlo by byt pouze stanoveno urcité
procento, kolik musi dealer odebrat z celkového stanoveného poctu
do urcitého obdobi (napf. 60 % planovanych vozii musi byt odebrano
do konce cervna sledovaného roku). Samotni dealefi by si tam presné
mohli stanovit optimalni stavy skladovych a odebranych vozi a mohly
by tak optimalizovat procesy souvisejici s doddnim a skladovanim
skladovych voz(i. Kromé toho by méli pro né optimdlni ¢ast financnich
prostredkdl, v zavislosti na svych obchodnich a marketingovych planech,

umrtvenych ve skladovych vozech.
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4. Velké mnozstvi srovnatelnych konkurenc¢nich znacek.
Navrh feSent:
S touto skutec¢nosti jednotlivi dealefi mnoho udélat nemohou. Nemohou
ovlivnit jaké vozy, vjaké kvalité a spolehlivosti bude automobilka
vyrabét.

Dealer se muzZze pouze soustiedit na vysokou kvalitu
poskytovanych sluzeb, které musi byt poskytovany kvalitnéji,
neZ jaké poskytuji konkurenéni znacky.

Také budovani nadstandardnich vztaht se svymi zakazniky
a poskytovani vyhod a benefit(i za vérnost je jedna z cest, jak mit naskok
pred konkurenci a maximalnim zptisobem tak omezit odchod zdkaznik
ke konkuren¢nim znackam.

Pouze kvalitné poskytované, nadstandardni sluzby a odmény

za vérnost zajisti spolecnosti loajalitu zdkaznik

5. Mnoho konkurenénich dealeri v okoli.
Névrh feSent:
Ac¢ jsou vSichni soucasti jedné dealerské sité, v tomto ohledu se vSechna
oficidlni zastoupeni znacky Ford v Brné a okoli stdvaji konkurenty.
Snahou dealerti by tedy nemélo byt vzajemné ptebirani zakaznik
a soutéZeni o to, kdo zdkaznika ziskd prostfednictvi vyssi poskytnuté
slevy. Vedeni dealeri by tedy mélo spolupracovat v oblasti stanoveni
limith oficidlné mozZnych poskytnutych slev tak, aby nedochdzelo
k prebirdni zakazniki mezi sebou navzdjem. Toto doporuceni nesméfuje
k néjakému druhu kartelové dohody ¢i maximalniho znevyhodnéni
zdkaznika. Ceny jsou v oficidlni autorizované dealerské siti stanoveny
pevné, a zalezi na rozhodnuti kazdého dealera, jakou slevu poskytne
a o kolik penéz v obchodu pfijde. Dohoda by tedy nebyla ve smyslu
jednotné vysoké ceny, ale v maximalnim mozné vysi poskytovanych
slev. Nedochazelo by tedy ke znevyhodniovani a diskriminaci zakaznik,
ale pouze k férovému obchodnimu jednani a budovani nadstandardnich

vztahtl napric¢ dealerskou siti mezi jednotlivymi dealery.



Diskuze 92

4 Diskuze

Vodvétvi, ve kterém obé spolecnosti ptsobi, panuji jisté podminky
a pozadavky, které obchodni cinnosti spolecnosti, které zde ptlisobi, znacné
financné zatézuji.

Na prvni pohled vypadd podnikdni v automobilovém pramyslu
jako velmi lukrativni ¢innost. Postavit autosalon, zacit prodavat auta a nemit
zadné dodatecné ndklady se na prvni pohled zda jako ¢innost velmi vynosna,
pfi nahlédnuti hloubéji do problematiky fungovani autorizovanych dealerskych
siti vSak zjiStujeme, Ze tomu tak neni. Predstavme si napriklad jiné oblasti,
kde se spolecnosti zabyvaji také prodejem. Vezmeme-li v ivahu napiiklad
nékterou z mddnich znadek, kterd ma napfiklad po republice vice pobocek,
jentézko  sidokdZzeme  predstavit kazdorocni  statisicové  investice
do pfebudovani prodejnich prostor. Samozfejmé i zde je nutné cas od casu
zménit design a usporadani prodejny, ale investice do prebudovani nékolika
prodejen moédniho zboZi zajisté nedosahuje hodnoty stavby nového moderniho
autosalonu, i kdyZz je to jednou za 4 az 5 roktl. Tyto vysoké investice
by byly samoziejmosti v pfipadé stamilionovych ziski, avSak obrat nad 100 mil
K¢ neznamena obdobné vysoky zisk. Koncovi dealefi operuji pouze s procenty
Cistého zisku ze svého celkového obratu, coz by mohlo byt takika srovnatelné
se zisky napfiklad zminénych modnich znadek. Investice do cinnosti
v jednotlivych zminénych odvétvich jsou vSak nesrovnatelné.

Vzhledem k tomu, Ze jak prodejni oddéleni, tak fizeni skladovych zdsob
navazanych na prodejni oddéleni je natolik specifické a ojedinélé, Ze absolutné
neni mozno pouzit jakychkoliv ekonomickych ¢i matematickych model,
béZné v praxi uzivanych. BéZné ekonomické a matematické modely neni mozné
pouzit ani na problematiku samotného fizeni zdsob, protoze pozadavky
na struktury zasob jsou tak specifické a tak rychle se méni, Ze aplikace
jakéhokoliv ~ ekonomického ¢i matematického modelu ztrdci smysl

jiz v pocatcich.
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41 CARTec

Co se tyce doporuceni pro spole¢nost CARTec, z uvedenych charakteristik
a problému je jasné, Ze spolecnost ma nejvétsi problémy predevsim s financné
naro¢nymi pozadavky ze strany vyrobce a importéra.

V oblasti objednavani novych skladovych vozt by bylo pro spolecnost
optimalni, kdyby mohla strukturu skladovych vozt uréenych jako predvadéci
ana showroom volit dle sebe, s pfihlédnutim na charakteristiky trhu
a pfedevSim zdkaznik@i na tuzemském trhu. Nékteré modely, které jsou
ze strany vyrobce a importéra vyzadovany jako skladové, predstavuji znacné
umrtveni finan¢nich prostfedki jednotlivych dealerti a mit tyto vozy skladem
je pro spolecnosti nesmyslné a zbyteéné ndakladné. Jedinou vyhodou
tak u spolecnosti ztstavd, Ze muzZe sama stanovovat vybaveni a motorizace
povinnych skladovych vozli, a Ze plany prodeji jsou stanovovany formou
kolektivniho jedndni vyrobce, importéra a konkrétniho dealera v zavislosti
na obchodnich prognézach a osobnich pocitech prodejniho teamu a vedeni
jednotlivych dealerti.

Vybaveni showroomu a servisni haly predstavuje dal$i neméné financné
narocné zatizeni spolecnosti. Pfedstava stavby kompletné nového showroomu
a servisni haly prakticky kazdé 4 az 5 rok1 je nemyslitelna pro vétSinu dealerti
u nds. To samé muzeme Fici o pozadavcich na vybaveni showroomu a servisni
haly. Luxusni a drahy ndbytek jisté dokldda honosnost a exkluzivitu
zastoupenych znacek, avsak zbytecné plytva finanénimi prostfedky
jednotlivych dealert. Bylo by tedy nejlepsi moci pfesné dle stanovenych
parametrd nechat nabytek a doplnky vyrobit ve stejné kvalité, ale s mnohem
niz8imi ndklady. VSechny tyto navody jakym zptisobem provadét c¢innosti
s mnohem nizsimi ndklady, jsou vSak neaplikovatelné do praxe. Jedinou
a zasadni prekazkou jsou striktni a pfedem dané a jasné pozadavky ze strany
importéra a vyrobce, s vyloucenim veskerych vyjimek. VSechna doporuceni
afeSeni problémt, kterd byla v praci uvedena, tedy neni mozné aplikovat
do praxe z jednoho jediného diivodu, a to proto, Ze spolecnosti jednoduse musi
plnit pozadavky ze strany automobilky bez kompromist a vyjimek. Spolecnosti

tedy nezbyva nic nez plnit pozadavky, optimalné propracovat servisni ¢innost
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aodhady budoucich prodejii se co nejvice pfiblizit skutetnému vyvoji
budoucich obdobi.

4.2 CARent

Spole¢nost CARent je na tom v oblasti pozadavki na provoz podobné
jako spole¢nost CARTec.

I pfes to, Ze se jedna o zastoupeni mnohem levnéjsich vozii neZ u prvni
spolec¢nosti, jsou pozadavky a pravidla ze strany automobilky neméné striktni
a zavazna. Jednotlivé problémové oblasti uvedené v praci jsou pro spole¢nost
CARent mnohem striktnéjsi, nez by se na prvni pohled zdalo. Vzhledem
ktomu, Ze znacka Ford ma velmi pocetné zastoupeni na naSem uzemi,
musi vSichni smluvni partnefi plnit zadané pozadavky presné dle stanovenych
standardti. Jakdkoliv tolerance nepfesnosti by mohla vést k chaosu v celé
dealerské siti. Spole¢nost ptlisobici v dealerské siti znacky Ford ma jednu velkou
nevyhodu a to vtom, Ze pocet automobilti, které musi odebrat je pfedem
stanoven a spolec¢nost nema ndrok do tohoto poctu jakkoliv mluvit ¢i namitat
néco kjeho vysi. I vybaveni astruktura vozi jsou mnohdy pfesné dané
a spolecnost musi obchodovat s tim, co ji bude pfidéleno.

Jakékoliv neplnéni zadanych pozadavkti a podminek miize okamzité
vést ke ztraté licence a ztraté zdkaznikt, ktefi okamzité piejdou k jinému
smluvnimu partnerovi znacky Ford. Vzhledem k vysi investic v pribéhu
¢innosti podniku je proto velmi nebezpecné ztratit licenci a tim i vSechno,
co bylo do této doby investovano.

Vzhledem k tomu, Ze v priibéhu tvorby prace nebyly ziskdny konkrétni
hodnoty ndklad{i na jednotlivé uvedené polozky u spolecnosti CARent , jedna
se pouze o pfiblizné odhady finan¢nich ndkladi na tyto jednotlivé polozky.

Je mozno tedy stanovit mnoho doporuceni, jakym zptisobem
by bylo mozno snizit financni zatizeni podniku, ale ani jedno z nich neni mozné
uvést do praxe, protoZe by to znamenalo neplnéni pozadovanych striktnich
podminek. Spole¢nost CARent , tedy stejné jako v pfipadé spolecnosti CARTec,
musi plnit pozadavky a snazit se o optimalni provoz servisnitho oddéleni
a vyhledavani takovych trht a zadkaznikdi, aby uspokojila potfebu prodeje

u této znacky zaméfené predevsim na kvantitu.
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5 Zaver

Tato diplomova prace je zaméfena na identifikaci a popis specifik prodeje
novych vozti a fizeni prodejnich zasob spolecnosti CARTec motor, s.r.o.
a CARent a.s.

Spole¢nost CARTec motor, s.r.o. plsobi na tuzemském trhu
jako autorizovany dealer luxusnich britskych automobilti Jaguar, Land Rover
a Range Rover, spolecnosti CARent, a.s. je autorizovanym zastoupenim vozidel
znacky Ford na naSem tizemi.

Prace byla zaméfena na popis ¢innosti obou spolecnosti v oblasti prodeje
a na politiku fizeni zasob pro prodejni oddéleni. Hlavnim cilem bylo nalezeni
a popis jednotlivych specifik prodeje, pakliZze néjaka v tomto odvétvi jsou.

Pfi analyze jednotlivych oblasti bylo stanoveno 9 bodt,
které byly nasledné rozebrany, a na kterych byly identifikovany problémy
analezena jednotliva specifika a tzka mista. Na kazdy zminény problém
bylo navrhnuto feSeni, které by mohlo vést ke zlepSeni situace a k optimalizaci
procesti.

Pfi analyze spole¢nosti CARTec bylo nalezeno 5 vyznamnych
problémovych oblasti a na kazdou oblast bylo navrhnuto feSeni. Co se tyce
povinnosti mit skladové vozy v odpovidajici struktufe a mit na skladé vozidla,
ktera jsou pfilis ndkladnd a obtizné se prodavaji, bylo by vhodné pokusit
se s importérem a vyrobcem vyjednat naptiklad nutnost pouze jednoho vozu
ve spolecnosti, nebo prichdzi v tivahu spoluprace s ostatnimi dealery pfi koupi
tohoto drahého a ndkladné vozu spolecné spolu s domluvou, v jakych ¢asovych
intervalech bude viiz u kazdého dealera a jak se bude délit zisk z pfipadného
prodeje vozu. V dnesni dobé musi mit spole¢nost na skladé vozy v prepoctu
zavice nez 30 mil. K& V pfipadé minimdlnich pozadovanych zasob
jednotlivych ndhradnich dild by bylo vhodné vyjednat, aby objednavani
specifickych doplnki na jednotlivé vozy bylo v kompetenci dealera, vzhledem
k jeho detailni znalosti mistniho lokalniho trhu a svych zakaznikd. Pozadované
doplnky v hodnoté vice nez milionu korun jsou zbyte¢nou nevratnou investici
do skladovych zasob. Mohla by byt stanovena pouze urcitd minimalni hodnota,

ve které musi byt doplitkky na showroomu spolecnosti vystaveny. V pripadé
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luxusniho vybaveni showroomu, by bylo mozné nechat nabytek zhotovit
na miru v odpovidajici kvalité, ale za mnohem niZsi ceny, namisto nakupu
drahého nabytku od dodavatelt vyrobce. Vybaveni servisni haly
by téZ bylo vhodné nechat plné v kompetenci dealera, nebot kazdé servisni
oddéleni piesné dobfe vi, co pfi své kazdodenni Ccinnosti potiebuje
a co je zbytecné a neni nutné pfedepsané vybaveni servisni haly v hodnoté
presahujici 10 mil. K¢. V oblasti plnéni standardt neni mozné navrhnout néjaké
smysluplné feseni, nebot standardy jsou pro vSech zavazné bez vyjimky a neni
mozné zadnym méné nakladnym zplisobem nahradit stavbu odpovidajiciho
nového showroomu a servisni haly.

Spole¢nosti CARent ma pravidla nastavena jesté o néco malo prisnéji.
I pro tuto spole¢nost bylo identifikovano 5 vyznamnych problémovych oblasti.
Prvni znich je stanoveni poctu odebranych vozi vyrobcem, se kterym
spolecnost nemtize nic délat a musi se tedy zaméfit predevsim na kvantitu
ve svém prodeji. Resenim by mohla byt snaha ziskat zakazky na vybaveni
vozovych parkt velkych korporatnich spoleénosti, nabidnuti exkluzivnich
podminek a nasledna dlouhodoba spoluprace pfi obnovovani vozového parku.
V oblasti plnéni standardti je i zde nutné fici, Ze standardy jsou pro vSechny
dealery zdvazné a neni mozné jejich plnéni Zaddnym zpusobem obejit. PInéni
standard@i se projevuje i v tfetim bodu, a to je umrtveni né€kolika mil. K¢
v povinnych skladovych vozech. I zde je navrh jakéhokoliv feSeni nemozny,
pocet skladovych vozi je jasné dan, bylo by vsak vhodné vyjednat,
aby strukturu portfolia skladovych vozi mohla spole¢nosti urcovat dle svych
obchodnich potfeb v zavislosti na dlouhodobé strategii spolecnosti. Z divodu
velkého mnozstvi konkurenénich znacek a relativné snadné zastupitelnosti
jednotlivych modelti, musi spole¢nost nabidnout svym zdkaznikiim
nadstandardni prodejni a servisni sluzby, pro zachovani jejich loajality,
v pfipadé preference levnéjSich variant srovnatelnych vozi konkurencnich
znacek. Posledni problémovou oblasti je velky pocet stejné zamétenych dealer(i
v okoli. Spolec¢nosti by se tedy nemély snazit o konkurencni boj a vzajemné
pretahovani zdkaznikti, ale méla by byt navdzana spoluprace mezi jednotlivymi
dealery. Nemélo by dochéazet k poskytovani nadmérnych slev nékterym

z dealerti jenom proto, aby prodal své vozy na tkor ostatnich.
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Tyto myslenky a navrhy na zlepSeni nejsou ovSem podloZeny Zadnou
aplikaci ekonomickych modelti ¢i matematickych vypoctt.

Zavérecna doporuceni pro obé spolecnosti tedy mohou obsahovat pouze
konkrétni doporuceni v oblasti objednavani novych vozli a pristupu
k zdkaznikiim. I tato oblast je vSak natolik specifickd, Ze neni moZné
jednoznacné stanovit a doporucit konkrétni opatfeni, vedouci ke zlepSeni
stavajici situace. Automobilovy trh je natolik specificky a natolik dynamicky,
Ze co bylo Zadané dnes, nemusi tomu tak uz byt zitra a pfedpovédét, co budou
zdkaznici pozadovat za pul roku, vyZaduje mnohaleté zkuSenosti v oboru
a ani to nemusi zarucit prodejnimu oddéleni tispéch.

Obé spolecnosti by proto mély praktikovat svou obchodni politiku stejné
jako doposud, prodejni i servisni oddéleni obou spolecnosti pracuje
v podminkdch modernich autorizovanych oficidlnich dealerskych siti takika
optimalné. Svédéi o tom i fakt, Ze spolecnost CARent je jednim z nejvétsich
a nejvyznamn¢jsi dealeri znacky Ford na nasem tzemi a spolecnost CARTec
je pilotnim dealerem cesko - rakouské dealerské sité znacek JLR.

Radikalni zmény a feSeni zminénych problémi, kterymi by spolecnosti
CARTec a CARent mohly feSit zminéné problémy a optimalizovat jednotlivé
procesy, by musely byt projednavany s importérem. Ten je vSak jak u znacky
Ford tak u znacek JLR ve svych poZzadavcich velmi striktni, a proto v dohledné
dobé spolecnost CARTec ani spolecnost CARent nemohou ocekdvat,
Ze by se jim podafilo simportéry a vyrobci vyjednat vyhodnéjsi podminky

v oblasti pozadavki na plnéni standard®i a prodeje novych vozu.
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Ptilohy

Zakladni cena jednotlivvch modela

Land Rover
e Defender
o 844096 K¢ -1022 087 K¢

Obrazek 2: Land Rover Defender SVR

e Freelander 2
o 798 721 K¢ -1 303 291 K¢

Obrazek 3: Land Rover Freelander 2
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e Discovery 4
o 1279817 K¢ -1761 881 K¢

Obrazek 4: Land Rover Discovery 4

e Discovery Sport
o 907 500 K¢ - 1589 456 K¢

Obrazek 5: Land Rover Discovery Sport



Prilohy 103

Range Rover
¢ Range Rover Evoque

o 954690 K¢ -1 466 883 K¢

e Range Rover Sport
o 1672220 K¢ -3 477 782 K¢

Obrazek 6: Range Rover Sport SVR (550 koni)

¢ Range Rover
o 2560360 K¢ -3 787 179 K¢

Obrazek 7: Range Rover
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Jaguar
e XE

o 1037212 K¢ -1 554 608 K¢

Obrazek 8: Nejrychlejsi model XE - S

o 1286593 K¢ -3 079 208 K¢

Obrazek 9: Nejrychlejsi model XFR - S

o 2254230 K¢ - 3820817 K¢

Obrazek 10: Nejrychlejsi model XJ R
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e F-TYPE
o 2106247 K¢ - 2 951 553 K¢

Obrazek 11: Nejrychlejsi model F - TYPE R
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Ford
e Ka
o 184990 K¢ - 244 990 K¢
Obrazek 12: Ford Ka
e Fiesta

o 218990 K¢ - 354 990 K¢

Obrazek 13: Ford Fiesta
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e B -Max
o 289990 K¢ - 424 990 K¢

Obrazek 14: Ford B - MAX

e Focus
o 336990 K¢ - 608 990 K¢

Obrazek 15: Ford Focus

e C-MAX
o 426990 K¢ - 605 990 K¢

Obrazek 16: Ford C - MAX
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e Grand C- MAX
o 446990 K¢ - 617 990 K¢

Obrazek 17: Ford Grand C - MAX

e Kuga
o 607 940 K¢ - 978 490 K¢

Obrazek 18: Ford Kuga

e S-—Max
o 619990 K¢ - 861 790 K¢

Obrazek 19: Ford S - MAX
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e Mondeo
o 611990 K¢ - 834 990 K¢

Obrazek 20: Ford Mondeo

e Galaxy
o 679990 K¢ -954 090 K¢

Obrazek 21: Ford Galaxy
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A ARCHITEKTURA A EXTERIFR ’&R\

SR

Obrazek 22: Architektura exteriéra dle Smérnic korporatniho designu JLR.
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B REKLAMNI ZAR{ZEN{ "S.\_\

AL

Obrazek 23: Reklamni zafizeni dle Smérnic korporatniho designu JLR.
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C ARCHITEKTURA INTERIERU

Obrazek 24: Architektura interiérti dle Smérnic korporatniho designu JLR.
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C 1 ARCHITEKTURA INTERIERU

uvop l "Sa\\_

KONFIGURACE COLOUR + TRIM (CUSTOMER CORE) VIRTUAL EXPERIENCE CONFIGURATOR (CUSTOMER CORE)
Kromé jiZ p éh i bude exi 2 brazi i

V prostoru konfigurace, ktery lze vyuZit jak pro znacku Jaguar, tzv. Virtual E:penanm COnﬁgl.lmx (VEC) na velké promitaci sténé nové vozidla,

tak pro. znacku Land Rovor ziskM prode|ni poradce moZnost popfipadé je dale umoranhme konfigurovat. Vozy mohou byt pfi prezentaci zobrazeny
ik bamvozldaavmmlvybawnl,a v 70 % velikosti origind :

toaponnclvyaoeekvalhlchvzotkubﬁmvanmﬂu Tato mozZnost je nezbytna Tomopmsmbymelbﬁ losoukromého charah aod ich funkénich prostor

i pro kové viemy, které zprostredk \ji vysoce kvalitni materialy vnitiniho  bude oddélen postrannimi sténami.

Yo ‘podoba pro konfi bafcvaalthCobuuTrlmiosﬁk
jednani. Z fedeni je o tudiz js jen jednim z moznych prikladu,

i .
které s od findini verza bude lsit.

Obrazek 25: Virtual configurator dle Smérnic korporatniho designu JLR.
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C 1 ARCHITEKTURA INTERIERU
UvoD

PREDANI VOZIDLA

Predéni vozu zékaznikovi je pro zékaznika velmi dileZitym a vijimedngm ckamzikem.
Aby bylo moZné toto patiicné ocenit a aby pfi predani vozu panovala

adekvatni a uvolnéna atmostéra, je tFeba mit k dispozici oddileny prostor, resp.
individudini mistnosti, do niZ se vejde alespon 1 vuz. Vybaveni a zafizeni predévacih
p musf spif ty nejvy3si dardy kvality. Kromé velkorysého prezentaéniho
prostoru pro viz je teba zajistit i komfortni sezeni, které typové pfipomina

lounge. Tmavé podiahové dlaZdice, Cerné stény, cerny strop a specidini svételny
koncept ~ 1o vie vytvari uslechtity vzhied, Alt ivne je moZné i svetlé provedeni,
analogické k showroomu.

Obrazek 26: Pfedavaci misto dle Smérnic korporatniho designu JLR.
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F MOBILIAR

Obrazek 27: Podrobny mobiliat kazdého dealera dle Smérnic korporatniho designu JLR.
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Ceny jednotlivych prvkii oznaceni dealera v rdmci nejnovéjsich standardi

¢ JLR reklamni pylon
o cca 9900 € (cca 297 000 K¢)

Obrazek 28: Reklamni pylon JLR

¢ JLR wordmark
o logo Jaguar
o logo Land Rover
* cca 8000 € (cca 240 000 K¢)
o jméno dealera nad vstupem
* cca230€/jedno pismeno (cca 6 900 K¢)

Obrazek 29: Loga JLR a jméno dealera
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e Recepce
o cca 7500 € (cca 225 000 K¢)

Obrazek 30: Recepce JLR
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Obrazek 32: Novy model Jaguar XE.
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Obrazek 33: Modelova fada Jaguar.

LAND ROVER =
sAGUAR

AFTERSALES CHAMPION 2012CZ

CARTec motor, s.r.o.

EARTec motor, s.ro.

Obrazek 34: Ocenéni spolecnosti CARTec pro nejlepsi servisni oddéleni obou znacek
v roce 2012, 4

14V dal$ich letech spolecnost ziskala fadu podobnych ocenéni.
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Vizualizace prestavby showroomu spolecnosti CARent

Obrazek 35: Vizualizace piestavby interiéru a showroomu Ford.

Obrazek 36: Vizualizace prestavby interiéru a showroomu Ford.
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Obrazek 37: Vizualizace piestavby interiéru a showroomu Ford.

I\ J ]

i servi

Obrazek 38: Vizualizace prestavby interiéru a showroomu Ford.



