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Uvod

Trh s novymi a ojetymi vozy v poslednich letech prochazi dynamickymi zménami.
Zatimco v roce 2019 se dokézalo prodat 1,24 milion( novych vozl znagky SKODA
napfi¢ celym svétem (Vyroéni zprava SKODA, 2020). Rok 2021 pfinesl zmény
pravé v poctu prodanych novych vozu, které Cinily 878 200 vozu (Vyrocni zprava
SKODA, 2022). Zde je vidét pokles, ktery je zapficinény pravé aktualni situaci ve
svét&, ktera se aktivné tyka i nejvétsiho prodejce aut v Ceské republice, kterym je
pravé znacka SKODA AUTO a.s.

Naopak trh s ojetymi vozy v rdmci certifikovanych prodejcti znacky SKODA Plus je
stale na vzestupu i pfes nepfiznivou situaci. V roce 2019 se podafilo prodat skrze
tuto sit’ rekordnich 54 840 voz(, ale tento milnik se podafilo pfekonat o dva roky
pozdéji, a to potem prodanych ojetych vozu, ktery se blizil k hranici 60 000, pfesnéji
se jednalo o 55 948 ojetych voz( vSech znadek ojetych automobilti (SKODA, 2021).
| pfes znaCnou nejistotu na trhu s novymi vozy se podafilo navysit prodeje ojetych
vozUl, a dokonce dosahnout i lepSich vysledkd, nez tomu bylo v roce 2019, ktery

nebyl postihnut ekonomickou nebo celosvétovou krizi.

Jsou zde i dalSi problémy nez polovodiCova krize nebo konflikt na Ukrajiné. DalSim
faktorem pro vySsi prodeje ojetych vozl jsou i nova nafizeni Evropské unie, ktera
hodlaji zakézat vyrobu novych aut se spalovacimi motory do roku 2035. Dokonce
uz nyni nékteré velké automobilky uvedly, Zze zastavily vyvoj novych spalovacich
motord a plné se budou soustfedit pouze na elektrické automobily. Jedno
z aktuadlnich prohlaseni udava, Zze se od roku 2035 vyrazné zpoplatni emise
sklenikovych plynt z novych vozu, ale toto prohladeni se ovSem netyka prodeje
ojetych vozu (fDrive, 2022).

Tyto a dalSi opatfeni naznaluji, Ze pravé trh s ojetymi vozy muaze tvofit velky
potencial, co se tyCe jejich prodeju. Nejprve se musi pFfeménit uvazovani
jednotlivych prodejcu ojetych vozu. Jedna se predevsim o prodejni proces ojetého
automobilu, kde je nutné provést zmény procesu vedouci k udrzeni, respektive
k navySeni uZzitné hodnoty a stim i trzni hodnoty prodavaného ojetého vozu.
Pfidanim baliCku pfisluSenstvi pravé pro ojeté vozy, by mohlo zvysit potencionalni

marzi, jak prodejc(, tak i celé znagky SKODA AUTO a.s.



Proto je cilem této bakalafské prace vytvoreni nové nabidky poprodejnich sluzeb
SKODA AUTO a.s. pro ojeté vozy v Ceské republice.

Teoreticka ¢ast se zamérfuje na podrobné vysvétleni zakladnich faktord marketingu,
positioningu, targetingu a segmentaci, poté plynule pfechazi k problematice 4P, 4C
a zakaznikovi samotném. V posledni Casti teoretické Casti popisuje poprodejni
sluzby a jejich motivaci k prodeji, jak ze strany prodejce, tak nakupu ze strany

zakaznika.

V praktické &asti, ktera ve svém Gvodu predstavuje historii firmy SKODA. Nasleduje
kapitola o poprodejnich sluzbach ve SKODA AUTO, kde se popisuje, co maji tyto
poprodejni sluzby za cil a co do nich v pfipadé znagky SKODA spada. Jelikoz se ve
vyzkumné Casti této bakalarské prace bude pracovat s analyzou zakazniku
programu SKODA Plus, je zadouci také =zaradit kapitolu pravé o tomto

certifikovaném prodejci téchto ojetych vozu.

Prakticka ¢ast se dale sklada z kvalitativniho vyzkumu, ktery Cerpa sekundarni data
z interni analyzy spokojenosti zakaznik(i s programem SKODA Plus. Posledni &asti
je druhy kvalitativni vyzkum, ktery je zaloZen na technice fizenych rozhovorua s péti
potencionalnimi zakazniky z rlznych vékovych skupin. Pravé prufez rdznymi

vékovymi skupinami nabidne komplexnéjSi pohled na danou problematiku.

Konkrétni vystupy z této prace by mohly napomoct ke zlepSeni poskytované urovné

poprodejnich sluzeb v ramci prodeje ojetych vozil v Ceské republice.



1 Marketing

Marketing je popsan v mnoha definicich, které maji vS8echny spole¢ny jmenovatel a

tim je orientace na zakaznika, jak je uvedeno v definici nize.

,Marketing, more than any other business function, deals with customers. (...)
Marketing is engaging customers and managing profitable customers relationships.
(Kotler a Armstrong, 2016, str. 29)

Marketing je kliCovym stavebnim kamenem kazdé organizace. Z vySe uvedené
definice vyplyva, Zze marketing je zacileny prvotné na zakazniky, a to potvrzuji i
Solomon, Marshall a Stuart (2006), ktefi tvrdi, Ze marketing fidi vztahy se zakazniky

takovym zpusobem, aby z ného méla prospéch cela organizace.

Jednim z cild marketingu je budovani ziskovych vztaht s cilovymi zakazniky. Aby
tohoto cile marketing dosahl, musi pro své budouci kupujici vytvofit vhodné
zakaznické hodnoty. Kli¢ové spotrebitelské hodnoty se urcuji na zakladé prvotniho
prizkumu trhu. Po po&ate€nim prizkumu se zacina se stanovenim marketingové
strategie, ktera zahrnuje i uréeni marketingového mixu daného produktu neboli 4P
(Kotler a Armstrong, 2016).

1.1 Segmentace, targeting, positioning

Aby byli cilovi zakaznici uspokojeni, je nutné vytvorit marketingové strategie, které
tyto potfeby a pfani identifikuji. Jelikoz se, ale na trhu vyskytuje mnoho typl
zakaznikl je uz v dneSni dobé nutnosti oslovit marketingem pravé vybranou cilovou
skupinu. Tuto vybranou cilovou skupinu, ktera je adekvatni pro firemni
marketingovou strategii, nejdfive musime identifikovat procesem, ktery se nazyva

segmentace neboli segmentace trhu (Jobber a kol., 2019).

Proces rozdéleni trhu na menSi segmenty kupujicich se odborné nazyva
segmentace trhu. Kupujici s podobnymi vlastnostmi, chovanim nebo pozadavky se
seskupi do segmentl, aby bylo mozné lépe identifikovat jejich potfeby a pFani.
Cilem tohoto rozdéleni je nasledna identifikace nejziskovéjSich segmentl a
postupné zacileni firemnich produktld na vybranou skupinu kupujicich neboli na

cilovy segment (Kotler a Armstrong, 2016).

Pojem zacileni nebo cileni na dany trh se fadi podle Jobbera a kolektivu (2019)

Vv s



konceptum. Kotler a Armstrong (2016) uvadéji, Zze trzni cileni je vyhodnoceni
rliznych segmentl na zakladé toho, jaky segment bude pro firmu nejatraktivngjsi z
pohledu ziskovosti. Pfi tomto vyhodnoceni spoleCnost primarné analyzuje tyto tfi
faktory, kterymi jsou: velikost segmentu, potencionalni rust segmentu, strukturalni
faktory, které sleduji konkurenci v daném prostiedi. Dale musi spole¢nost dikladné
prozkoumat své firemni cile v daném segmentu a v neposledni fadé, zda ma
dostateCné zdroje k pokryti tohoto segmentu. Z téchto bodl podle Kotlera a
Armstronga (2016) vychazi, Ze spole¢nosti by mély vstupovat pouze do takovych
segmentl, ve kterych budou vytvaret konkurenceschopné prostredi a tvofit vySsi

pfidanou hodnotu pro zakaznika.

Nedilnou soucasti tohoto procesu je i positioning neboli polohovani, ale v odborné
literatufe i v marketingoveé praxi se hojné vyuziva tento termin pouze v anglické
podobé. Positioning je podle Kotlera a Armstronga (2016) zajisténi nabidky na
daném trhu, tak aby byla v myslich spotfebitelt zajimava, konkurenceschopna a

zadouci.

1.2 Marketingovy mix 4P

Prvni, kdo pfiSel s mySlenkou a uzitim vyrazu marketingovy mix byl profesor Neil H.
Borden, avSak oznaceni 4P bylo definovano az Edmundem Jeromem Mccarthym
(Borden (1953), Mccarthy (1960) in Jakubikova, 2013).

Nejznaméjsi definici marketingového mixu je: ,Marketingovy mix je soubor
marketingovych nastroju, které firma vyuZiva k tomu, aby dosahla marketingovych
cild na cilovéem trhu.“ (Kotler, 2001, str. 32). Z definice plyne, Ze se spravné
nastavenym marketingovym mixem dosahneme nami stanovenych cilli, coz pfimo
potvrzuje (Moudry, 2008, str. 12), ktery definuje marketingovy mix jako: ,Soubor
marketingovych nastroju, které firma pouZiva k ovlivhéni poptavky po svém

produktu (zboZi nebo sluzbé).”

Z téchto definic vyplyva, Zze marketingovy mix je ve firmé velice dllezity a pro

spravné fungovani firmy je jeho zakladni vyty€eni kliCové.
Marketingovy mix 4P je tvofen nasledujicimi prvky:

Produktem (product), cenou (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci

(promotion).
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Jelikoz se postupem Casu v8echna odvétvi vyviji nezlstal marketingovy mix
pozadu, a proto se spolu s klasickymi 4P uvadi dalsi P, ale zde se mnoho odborniku
rozchazi. Napfiklad Kotler (2001), rozsifil marketingovy mix 4P o tyto dva dalSi
prvky: politickou moc (political power) a formovani vefejného minéni
(public opinion formation). Naopak Lovelock a Wirtz (2016) tvrdi, Ze u
marketingového mixu sluzeb se musi zakladni 4P rozSifit navic o tyto prvky: lidé

(people), fyzické prostiedi (physical environment), procesy (processes).

Jakubikova (2013) dodava, Ze neni dulezité, jestli firma pouziva ve své
marketingové strategii Ctyfi, Sest nebo deset P, ale zZe jde hlavné o to, jaké z téchto
prvkd jsou pro firmu nejucinngjsSi a také v jaké oblasti bude dana firma tvofit své

marketingové aktivity, jestli se bude jednat o produkt nebo sluzbu.

Tato bakalafska prace se zabyva poskytovanim poprodejnich sluzeb SKODA AUTO
a.s. pro ojeté vozy, konkrétnéji se zde zaméfi na poskytovani bali¢ku pfisluSenstvi
pro ojeté vozy, které spada do poprodejnich sluzeb SKODA AUTO a.s. Jelikoz
prisluSenstvi je brano jako produkt k danému vozu, tak se zde definuji pouze

zakladni 4P marketingového mixu.

1.3 Prvky marketingového mixu 4P

Produkt (Product)

Klasicka definice produktu zni: ,Produktem muze byt cokoliv, co muze byt nabidnuto
na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi nebo spotfebé, co mize uspokojit touhy,
prani nebo potfeby; patfi sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a

mySlenky.” (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, str. 615).

Jakubikova (2013) dodava, Ze produkt jako takovy musi splnit zakaznikovo

jedine¢né prani, protoze pravé produkt je zakoupen za timto ucelem.
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Kotler a Armstrong (2016) definuji tfi urovné produktu viz obrazek €. 1

Rozsifeny
produkt

poprodejni sluzby/zakaznicky servis

zaruka instalace

funkénost

Zdroj: upraveno dle (Kotler a Armstrong, 2016)

Obr. 1 Komplexni produkt a jeho tfi trovné

Jadro produktu je pojem, ktery podle Jakubikova (2013) znamena, vyieSeni
zakaznickych problémd a splnéni oCekavani a pfani kupujiciho. Na to pfimo
navazuje i Moudry (2008), ktery popisuje jadro produktu jako hlavni divod koupé

daného produktu.

Vlastni produkt obsahuje podle Kotlera a Armstronga (2016) obal, znacku, design,
kvalitu a funkénost daného produktu. Jakubikova (2013) tento soubor

charakteristickych vlastnosti daného vyrobku nazyva konkuren¢nim usilim.

Posledni ¢asti komplexniho produktu je rozSifeny produkt, ktery obsahuje: zaruku,
financni sluzby, instalaci daného produktu a v neposledni fadé poprodejni sluzby

neboli zakaznicky servis (Kotler a Armstrong, 2016).

Zakaznik si produkt pofizuje na zakladé jadra daného produktu, ale konkurenc¢ni boj
0 zakaznika se odehrava pravé v druhé a treti sféfe (Jakubikova, 2013). Na to
navazuji i Kotler a Armstrong (2016), ktefi uvadéji, ze pravé proto se musi
marketingovy tym dané firmy nejprve zaméfit na identifikovani zakladnich

zakaznickych hodnot, pravé proto aby byl dany produkt na trhu uspésny.

Cena (Price)

Migwiv s

vyznamnym faktorem, ktery ho ovliviuje pfi rozhodovani o koupi daného produktu,
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ale také se jedna o jedinou polozku marketingového mixu, ktera produkuje firmé
vynosy (Kotler a Armstrong, 2016). Jakubikova (2013) dodava, Ze cenu lIze rychle
ménit, to znamena, Ze se muze upravit podle potfeb trhu, tak aby byla pro

zakaznika, co nejatraktivnéjsi.

Definic ceny je mnoho, ale vétSina literatur se shoduje na definici, z které plyne, ze
cena je Castka penéz, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za pouzivani nebo

vlastnéni daného produktu nebo sluzby (Jakubikova, 2013).

Rozhoduijici faktor uspéchu kazdé firmy je nalezeni spravné cenové strategie (Kotler
a Armstrong, 2016). Obrazek €. 2 popisuje detail tfi hlavnich faktort pro stanoveni
ceny. Zaroven zde zobrazuje, na jaké faktory musi podnik dbat pfi stanoveni

spotrebitelskych cen.

Nizka cena Vysoka cena
Nemoznost ) Ceny Hodnota Nemoznost
dei Naklady dei

prodeje a na vWrobu konkurence produktu prodeje a
ziskani ZIS-kl’.I vy vn&jdi a vnitini podle 2|§kan|
pod hranici produktu . ) poptavky nad

, faktory zakaznika L
teto ceny hranici této

ceny

—
CENA

Zdroj: upraveno dle (Kotler a Armstrong, 2016)

Obr. 2 Grafické znazornéni hlavnich faktort pro stanoveni cen

Z obrazku €. 2 vyplyva, Ze je velice dulezité nastavit konecnou zakaznickou cenu,
ktera se pohybuje nad naklady na vyrobu produktu, jelikoz kdyz by se nastavila nize,
tak se uz pravé tyto naklady nepokryji. Naopak se nesmi stanovit cena, ktera
presahne zakaznickou hodnotu produktu, ponévadz by to vedlo k nizké poptavce

ze strany kupujiciho.

Dale ze znazornéného obrazku plyne, Ze pro stanoveni idealni spotfebitelské ceny
je nutné se fidit témito tfremi zakladnimi metodami a jimi podle Kotlera a Armstronga
(2016) jsou:

e Metoda stanoveni ceny podle zakaznickych hodnot
e Metoda stanoveni ceny orientované na naklady

e Metoda stanoveni ceny orientované podle konkurence

13



Metoda stanoveni ceny podle zakaznickych hodnot

Navrhy cen, které stanovuje marketingovy tym musi, jako vSechny ostatni polozky
marketingového mixu vychazet z toho, co dany produkt zakaznikovi ve vysledku
pfinese. Tato metoda stanoveni cen znamena, zZe spoleCnost musi nejprve zjistit
zakaznikovy potfeby a naroky na konecny produkt a poté stanovit konecnou cenu.

To znamena, Ze se nejprve musi v podniku provést analyza zakaznickych potreb.

V obrazku €. 3 je vysvétleno, jak tato metoda stanovovani cen funguje a jaké jsou
jeji kroky, které v konecném vysledku vedou ke stanoveni cilové ceny (Kotler a
Armstrong, 2016).

Vytvoreni
findlniho

|::> ::> Vytyceni produktu
naklada podle

zakaznickych

predpokladi

Zdroj: upraveno dle (Kotler a Armstrong, 2016)

Obr. 3 Grafické znazornéni metody stanoveni ceny podle zakaznickych hodnot

Metoda stanoveni ceny orientované na naklady

Spodni stanovenou hranici ceny, za kterou spole€nost bude nabizet dany produkt
skutecnosti mnoho firem navySuje své naklady na vyrobu, jelikoZ modernizuji své
vyrobni zavody a tim se zvedaji i naklady na produkci. Zaroven, tim dana firma docili

vy$Sich cen a marzi na vyhotoveném produktu (Kotler a Armstrong, 2016).

Presvédceni

|::> ::> cenv podle zakaznika o
ype hodnoté

nakladd ——

Stanoveni

Zdroj: Upraveno dle (Kotler a Armstrong, 2016)

Obr. 4 Grafické znazornéni metody stanoveni ceny orientované na naklady
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Na rozdil od metody stanoveni ceny podle zakaznickych hodnot, je tato metoda
uplnym opakem. V prvni fazi se nejprve vytvofi kvalitni produkt, u kterého se stanovi
naklady a vytyCi konecna cena. V posledni fazi musi marketingové oddéleni
presvédcCit koncového zakaznika ke koupi finalniho produktu (Kotler a Armstrong,
2016).

Zakladni ¢lenéni nakladu je nasleduijici:
e fixni naklady,
e variabilni naklady,
e celkové naklady.

Spolecnost, proto musi své naklady sledovat peclivé, protoZe pokud bude vyroba a
prodej podobného konkurenéniho produktu stat méné, dostane se firma do

konkuren¢ni nevyhody (Kotler a Armstrong, 2016).
Metoda stanoveni ceny podle konkurence

Podle Moudry (2008) je stanoveni ceny podle konkurence: ,Nejjednodussi
metodou, jelikoZz vychazi z trzni ceny a respektuje cenu konkurence.” Kotler a
Armstrong (2016), dopliuiji, Ze firma stanovi své ceny na zakladé spotfebitelského
vnimani, to znamena, Ze pfi stanoveni ceny podle konkurence je velice dullezité,
jakou ma produkt dané firmy pro zakaznika hodnotu. Kdyz se jedna o velice
propracovany vyrobek, kterému se konkurencni nemulze rovnat, jsou zakaznici
ochotni si za tento produkt pfiplatit. Ale naopak pokud se jedna o zakaznicky méné
hodnotné&jsi produkt, je nutné, aby podnik tuto vyssi ¢astku ve své marketingové
komunikaci pro spotfebitele vysvétlil. Jelikoz zakaznik si pravdépodobnéji zvoli

konkurenéni vyrobek s pfijatelnéjSi cenou.
Distribuce

Jedna z definic distribuce, kterou uvadéji Storbacka a Lehtinen (2002, s. 23) Fika,
ze: ,Distribuce v tradicnim marketingovém pojeti znamena, Ze firmy dodavaji
zakaznikiim hodnotu v podobé produktu.“ To dopliuji i Solomon, Marshall a Stuart
(2006, s. 456), ktefi uvadeéji, ze: ,Distribuce muzZe byt posledni hranici
marketingového uspéchu.” Podle Jakubikova (2013) ma byt distribuce takova, aby
byl produkt dorucen k zakaznikovi ve stejné kvalité, v jaké si ho zakaznici objednali.

Zaroven, aby se jednalo o spravné mnozstvi, které si objednali a aby byl doruc¢en
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napfiklad dopravy.

V distribuci je také patrna konkurenc¢ni vyhoda, protoze se jedna o jedinou polozku
marketingového mixu, ve které se uskuteCnhuje transakce mezi zakaznikem a
prodejcem. Velikou roli v zakaznikové rozhodovani hraje to, kde si dany produkt
pofidi, ponévadz pravé misto prodeje utkvi v paméti zakaznika nejvice (Jakubikova,
2013).

Priblizovani produktu ke koneCnému zakaznikovi se uskuteChuje pomoci
distribu€nich cest. Existuji dva typy distribuCnich cest. Prvnim typem je tzv. Pfima
distribu¢ni cesta, ktera neobsahuje Zadné meziclanky a vyrobek putuje od vyrobce
pfimo ke spotrebiteli. Druhym typem je tzv. Nepfima distribucni cesta, ktera
obsahuje jednu nebo vice mezi¢lankl. NejcastéjSim typem distribuénich meziclanku
jsou velkoobchody a maloobchody. Distribuéni mezi€lanky funguji nejlépe jako
celek, jelikoz jsou sami na sebe zavislé, proto musi byt pevné specifikované role

kazdého jednoho ¢lena dané distribu¢ni cesty (Kotler a Armstrong, 2016).

Jakubikova (2013) nejCastéjsi typy distribu€nich cest na spotfebitelskych trzich

graficky znazoriuje takto:

maloobchod

maloobchod velkoobchod

Zakaznik

velkoobchod velkoobchod maloobchod

velkoobchod

Zdroj: upraveno dle (Jakubikova, 2013)

Obr. 5 Grafické znazornéni variant distribuc¢nich cest na spotrebitelskych trzich

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace podporuje marketingovou strategii firmy a zaroven se

soustfedi na podniceni prodeje jednotlivych produktt (Jakubikova, 2013).

Kotler a Keller (2013) dodavaji, Zze se jedna o prostfedek, ktery ma vyvolat dialog

mezi firmou a potencionalnimi zakazniky, nebot zde probiha snaha o koupi vyrobku.
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Podle Karlicka, Zamazalové a kolektivu (2009), je hlavnim cilem marketingové

komunikace ovlivnéni dalSiho jednani spotfebitele.

Jednotlivé faze marketingové komunikace jsou nazorné ukazany v modelu AIDA,
ktery je graficky znazornén obrazkem €. 6. Jakubikova (2013) tvrdi, Ze model AIDA
(attention, interest, desire, action) ukazuje jednotlivé ukoly marketingové

komunikace.

Desire Action

|:> Vyvolani Dosazeni
prani akce

Zdroj: upraveno dle (Jakubikova, 2013)

Obr. 6 Grafické znazornéni modelu AIDA

Soucasti marketingové komunikace je i komunikacni mix, ktery ma za ukol podle
Jakubikova (2013) seznamit firemni produkt s koneCnymi spotfebiteli a zaroven je

presvedcCit o koupi daného vyrobku.

Prikrylova a kolektiv (2019) uvadéji, ze marketingovy mix je rozdélen na osobni
formy komunikace a neosobni formy komunikace. Do osobni formy komunikace
patfi pouze osobni prodej, vSe ostatni patfi do neosobni formy komunikace, fadi se
sem: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing téZ znamy jako direct marketing,

public relations a sponzoring.

1.4 Marketingovy mix 4C

Podle Moudry (2008) je marketingovy mix orientovany na zakaznika neboli model
firmu. Tuto definici potvrzuji i Kotler a Armstrong (2016), ktefi tvrdi, Ze marketingovy
koncept 4P pohlizi na trh pouze ze strany prodavajiciho, proto byl vytvofen koncept

4C, ktery pfinasi zakaznicky vhled na trh.

Tento marketingovy koncept byl poprvé pouzit Robertem Lauterbornem a znamena
tedy vhled na trh z pozice zékaznika (Jakubikova, 2013). Kupuijici tedy vice stoji o

obousmérnou komunikaci nezli o pfimou marketingovou komunikaci. Dale tento
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koncept pohlizi na zakaznikovo pohodli. Spotfebitele mnohem vice zajimaji naklady
spojené s pofizenim daného vyrobku. V neposledni fadé musi produkt splfiovat
zakaznické hodnoty, které od pofizeni daného produktu oCekava (Jakubikova,
2013).

Ke kazdému P je pravé ekvivalentni jedno C viz obrazek €. 7 (Jakubikova, 2013).

Produkt Hodnota z hlediska zédkaznika
(product) (Customer value)
Cena Naklady pro zakaznika
(price) (Cost to the customer)
Distribuce Pohodli
(Place) (Convenience)
Marketingova komunikace Komunikace
(Promotion) (Communication)

Zdroj: upraveno dle (Jakubikova, 2013)

Obr. 7 Vztah mezi 4P a 4C

1.5 Zakaznik a firemni CRM

Zakaznik primarné spotfebovava vyrobek, ¢i sluzbu, ktera mu je aktivné nabizena.
Jedna se o konecného spotrebitele, s kterym zprostfedkovavaji nejvétsi kontakt

zejména maloobchodni organizace (Moudry, 2008).

Pohled zakaznika rozhoduje o uspéchu firmy, proto je dulezité naslouchat potifebam

zakazniku a zjistit, co doopravdy chtéji nebo poptavaji (Jakubikova, 2013).

Firmy se zaroven snazi, o co nejvétsi zakaznickou spokojenost, jelikoZ je prokazano
rlznymi na sobé nezavislymi odbornymi studiemi, Zze zakaznicka spokojenost vede

k vétsi loajalité, ktera vede k opakovanym nakupim (Kotler a Armstrong, 2016).

Timto procesem se aktivné zabyva systém CRM (Customer Relationship

Management) neboli fizeni vztaht se zakazniky (Lostakova, 2009).

Kvalitné nastavené CRM vede ke zvySovani uspokojovani potfeb zakazniku.
Aktivné se zabyva i hodnotou spotfebitele a jak dosahnout, aby podnik tuto
zakaznickou hodnotu dokazal, co nejvice naplnit. Protoze pro nékteré kupujici mize

hodnota znamenat rozumné produkty za dostupné ceny. A naopak pro jiného
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zakaznika muze hodnota znamenat, Ze zaplati vice, aby ziskal vice (Kumar a
Reinartz, 2018).

Definice pojmu zakaznicka hodnota vysvétluje Kotler a Armstrong (2016) jako rozdil
mezi vSemi pfinosy a vSemi naklady dané marketingové nabidky v porovnani
s konkurenci z pohledu subjektivniho hodnoceni zakaznika. K této definici se
priklangji i Kumar a Reinartz (2018), ktefi dodavaji, Zze jde Cisté o zakaznikovo

vnimani hodnoty daného produktu nebo sluzby.

Spokojeni zakaznici, totizZ mnohem &astéji opakuji své nakupy a daleko vice Sifi
dobré zkuSenosti mezi ostatni spotiebitele (Kotler a Armstrong, 2016). Tento efekt
se nazyva WOM neboli Sifeni marketingové komunikace ustnim podanim. Firemni
marketéfi mohou zamezit Sifeni negativniho WOMu predevSim tim, Zze predejdou
situacim, které povedou k tomu, Ze zakaznik bude danym produktem nebo sluzbou
zklaman. Druhym dulezitym aspektem pro pozitivni WOM je také kvalitni produkt
(Sernovitz, 2015).

1.6 Poprodejni sluzby

Poprodejni sluzby a veSkeré procesy s nimi spojené zacinaji v okamziku, kdy se
dany vyrobek pfeda do rukou zakaznikovi (Moudry, 2008).

Poprodejni sluzby jsou soucasti podpor prodeje, které maji za cil podle Karlicka a
Krale (2011) stimulovat nakup produktu v nejkratS§im Casovém useku.

Podle Jakubikové (2013) je v dnesni dobé pfimo nutnosti plsobit na spotfebitele

okamzité, jelikoz se tim docili brzké pusobeni podpor prodeje.

V obrazku ¢.8 je uvedeno, ze podpora prodeje posiluje vyrobek i znacku firmy

Vigwviiv s

slevy, vzorky, ochutnavky, kupény, zplsob vystavovani zbozi, soutéze a vérnostni

v dnesni dobé spiSe oznaCované jako loajalitni programy (Jakubikova, 2013).

Rozdilnost produktd mezi konkurenci je prvotnim faktorem ve vyuzivani podpor

prodeje, jelikoz kdyz bude rozdilnost nizka, je dulezité, aby mél podnik dobfe
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nastavené tyto nastroje podpory prodeje, ponévadz tyto dodate¢né prvky hraji

velikou roli v rozhodovacim procesu zakaznikl (Karlicek, Kral 2011).

Nastroje
podpory prodeje

ochutnavky

soutéze vzorky

zplsob
kupény vystavovani
zbozi

vérnostni/loajalitni programy

Zdroj: upraveno dle (Karlicek, Zamazalova a kol., 2009)

Obr. 8 Nastroje podpory prodeje jako pFidana hodnota produktu a znacky

Na zacatku je nutné si definovat na koho nastroje podpor prodeje budou primarné
smérované, jestli na zakaznika, zprostfedkovatele nebo obchodnika. Stanoveni cill
vramci podpor prodeje je stéZejni ktomu, aby dana akce byla ziskova.
Identifikovani novych kupujicich nebo podpora nového nebo stavajiciho produktu u

obchodnika jsou jednémi z nich (Jakubikova, 2013).

1.7 Motivace poskytovani poprodejnich sluzeb

Motivace k poskytovani poprodejnich sluzeb zakaznikim ze strany prodejce se
napfic¢ odvétvimi liSi. AvSak zakladni vyhodou poskytovani poprodejnich sluzeb pro
prodejce je predevSim trzni potencial, ktery plyne z dodate¢nych prodeji neboli
z tzv. upsellingu. DalSi vyhodou, ktera plyne z poskytovani poprodejnich sluzeb je
rozhodné zakaznicka loajalita, ktera je dulezitd pro budouci zisky firmy.
Z poskytovani téchto typu sluzeb plyne i nasleduijici pozitivum vyhodna konkurenéni
pozice na trhu, jelikoz v poskytovani poprodejnich sluzeb se dana firma nejvice od
konkurence odliSi a tim ziska, jiZ zminénou vyhodu. ZvySovani povédomi, ziskavani
kliGovych informaci o zakaznicich a sbirani jejich podnétd je pouze vyc€et dalSich
vyhod, které by mély motivovat prodejce k poskytovani téchto typu sluzeb (Jobber
a kol., 2019).
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1.8 Motivace nakupovani poprodejnich sluzeb

Nutnost poznani zakaznickych motivl k pofizeni poprodejni sluzby v ramci daného
produktu je dulezitou soucasti celého konceptu poprodejnich sluzeb. Prvnim
faktorem, ktery zakaznik sleduje je pfedevsim rychlé FfeSeni aktualniho problému
v ramci servisu. DalSim motivatorem k pofizeni poprodejnich sluzeb je pfedevsim
minula pozitivni zkuSenost, ktera se mezi zakazniky, jak jiz bylo zminéno, Sifi pravé
komunikaci ustnim podanim, ktera nese anglické ozna¢eni WOM. Z pruzkumu
vyplyva, Ze pravé zakaznici jsou timto typem marketingové komunikace nejvice
ovlivnéni a motivovani ke koupi. Nasledujicim motivatorem, ktery zakazniky
presvédCuje ke koupi poprodejni sluzby je ve velké mife kvalita samotné znacky.
Kvalita samotné znacky je stanovena standardy a procesy, které jsou kontrolovany
samotnym vyrobcem. Zakaznik dale ocefiuje a pfihlizi na tyto faktory: spolehlivost

vyrobku, rizné typy slev a vérnostnich programa (Brock, 2009).
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2 SKODA AUTO a.s.

Historie spole¢nosti SKODA AUTO a.s. saha az do roku 1895, kdy Vaclav Laurin
spolecné s Vaclavem Klementem tuto spoleCnost zalozili. V ranych fazich se

dilny byl bezpochyby model Slavia.

V roce 1905 se zacali naplno vénovat vyvoji osobnich automobilt. Prvni automobil,
ktery vyrobili se stal obrovskym uspéchem a nesl nazev Voiturette A. Do roku 1925
byl oficialni nazev podniku Laurin & Klement po spojeni se strojirenskymi zavody v
Plzni nesl nazev Akciova spoleCnost pro automobilovy primysl (ASAP), ale

automobily jiz od tohoto roku nesly oficialni oznageni znatky SKODA.

V roce 1991 se po dlouhych vyjednavani stala soucasti koncernu Volkswagen.
S pfichodem koncernu se diky novym technologiim rychle stala prikopnikem ve své
tfidé automobill a dokazala pfivést na trh hned fadu povedenych automobill od
SKODA Felicia pres SKODA OCTAVIA az po nyngjsi SKODA ENYAQ Coupé RS
IV (Historie SKODA AUTO a.s., 2020).

V dnes$ni dobé patfi znaéka SKODA AUTO ke kli¢ovym ekonomickym subjektdm
Seské ekonomiky, a i diky této spolegnosti se Ceska republika mize t&sit dobrému

hospodarskému rlstu v porovnani s ostatnimi zemémi svéta.

DalSi vyvoj ukaze, kterym smérem se bude firma vice orientovat, nicméné uz nyni
je jasné, ze elektromobilita bude hrat v dalSim vyvoji firmy zasadni roli, coz firma jiz
sama akcentovala v nové strategii nazvané NEXT LEVEL — SKODA STRATEGY
2030. V té stoji, ze do roku 2030 chce firma pfinést na trh minimalné tfi dalsi Cisté

elektrické automobily.

K roku 2021 spoleénost SKODA AUTO a.s. zaméstnava v Ceské republice vice nez
35 000 zaméstnancu, ktefi diky skvélé kooperaci napfi¢ firmou dokazou budovat

znacku SKODA, tak jak ji zname dnes.

SKODA AUTO a.s. sidli v Mladé Boleslavi, kde se nachazi i hlavni zavod
spolegnosti. Dal$i dva zavody, které se nachazi také v Ceské republice, jsou
Vrchlabi a Kvasiny. Dale spoleCnost operuje a vyrabi sva auta, diky koncernoveé
kooperaci, napfiklad na Ukrajing, Slovensku, v Cing, v Némecku a Indii (Vyroéni
zprava SKODA AUTO a.s., 2022). Spoleénost SKODA vyrabéla své vozy i na tzemi
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Ruska, konkrétnéji ve dvou vyrobnich zavodech, které se nachazi v Kaluze a
Nizném Novgorodu. Kvdli aktualnimu dtoku ruskych vojsk na uzemi Ukrajiny,
koncern VW dospél k zavéru, Ze dojde k uplnému zastaveni vyroby v téchto dvou

zavodech (Vyjadreni k obchodni €innosti koncernu Volkswagen v Rusku, 2022).

2.1 Poprodejni sluzby v automobilovém pramyslu

Cinnosti, které vécné souvisi se servisem neboli Gdrzbou vozu spadaji do
poprodejnich sluzeb dané firmy. Poprodejni sluzby v automobilovém pramyslu
zacinaji v okamziku, kdy dojde k prodeji, respektive k pfedani nového automobilu a
trvaji az do kone¢ného stadia Zivotniho cyklu vyrobku. V poprodejnich sluzbach je
tak zcela zasadni pro udrzeni spokojenosti a loajality zakaznikl naslouchani jejich

zpétné vazby a nasledné implementovani jejich potfeb do poprodejnich strategii

Poprodejni
sluzby

firmy.

Pfisluenstvi, dily a znackové zboZi

Pislutenstvi Kosme.tika, K!}|ﬂ, Nahradni Znackové
kapaliny rafky dily zboii

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Obr. 9 Grafické znazornéni poprodejnich sluZzeb v automobilovém pramysiu

Obrazek €. 9 zobrazuje koncept poprodejnich sluzeb v automobilovém primysiu.
Poprodejni sluzby se v tomto prumyslu rozdéluji na prisluSenstvi a dily. Nové
v tomto konceptu figuruje i znaCkové zbozi, které pfimo souvisi s poprodejnimi

sluzbami.

Vedle téchto prvku se dale poprodejni sluzby déli na sluzby, které se skladaji
z poskytovani rlznych typl oprav nebo sluzeb konektivity, patfi sem i dalSi typ

sluzeb jako je napfiklad poskytovani prodlouzené zaruky.
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2.2 Poprodejni sluzby SKODA AUTO a.s.

Poskytovani poprodejnich sluzeb napfi¢ véemi zemémi, které ma znagka SKODA
na starosti, monitoruji, fidi a planuji oddéleni VA1, VA2 a VA3. Tato oddéleni
zodpovidaji za prodej originalnich dila, pFisluSenstvi, sluzeb a znatkového zboZzi na
veskeré trhy, kde figuruje znacka SKODA AUTO.

Prodej originalnich dill je rozdélen na shodné a exkluzivni dily. Za shodné dily Ize
oznacit vSechny dily, které se produkuji pro dvé a vice znacek koncernu VW. Do
shodnych dilt se napfiklad fadi: agregaty, pfevodky a baterie. Zatimco exkluzivni
dily jsou dily, které se daji pouzit pouze na konkrétni modely znagky SKODA. Jedna

se napfiklad o karosarske dily.

Trh s novymi automobily aktualné prochazi velkymi zménami. S nastupem
elektromobility se v budoucnu zméni i celkové procentni prodeje originalnich diltu a
prisluSenstvi. Prodej pfisluSenstvi se pocita jinou metodou, nez je tomu u dild.
U dilG se prodej pocita na veSkeré automobily na daném trhu. Oproti tomu prodej

prislusenstvi se rozpocitava pouze na nové prodané vozy na daném trhu.

Bakalaiska prace se zaméfuje na prodej poprodejnich sluzeb pro ojeté vozy,
predevSim v ramci prisluSenstvi pro dany vuz, aby se zde mohl rozvijet potencial

prodaného pfislusenstvi.
KliCoveé Cinnosti téchto oddéleni se rozdéluji nasledovné:
e planovani a prodej originalnich dil, pfislusenstvi a znackového zbozi,

e poskytovani poprodejnich sluzeb na veskerych odbytovych trzich na kterych
pUsobi znacka SKODA,

e vyhodnocovani a vypracovani opatfeni pro zvySovani zakaznické

spokojenosti.

Hlavni cil spoleénosti SKODA v ramci poprodejnich sluzeb je pfedevsim spokojeny
zakaznik. Jelikoz loajalita hraje obrovskou roli v dalSim rozhodovacim procesu,
proto je nutné posilovat zakaznickou spokojenost ke znaéce SKODA. Diky tomu je
vice pravdépodobné, Ze se zakaznik pfi dalSim rozhodovani opét rozhodne pro viz
znacky SKODA (Interni materialy SKODA AUTO a.s., 2022).
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3 SKODA Plus

SKODA Plus je prodejni sit ojetych vozu, ktera byla zalozena roku 2008. Jiz od
tohoto roku poskytuje svym zakaznikim provéfené ojeté vozy, které se mohou
pysnit provéfenou historii a kvalitou. Donedavna spole¢nost prodavala pouze ojeté
automobily znaéky SKODA, ale nyni uZ prodavaji téméf vSechny znaéky aut,
nicméné tézisté prodeju téchto certifikovanych prodejcl primarné lezi na osobnich
automobilech znacky SKODA.

Cilem tohoto programu je poskytnout zakaznikim kvalitni ojeté vozy, které jsou
provéfeny dle stanovenych a kontrolovanych kritérii od samotného vyrobce. Proto
se v ramci tohoto programu rozdé&luji vozy do tfi kategorii: (Interni materialy SKODA
AUTO a.s., 2022)

Ro¢éni vozy

Ro¢ni vozy jsou vozy, které jsou nanejvice osmnact mésicu staré nebo maji najeto
do ftficeti tisic kilometrd, jedna se tedy o mladé ojetiny, které vykazuji minimalni
stupen opotfebeni. O tyto vozy bylo vzhledem k pribéhu zaruéni doby vétSinou
pedovano v autorizovanych servisech znacky SKODA AUTO, takze zakaznik ma

jistotu transparentni a kvalitni servisni historie daného ojetého vozu.

Zakaznik ma moznost spole¢né s pofizenim ojetého vozu zakoupit i prodlouzenou
zaruku nebo pfedplaceny servis, ktery zprostfedkovava znacka SKODA. Tyto a
mnohé dalSi sluzby jsou pro kazdy ojety vz individualni a pohybuji se v rozmezi 4-
5 let od registrace vozu (SKODA Plus, 2022a).

Vyzkousené vozy

Do této kategorie se fadi vozy, které jsou staré maximalné 5 let, ale jako vSechny
vozy v tomto programu musi i tyto splfiovat urcita kvalitativni kritéria, aby mohla byt
povazovana pravé za vyzkousené ojeté vozy. | zde je moznost zakoupeni navazujici

zaruky nebo predplaceného servisu (SKODA Plus, 2022b).
Ojeté vozy

Posledni kategorii jsou ojeté vozy se stafim pét a vice let. SKODA Plus garantuje
pojizdnost vozidla, ktera je zajiSténa dukladnou prohlidkou pfed prodejem ojetého
vozu i platnosti STK, neboli stanici technické kontroly, ktera je platna minimalné 6

mésicl od uskutecnéni prodeje. Zakaznik pfi koupi tohoto vozu ziska dikladné
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vyCisténi interiéru, které probéhne vycCisténim mokrou cestou, aby byl zajistén
komfort vozidla (SKODA Plus, 2022c).

Zakaznik po koupi vozu obdrzi certifikat vozu, ktery obsahuje nasledujici body
(SKODA Plus, 2022d):

e Potvrzeni, Ze se jedna o vozidlo, které neni evidovano jako odcizené v Ceské

republice, toto potvrzeni se vystavuje k datu vydani certifikatu.

e Cislo VIN odpovida danému ojetému vozu a Ze souhlasi i rok vyroby, ktery

je uveden.

e Prodany automobil spinil veskeré standardy nastavené programem SKODA
Plus, které zahrnuji i spinéni veskerych technickych pozadavku pro prodej

vozidla.
Certifikovani prodejci SKODA Plus

Certifikovani prodejci programu SKODA Plus pusobi na celém Gzemi Ceské

republiky. Aktualné se jejich pocet pohybuje nad hranici 150 prodejen.

Kazdy ztéchto prodejcd musi pro vstup do tohoto programu splnit stanovena
kvalitativni kritéria a podminky, kterymi napfiklad jsou: nabidky finan¢nich sluzeb
pro ojety vz, pfedprodejni pfipravy vozu. Dale se sem fadi i oznaceni prodejniho
mista SKODA Plus prvky, do kterych se Fadi: vlajky, bannery, fasadni pasy a mnohé
dalSi prvky marketingové komunikace smérem k zakaznikovi, které nesou oznaceni
SKODA Plus. Dale se sem fadi i predprodejni pfipravy vozu a mnohé dalsi
standardy, které jsou uvedené v obchodni smlouvé, ktera je dostupna na B2B
portale (Interni materialy SKODA AUTO a.s., 2022).
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Na obrazku €. 10 je ukazano, kde se tyto prodejny nachazeji s aktualnim poctem
zastoupeni v daném kraji Ceské republiky. Nejvice certifikovanych prodejci se
vyskytuje v Praze a nejméné se téchto certifikovanych prodejct vyskytuje na uzemi

Karlovarského kraje.

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Obr. 10 Mapa certifikovanych prodejcti programu SKODA Plus

3.1 Historie prodejii programu SKODA Plus
SKODA Plus uvadi, Ze se za rok 2021 prodalo 55 948 automobilti skrze

Vv,

Vv s

KAROQ.

Z obrazku &. 11 je patrné, Ze prodeje skrze sit SKODA Plus se kazdym rokem
navysuji. Cilem tohoto programu je dlouhodobé prodavat 60 000 voz( rocné.
Dlouhodobé plany pocitaji s narustem prodejl az k hranici 100 000 aut rocné.
Pramérna &astka, kterou zakaznik zaplati za ojety vz v siti SKODA Plus se
pohybuje okolo 430 000 K& (SKODA, 2022).
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Zdroj: upraveno dle (Interni materialy SKODA AUTO a.s., 2022)

Obr. 11 SKODA PLUS vyvoj prodeje ojetych vozii

3.2 Analyza zakaznické spokojenosti programu SKODA Plus

V rdmci interni analyzy zakaznické spokojenosti programu SKODA Plus, byly
poloZzeny otazky tykajici se zkuSenosti s koupi ojetého vozu u certifikovanych
prodejct programu SKODA Plus. Zku$enosti jednotlivych zakaznik( byly v
nékterych pfipadech doplnény i o zajimavé podnéty, které se tykaji nabizeni a

nasledného prodeje pfislusenstvi pro ojeté vozy.

Tato analyza se zamérfuje na celkovou spokojenost zakazniku s koupi ojetého vozu
u certifikovanych prodejcti ojetych automobild, které jsou sougasti znacky SKODA
Plus. Sbér téchto dat probihal od unora roku 2019 az do poloviny roku 2022.
Celkoveé se v této interni analyze ziskalo 19 318 vyplnénych dotaznikd. Analyza byla
zpracovana oddélenim poprodejnich sluzeb. Z téchto dat byly poté timto oddélenim

vybrany nazory respondentd, které se tykaly problematiky pfislusenstvi SKODA.

Informace byly ziskany pomoci dotazniku, ktery byl zakaznikim zaslan na jejich e-
mailové adresy bezprostfedné po koupi ojetého vozu. Pfesna podoba dotazniku
nebude v této bakalarské praci zvefrejnéna. Vyplnéni zabralo respondentim nékolik
desitek minut, jelikoz se jednalo o elektronicky dotaznik se standardnim poctem péti
uzavienych otazek svybérem a moznosti otevieného komentafe a jednou

otevienou otazkou pro dodatecny podnét.
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V ramci zpracovani bakalarské prace jsem ziskal pfistup k sebranym datim a
k oddélenim vytipovanym nazordm respondentd jsem pfidal dalSi, podle mého

nazoru relevantni.

Ackoliv se vysledky analyzy ukazaly jako pfiznivé s relativné vysokym hodnocenim.
Objevilo se nékolik desitek pfipadu, kde kupujici prostfednictvim svych podnétl
vytipovali nékolik druhu pfisluSenstvi, které by ve svém konkrétnim pfipadé u
prodejcu ojetych automobilt uvitali. Na tomto misté je nutné zminit, Ze se jednalo o
konkrétni pfipady a nejde o systémové nastaveni procesu. Pokud tedy chybéla
nabidka pfisluSenstvi u konkrétniho dealera, nutné to tedy neznamena, Ze je takto

nastavena cela certifikovana sit ojetych vozi SKODA Plus.

Prvnim a nejCastéjSim pfipadem bylo, aktivni nabizeni kompletnich kol k
pFislusnému ojetému vozu viz slova jednoho ze zakaznikl: ,Pri koupi ojetého vozu
v zimé prodavajici nezdlraznil skutecnost, Ze prodava auto s letnimi
pneumatikami.” Jiny zakaznik toto tvrzeni potvrzuje slovy: ,,Chybi nabidka dalSich

doplriku, napf. zimni kola apod.*

Dal$im prvkem velice poptavaného typu pfislusenstvi SKODA byla povinna vybava.
Respondent uvedl: ,Chybéla povinna vybava.“ A dalSi se pfidavaji: ,Bohuzel jsem
zjistil az doma, Ze v auté chybi veSkera povinna vybava.“ Podnéty, které se tykaly
povinné vybavy se v odpovédich respondentl vyskytovaly hned za potfebou

nabizeni zimnich pneumatik tedy na druhém misté.

Podle spole¢nosti CEBIA spol, s r.o., kterd se specializuje jiz nékolik let na
provérovani ojetych vozidel, ktera ¢erpa z aktualniho znéni vyhlasky o schvalovani
technické zpUsobilosti a o technickych podminkach provozu vozidel na pozemnich
komunikacich, ktera je platna pro rok 2022, je soucasti povinné vybavy vozidla:
autolékarnic¢ka, vystrazny trojuhelnik, reflexni vesta pro fidi¢e a sada pro opravu

pneumatiky nebo rezervni kolo (CEBIA, 2022).

Dale bylo uvedeno od mnoho respondent a respondentek doporuceni, které se
tyka nabizeni pfisluSenstvi pro ojeté automobily. Zakaznik v dotazniku uved! toto:
LAKtivni nabidka originalniho prislusenstvi pfi koupi vozu.“ Zakaznice SKODA Plus

dodala, ze by: ,Aktivnéji nabizela pfislusenstvi, kdyby byla v roli prodejce.”

29



To potvrzuji i dalSi dotazani, ktefi dodali, Ze by stali o aktivni nabizeni pfislusenstvi
pro dany ojety viz neboli o individualizovanou nabidku pfisluSenstvi pro dany typ

auta.

3.3 Rizené rozhovory s potencionalnimi zakazniky

V dalsi analyze se tato bakalafska prace zaméfi na fizené rozhovory s
potencionalnimi zakazniky SKODA Plus a zjisti jejich osobni pohled na tuto
problematiku. Cilem téchto fizenych rozhovorl je vhled péti potencionalnich
zakaznikl na tuto problematiku a zjisténi jejich subjektivniho nazoru a mozné
zjisténi daldiho potencionalniho pfislusenstvi znacky SKODA o kterém se

nezminuje predesla analyza.

K zajisténi co nejvétSiho komfortu dotazovaného byl soucasti kazdého rozhovoru
katalog pfislusenstvi pro nejprodavané&jsi modely programu SKODA Plus, jimiZ jsou
OCTAVIA a FABIA. Tyto dva katalogy byly jesté doplnény i velkym katalogem
pFisluenstvi SKODA AUTO a.s., ktery slouzil jako podpurny material k rozvijeni

myslenky o potencionalnim piislusenstvi znaéky SKODA pro ojeté vozy.

Na zakladé dohody s respondenty nebude v této bakalarské praci uvedeno jejich
celé jméno a pfijmeni, ale jednotlivé nazory se budou identifikovat podle jejich

aktualniho povolani a véku.

Pro potfeby analyzy fizenych rozhovoru byly vybrané pouze nékteré ¢asti fizenych
rozhovorl, celé znéni vSech rozhovorl je poté k dispozici v pfilohach bakalarské
prace. Rozhovory v pfilohach jsou fazeny obdobné jako v praktické casti bakalarské
prace. Prvni rozhovor se specialistkou na zakaznicky servis, 44 let, je v pfiloze
uveden jako prvni a nasleduji dalSi rozhovory. Pfiloha €. 6 obsahuje nevypinény

vzorovy rozhovor, ktery byl pfi zpracovani této analyzy pouzit.

Prvni fizeny rozhovor probihal s se specialistkou na zakaznicky servis, 44 let.
U prvni otazky respondentka uvedla, Zze nyni vlastni nové pofizeny osobni
automobil, ktery si zakoupila v roce 2019. Respondentka zdlraznila, ze: ,Spolecné
S manzelem jsme upfednostnili koupi nového vozu z divodu menS$ich starosti s jeho
udrzbou.“ Tim také odpovédéla i na druhou otazku, ktera se tykala pravé tématu,
jaké auto by pfi nynéjSim vybéru upfednostnila. Dale respondentka uvedla, zZe:
,Ojetinu bych si nepofidila z divodu nepredvidatelnych oprav.” Otazka tykajici se
jaké body by pro ni byly kliCove, kdyby se v budoucnu rozhodla pro koupi ojetého
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vozu. Uvedla: ,NejdulezitéjSim faktorem v mém rozhodovani by urcité hrala cena,
poté aktualni technicky stav vozidla, tachometr a rozhodné v jakém stavu je exteriér

a interiér vozidla.“

Ke kliGové otazce, ktera se tykala napadu prodeje pfislusenstvi znacky SKODA
AUTO a.s. pro ojeté vozy, se respondentka stavéla kladné a uvedla, Ze koberecky
by pfi koupi ojetého vozu pfikoupila. DalSim prvkem, ktery by uvitala by byly
ochranné folie zavazadlového prostoru a feSeni tazného zafizeni prostfednictvim
poskytnuti této sluzby u autorizovaného prodejce. Dale by dulezitou roli pfi
rozhodovani o koupi téchto produktu hrala cena, dodala, Ze: ,Nebylo by od véci,
kdyby nabizené prislusenstvi bylo i s néjakou slevou pro zakaznika.“ Kdyz pfihlédla
k faktu, Ze by stala o pfidélani tazného zafizeni dokazala by navysit svoji pfedstavu
o vybrany vz o 25 000 K&. Poslednim tématem, které bylo feSeno byla volba mezi
pfedem nadefinovanou nabidkou pfislusenstvi od prodejce nebo sestaveni si
baliCku podle svych predstav. Respondentka zareagovala takto: ,,Bylo by fajn, kdyby
prodejce mél pfedem pfipraveny seznam produkti s cenou a priloZil to k nabidce

ojetéeho automobilu.”
Druhy rozhovor probéhl se seniorem, 76 let.

Pro ziskani dostate¢né vypovédni hodnoty napfi¢ vékovymi skupinami bylo dalezité

zarazeni i respondenta seniorniho véku do tohoto vyzkumu.

V prvni otazce se v ramci rozhovoru dostalo na nékolik starSich automobill, ale co
bylo podstatné senior si pokazdé zakoupil novy vliz. S ojetymi auty, teda pfi
nakupovani nema zkuSenost, ale s ¢im naopak ma, jsou stupné vybavy jednotlivych
osobnich automobild, jelikoz uz nékolikrat procesem vybirani nového automobilu
prosel. Volbu nového automobilu pfed ojetym vozidlem upfednostnil z ddvodu dobré
predeslé zkuSenosti s pofizenim nového automobilu. K ojetym vozim se vyjadril
stroze: ,,Ojetinam nevérim, jelikoZ bych po jejich zakoupeni musel ihned nékolik tisic
investovat na jejich pfipadné opravy.”, ale dodal: ,Je dulezité, od koho si ¢lovék
ojetinu zakoupi, je rozdil mezi proverenym prodejcem a Clovékem, ktery na prodeji
chce pouze vydélat.” Jako kliCové faktory pro koupi ojetého vozu oznacil: stav
tachometru, pravidelné servisovani a celkovy vzhled. Nasledujici otazka se
vztahovala ktématu kliCovych rozhodovacich prvkd pfi koupi ojetého vozu.

Respondent uvedl, Zze by hlavnim divodem byly rozhodné technické vlastnosti
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vozidla, cena, stav tachometru a zda na voze probihalo pravidelné servisovani.

Poslednim prvkem, ktery zminil byla barva a celkovy vzhled auta.

nabidka pfisluSenstvi pro ojeté vozy, byl respondent pozitivni, aviak zdaraznil, Zze
by v jeho pfipadé davalo nejvétsi smysl mozna vyména kobercl a doplnéni povinné
vybavy. Nasledovala otazka, ktera se tykala ceny. Respondent uvedl|, Zze by si
dokazal predstavit pouze nékolika tisicové navySeni puvodni ceny ojetého vozidla
v fadech tisici korun. K posledni otazce rozhovoru se pfiklanél Kk varianté
zakaznického vybéru daného typu pfislusenstvi, jelikoz kazdy zakaznik je jiny a ma

jiné pfedstavy o tom, jak by méla vybava vozu.

V poradi tfeti rozhovor se uskutec€nil s pracovnikem vyroby, kterému nyni je 21 let.
Prvni otazka rozhovoru se tykala vlastnictvi ojetého vozu. Respondent uved|, Ze
vlastni ojety viiz znaéky SKODA OCTAVIA 2. generace v provedeni COMBI. Nyni
je s vozem spokojeny a jako dodate¢nou informaci uvedl, Ze tento viz byl zakoupen
u prodejce ojetych vozi AAA Auto. Nasledujici otazka, ktera se vztahovala
k tématu, upfednostnéni koupé ojetého vozu pfed novym vozem, respondent sdélil,
Ze ojetému vozu dal pfednost pfed novym z finan¢nich divodul. Poté dodal, Ze nad
koupi nového vozu nepremysli, jelikoz tvrdi, Ze viz po opusténi dealerstvi ztraci
vyznamné na své hodnoté. DalSi otazka se se vztahovala k tématu klicovych
rozhodovacich faktort pfi koupi ojetého vozu. Hlavnim prvkem, ktery uvedl| byl stav
tachometru a technicky stav, ktery musi odpovidat stafi vozu. Ceho si jesté pfi
vybéru v8ima jsou Skrabance na laku, které vypovidaji o chovani pfedchoziho
majitele. Interiér by mél byt podle jeho slov: ,Zachovaly a Cisty.” Blize tato slova

specifikoval, tim ze by mél byt interiér vycistény a optimalni ke stafi vozu.

Nasledujici otazka, ktera byla mifena na téma pfisluSenstvi pro ojeté vozy se
nejvice zaméfil pravé na povinnou vybavu, jelikoz mél Spatné zkuSenosti z minulé
koupé, kde byl pouze jenom trojuhelnik. Dale dodal, Ze mu v auté jesté chybélo
tazné oko, coz se sice neidentifikuje jako pfisluSenstvi, avSak se jedna o zajimavy
poznatek. Otazka ceny, byla pro respondenta kliCova a uvedl, Ze by si dokazal
predstavit navySeni ceny ojetého vozu v ramci nékolik tisic korun. Zavérecna
otazka, ktera byla mifena na sestaveni si vlastniho bali¢ku pfisluSenstvi, se stavil

nasledovné. Uvedl, Ze by uvital seznam prisluSenstvi, které by bylo adekvatni pro
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dany automobil jeho vybéru, jelikoz je podle jeho slov nutné: ,Dosahnout zakaznické

vvvvv

Nasledujici rozhovor byl pofizen se studentem vysoké Skoly, kterému nyni je 23 let.
K otazce vlastnictvi vozu uvedl, Ze si poridil ojety vz v roce 2018, ktery mél najeto
pouhych 40 000 km. Koupi ojetého vozu pfed novym automobilem upfednostnil
z finan€nich duavodu, poté navic dodal, Ze: ,Nové auto poté co vyjede ze salonu
automaticky ztraci na hodnoté v radech nékolika tisic korun.” Tteti otazkou v poradi
tohoto fizeného rozhovoru byly kliCové rozhodovaci prvky pfi koupi ojetého vozu.
Respondent uvedl, Ze v jeho pfipadé sledoval aktualni celkovou kondici vozu, pocet
najetych kilometru, stupen vybavy, pocet vlastniku, rok vyroby a soustfedil se i na
to, zda ma ojety vz vedenou servisni knizku. K otazce tykajici se pfislusenstvi pro
ojeté vozy se stavél spiSe negativné, jelikoz mu toto pfislusenstvi nepfislo
dostatecné atraktivni a uvedl, Ze se tyto véci daji pofidit i jinde nez pfimo u prodejce.
Jelikoz v jeho situaci hraje nejvétsi roli cena, kterou upfednosthuje pfed kvalitou,
tim také odpovédél na nasledujici otazku, pro€ ho dany bali¢ek neoslovil. Posledni
otazkou fizeného rozhovoru bylo, zda by si radéji baliCek pfisluSenstvi pro
vytipovany viz sestavil sam nebo by to pfenechal prodejci. Respondent uvedl, ze
by si radéji vybral sam, av8ak dodal, Zze by byl radSi kdyby prodejce mél uz predem
predpfipravené a vytipované prisluSenstvi, které by bylo adekvatni k danému

ojetému vozu.

Posledni fizeny rozhovor probéhl se studentem vysoké Skoly, kterému nyni je 22
let. Prvni otazka se vztahovala k tomu, jaké si v minulosti pofidil auto. Na tuto otazku
respondent reagoval, tim, Ze uved|, Ze vlastni ojety viiz znacky SKODA OCTAVIA
2. generace. Dale uvedl, Ze s timto vozem je spokojeny a Ze ho zakoupil v prodejni
siti AAA Auto. Ojety vz respondent preferoval z divodu ceny, ktera v jeho pripadé
hrala velkou v roli vrozhodovacim procesu. Jako nejdllezitéjSi aspekty, které
rozhodovaly o tom, jaky ojety vz si zakoupi, oznacil tyto: cena, pocet najetych

kilometry, rok vyroby, vybava a technicky stav auta.

K ustfedni otazce, ktera sméfovala ktématu prisluSenstvi pro ojeté vozy,
respondent uved|, Zze zminéné produkty pro ného nejsou potiebné, ale dodal, Ze pro
nékteré skupiny lidi by toto pfisluSenstvi vhodné bylo, jako pfiklad uvadél rodinu
s détmi, timto odpovédél i na nasledujici otazku pro¢ ho dany baliCek nezaujal.
V nasledujici otazce, ktera byla sméfovana k cené daného baliCku, podotkl, zZe
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adekvatni cena za tento baliCek by se mohla pohybovat maximalné okolo Castky
péti tisic korun. ZavéreCna otazka, ktera se zamérovala na pfipadné sestaveni
balicku prodejcem nebo samotnym zakaznikem, uved|, ze: ,Uvital bych to, aby mi
prodejce ukazal potazmo poradil, o jaké prislusenstvi by vybrany ojety viiz mohl byt
vylepSen.*
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4 Vyhodnoceni vysledkl analyz

Na zakladé provedenych analyz se zjistilo, Ze nejprodavanéjSimi modely
certifikované sité SKODA Plus jsou modely OCTAVIA a FABIA. Ze sekundarnich
dat vyplyva, Ze zakaznici by uvitali vice prisluSenstvi pro ojeté automobily.
Konkrétné se zjistilo, Ze by ocenili koupi kompletnich kol. V prizkumu se nejCastéji
sklonovala tématika kompletnich kol, jak zimnich, tak letnich, jelikoz se ukazalo, Ze
v mnoha pfipadech nebyla nabidnuta moznost pravé jiz zminéné dalSi sady
pneumatik a v nékolika pfipadech byl viiz prodavan na kolech, které neodpovidaly
danému obdobi. V téchto pfipadech dealer nevyuZzil moznosti dodateéného prodeje
a zakaznikdim sadu kompletnich kol nenabidl. Dale by zakaznici sité SKODA Plus
uvitali kontrolovani povinné vybavy a moZzZnost jejiho pfikoupeni u prodejce.
Poslednim bodem, ktery byl vytyéen zakazniky sit¢ SKODA Plus, je aktivngjsi
nabizeni originalniho pfisluSenstvi pro ojeté vozy. Tento bod byl detailné&ji zkouman

v nasledujici analyze Fizenych rozhovoru.

Z fizenych rozhovoru bylo zjisténo, Ze starSi skupina zakaznik( by byla ochotna si
priplatit v fadech tisicl korun za pfisluSenstvi. Mladsi skupina respondentd uvedia,
Ze zminéné pfislusenstvi pro né neni adekvatni, ale vSichni mladSi dotazovani se

shodovali, v tom Ze tento napad je zajimavy, ale je spiSe cileny na jiny segment.

Na zakladé provedenych rozhovorl se zjistilo, ze by zakaznici uvitali moznost
pfidani pfislusenstvi ke koupi ojetého vozu dle vlastniho vybéru, nicméné
podotykaji, Ze by jim mél prodejce nastinit, jaky typ pfislusenstvi je pro dany
automobil mozné zakoupit.

Z vySe uvedenych analyz tedy vyplyva, Ze je nutné sestavit balicek pfisluSenstvi pro
ojeté vozy, ktery by slouzil prodejci jako podpUrny material pro prodej ojetého vozu.
Seznam vytipovaného a navrhnutého pfisluSenstvi, které vyplynulo z fizenych

rozhovorl je uvedeno na obrazku ¢&. 12.
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4.1 Navrh reSeni nabidka prislusenstvi

Vytipované pfrislusenstvi pro ojeté vozy

Skladaci destnik

Skrabka

Koberce textilni — Standard

Koberce textilni — Prestige

Koberce — textilni Prestige, dvojité

Gumové koberce

Sitovy program — éerny

Oboustranna vana do kufru

Celoroéni vana do kufru

Ochranna félie nakladaci hrany

Ochranna lista nakladaci hrany — ¢erna

Ochranna lista nakladaci hrany — nerez

Stfesni nosice

Zimni kompletni kola

Povinna vybava — reflexni vesta, trojuhelnik, autolékarnicka, rezervni kolo

Set pro vyménu kola

Zimni Fetézy

Tazné zafizeni

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Obr. 12 Vytipované prislusenstvi pro ojeté vozy

Z provedenych analyz bylo vytipovano téchto 18 produktd originalniho pfislusenstvi
znacky SKODA AUTO a.s. Tento navrhovany bali¢ek kromé tazného zafizeni, které
se nefadi mezi jednoduSe prodejné produkty, jelikoz je zde nutna dalSi znalost
prodejce zaroven i ojetého automobilu, dale je nutnd komunikace se zvolenym
servisem.
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Nicméné pro ostatnich 17 produktl plati, Ze se jedna o rychle dostupné a dobfe
prodejné produkty jak z pohledu dealerstvi, tak z pohledu zékaznika, ktery ziska

moznost vyfeSeni poptavaného pfislusenstvi ihned v ramci dealerskeé sité.

DalSi vyhody v poskytovani tohoto bali¢ku, jak z pohledu dealerské sité, tak
z pohledu zakaznika jsou popsany nize. Pro tyto ucely jsou vyuzity marketingove
modely 4P a 4C.

Vyhody poskytovani tohoto bali€ku z pohledu dealerské sité

Prvni vyhodou je jiz zminéna rychla dostupnost v misté prodeje. Jelikoz se jedna o
originalni pfislusenstvi znacky SKODA, tak ma dealer ojetych vozil dostateénou
informaci o jeho dostupnosti a diky tomu muze tyto produkty rychle zprostfedkovat.
DalSim pozitivem je urcité jednoduSe prodejny baliCek, ponévadz se sklada
z produktd, které nepotfebuji dalSi znalosti prodejce vyjma tazného zafizeni, jak
bylo jiz zminéno vySe. Nasledujici pfednosti poskytovani tohoto baliCku je tzv.
upselling na dany ojety vuz, diky dalSimu prodeji pFisluSenstvi si dealer muze

navysit svou marzi na ojetém voze o nékolik procent.

Aby zminéné vyhody mohli dealerovi z poskytovani tohoto baliCku pfislusenstvi
plynout je nutné si nadefinovat zakladni 4P, které =zajiStuji uspéch dané
marketingové aktivity. Nasledujici 4P jsou popsany z pohledu poskytovatele tohoto

balicku neboli dealera.
Produkt

Uspéch produktu zavisi na spInéni zakaznickych pfani a o&ekavani, jelikoz
vytipovany seznam pfisluSenstvi, viz Obr. 12, pochazi pravé ze zakaznickych
analyz, je proto tento aspekt splnén. Nicméné v analyze fizenych rozhovorl bylo
dale podotknuto, Ze by si spotiebitel pfal, toto pfisluSenstvi vybrat dle vlastni vule,
proto by mél tento seznam slouzit pfedevsim jako podplrny material pro prodejce,

aby védél, jaky typ pfisluSenstvi zakaznikovi nabidnout.
Cena

Na zakladé cenovych srovnani s neautorizovanymi prodejci téchto vytipovanych
produktl a cenového srovnani z fad konkurence jako je napfiklad Seat, Volkswagen
potazmo Renault. Plyne doporuceni fidit se cenovou strategii konkurence, jelikoz

se v této cené promitne aktualni situace na trhu. Dale z fizenych rozhovor( bylo
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zjiSténo, ze potencionalni zakaznici byli schopni navysit svoji pfedstavu o nékolik

tisic korun.
Distribuce

Kli€ spravné distribuce je rychlé dodani produktu cilovému zakaznikovi tak, aby bylo
splnéno jeho oCekavani. Tento baliek pfislusenstvi by byl nabizen prostfednictvim
dealerské sité SKODA Plus, ktera g&ita pres 150 prodejen po celé Ceské republice.
Diky tomu by byla zajisténa zakaznicka flexibilita v ramci rychlého dodani téchto

produktd.
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace tohoto bali¢ku pFislusenstvi by probihala prostfednictvim
sité prodejen SKODA Plus v ramci dodate&né prezentace ptislusenstvi. Jednalo by
se o dodate¢né vystavovani pfislusenstvi spolu s nabidkou ojetych vozUl. Pfipadné
zapojeni nabidky do newsletter(l sméfovanych k zakaznikovi. Do budoucna by bylo

vhodné zaclenit tuto nabidku do online prostfedi spole¢né s nabidkou ojetého vozu.
Vyhody nakupovani tohoto bali¢ku z pohledu zakaznika

Nutnost uvedeni vyhod, které plynou z nakoupeni tohoto baliCku zakaznikem jsou
blize pfiblizeny nize za pouziti modelu 4C, ktery je také nezbytny ke spravnému
fungovani marketingu daného produktu v tomto pfipadé baliCku pfislusenstvi pro

ojeté vozy.
Hodnota z hlediska zakaznika

Zakaznicka hodnota v tomto pfipadé tkvi v pofizeni originalniho pfislusenstvi pfimo
od certifikovaného prodejce ojetych vozli v programu SKODA Plus. Kupujici ma
jistotu provérfeného pfisluSenstvi danymi standardy, které jsou garantovany
samotnym vyrobcem. Hodnota z pohledu zakaznika také spociva v tom, Ze se jedna
o produkty, které byly vytipovany a doporuceny k prodeji samotnymi zakazniky
certifikovaného prodejce ojetych vozi SKODA Plus. Dale pfidana hodnota
z pohledu zéakaznika spoc€iva v mozném vysvétleni uzivani daného prisluSenstvi

pFimo na misté nebo pfipadné zodpovézeni dotazu.
Naklady pro zakaznika

Z pohledu vzniklych nakladd na pofizeni vytipovanych produktd samotnym

zakaznikem SKODA Plus, je rozhodné vyhodou pofizeni t&chto produktd pravé pri
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koupi ojetého automobilu, jelikoz mize uSetfit na pfipadné reklamaci tim, Ze si koupi
garantovany autorizovany produkt, ktery je doporu¢en samotnym vyrobcem. Dale
uSetfi na pfipadnych realizovatelnych nakladech, do kterych se fadi: naklady
spojené s dopravou do jiného obchodu nebo pfipadné postovné, které by zakaznik

pfi pofizeni téchto produktl musel uhradit.
Pohodli

Zakaznik pfi realizovani nakupu ojetého vozu muze vyuzit pfipadné dalSi nabidky
prodejce k porizeni vytipovanych produktl pro vybrany ojety vuz, tim se kupujicimu
zpfijemni pozitek z nakupu, jelikoz od specializovaného prodejce obdrzi seznam
produktd, které by si mohl pofidit. Zakaznik si poté vybere, o jaké produkty by mél
zajem a docili se zakaznickeé spokojenosti a pohodli pfi koupi, jelikoz je tento prodej

uskute¢nén v misté prodeje ojetého vozu.
Komunikace

Z pohledu poskytovani pfisluSenstvi pro ojeté vozy je kvalitni komunikace kliCova.
Poskytnuté informace o produktech jsou dulezité pro rozhodovani o jejich koupi,
proto musi byt prodejce dobfe s témito produkty obeznamen, aby védél, co
zakaznikovi prodava. Dulezitym bodem je také jednani smérem ke kupujicimu, kdyz
totiz zdkaznik bude s jednanim prodejce spokojen, doporuéi tuto sluzbu dalSim

osobam.

4.2 Navrh reSeni

Z vySe provedenych analyz bylo vytipovano 18 produktd originalniho pfislusenstvi
znacky SKODA AUTO a.s. Tento seznam produktt by mé&l primarné slouzit jako
podpdrny material pro prodejce ojetych voz(i v ramci znacky SKODA Plus v Ceské
republice, diky tomuto seznamu se prodejci naskytne moznost daldiho prodejniho
kanalu na zakazniky a dale tim podpofi dodateény prodej pfisluSenstvi pro ojeté
vozy.

Vysledkem analyzy je doporuceni pracovani s prodejem ojetych voz( vice nez
v minulosti, jelikoZ jak jiz bylo zminéno v uvodu bakalaiské prace trh s ojetymi vozy
vytvari velky potencial, co se tyCe jejich prodeju, proto tyto dodate¢né prodeje

prislusenstvi jesté umocni kone¢nou marzi z prodeje.
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Zaver

Tato bakalarska prace nastinila vhled na vyuziti prodeje pfisluSenstvi v ramci kanalu

prodeje ojetych voz( v ramci certifikované sité ojetych vozd SKODA Plus.

Cilem této bakalarské prace bylo vytvofeni nabidky poprodejnich sluzeb pro ojeté
vozy v Ceské republice. Souéasti poprodejnich sluzeb je i prodej prislusenstvi. Vyse
na obrazku €. 12 se podafilo na zékladé provedenych analyz vytipovat 18 produktu
originalniho pfislusenstvi. Toto doporu€eni by se mohlo rychle implementovat na
certifikované prodejce ojetych vozl znagky SKODA Plus. Kromé tazného zafizeni
se jedna totiz o produkty, které nepotfebuji dodatecné Skoleni v prodeji. Tento vyCet
produktd by slouzil prodejci jako podplrny material k navySeni prodeju. Tato zjisténi
povedou k moznému vétsimu prodeji prislusenstvi SKODA AUTO pro ojeté vozy

v rdmci certifikované sité ojetych voza SKODA Plus na tizemi Ceské republiky.

Avsak toto doporuceni je pouze prvni fazi nasledné prace s ojetymi vozy. V dalSich
letech bude nutné pracovat a vylepSovat ojeté vozy i z pohledu softwarovych
vylepSeni potazmo vymény nékterych Casti karoserie za repasované dily, jelikoz
originalnich dild na ojeté vozy bude postupem Casu stale ubyvat z divodu silici
elektromobility, a zakaznici si vice zaénou pohravat s myslenkou koupé kvalitniho
ojetého vozu. Tim vznikne novy druh zakazniku, ktefi nebudou chtit kupovat nova
elektricka auta, ale spiSe se budou soustfedit na kvalitni ojeté automobily. V dalSim
vyzkumu by bylo proto dllezité zaméfit se na vylepSovani ojetych automobilu, které
by vylepsily pozitek zjizdy. Otazkou také zlstava, jaka bude situace na trhu
s originalnimi dily a jestli by nebylo mozné vyuZivat repasované dily z ojetych
automobill, které nejsou uz v takovém stavu, aby mohly zékaznikovi dal slouzit.
Jelikoz vyuzitim repasovanych dili by se podpofila cirkularni ekonomika a
prodlouzila by se zivotnost daného dili o nékolik let a zarovernn by se tolik

nezatéZovalo zivotni prostredi.
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Pfiloha 1 Rizeny rozhovor se specialistkou prodeje, 44 let

1. Vlastnite ojety viiz nebo jste si v minulosti pofidil novy vaz?

Prvni viiz ojety v roce 2000 — hlavni diivod uspory

Druhy vz 2019 — novy, hlavni divody starosti s ojetym vozem

~Spolecné s manzelem jsme upfednostnili koupi nového vozu z duvodu menSich

starosti s jeho udrzbou.”

2. Proc jste upfednostnila koupi nového potazmo ojetého vozu pred ojetym potazmo
novym vozem?

Respondentka brala v potaz nynéjsi vlastnéni automobil.

Novy vlz pfinasSi méné starosti se servisem patfi sem i feSeni menSich Castych
oprav.

Celkové hodnoti novy viiz jako vice bezstarostnou zalezitost.

Ojetinu by si jiz nekoupila, uvazuje o dalSim novém automobilu.

,Ojetinu bych si neporidila z divodu nepredvidatelnych oprav.*

3. KdyZz vezmeme v potaz koupi ojetého vozu, jaké jsou podle Vas klicové
rozhodovaci faktory pfi koupi ojetého automobilu?

Respondentka vystihla tfi hlavni divody koupé ojetého automobilu.

V prvni své odpovédi uvedla, hlavni dlivod finanéni situaci daného ¢lovéka.

Jako druhy bod uvedla, Ze pfedevSim zalezi na aktualnim technickém stavu vozidla.
Treti bod byl stav tachometru a pfidala i stav interiéru.

,NejdulezitéjSim faktorem v mém rozhodovani by urcité hrala cena, poté aktualni
technicky stav vozidla, tachometr a rozhodné v jakém stavu je exteriér a interiér

vozidla.”

4. Uvazovala byste o zakoupeni balicku pfisluSenstvi k ojetému vozu, ktery by se
skladal napfiklad z téchto prvkl — skladaci destnik, Skrabka, sitovy program, vana
do kufru, ochranna nalepovaci lista na misto u patych dvefi, ktera chrani lak pfed
nechténymi Skrabanci. Nebo jestli Vas napada pfipadné jiné pfisluSenstvi, které by
z VaSeho pohledu bylo zajimaveé viz katalog.

Zdalo se ji to zajimavé, jelikoZ u nového automobilu feSila tazné zafizeni, takze u

ojetého automobilu by u certifikovaného prodejce ojetych vozu vyuzila tento bali¢ek
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s taznym zafizenim, jelikoz se nemuze stat nic nepfedvidatelného — méla na mysli
Spatné namontovani, jelikoz v servisu vSe udélaji precizné.

Ke kobereCkim a dalSim prvkim se stavéla spiSe odmitaveé, jelikoz se o své auta
stara dostatecné takze kobereCky by vyménovat nemusela.

Naopak co respondentka jesté vystihla byla folie na zadni ¢ast kufru, ktera chrani
lak pfed poskrabanim napfiklad od tasek od nakupu, jelikoz ji ma sama na svém
novém voze pfidélanou.

,Nebylo by od véci, kdyby nabizené prislusenstvi bylo i s néjakou slevou pro

zakaznika.*”

5a. Kolik byste byla ochotna za tento baliCek pfislusenstvi zaplatit?

Cena byla hned prvni otazka, na kterou se respondentka po polozeni predchozi
otazky zeptala.

Cena je rozhodujicim faktorem vseho, ale jelikoz by byla cena srovnatelna s
konkurenci a bylo by to provedeno, co nejrychleji, aby na své potencionalni ojeté
auto nemusela dlouho Cekat, tak by byla ochotna si za tento balicek zaplatit cenu,
ktera by byla stanovena pfislusnym cenikem, av8ak dodava, Ze by se musela

pohybovat maximalné k 25 000 K¢.

5b. Z jakého dlivodu Vas tento bali¢ek pfislusenstvi neoslovil?

6. Vyhovovalo by Vam jako zakaznici vice, kdyby Vam prodejce bali¢ek sestavil
nebo byste byla radsi, kdyby vam prodejce uvedl, které véci si mizete na ojetém
voze vylepsit za danou cenu?

Respondentka by radéji uvitala moznost vybrani si z potencionalniho prislusenstvi,
které by bylo individualizovano na dany typ ojetého automobilu, to znamena, Ze by
si radéji sama navolila s pfedem stanovenych prvku pfisluSenstvi, které by bylo
dostupné.

Bylo by fajn, kdyby prodejce mél pfedem pripraveny seznam produktd s cenou a

priloZil by to k nabidce ojetého automobilu.
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Pfiloha 2 Rizeny rozhovor se seniorem, 76 let

1. Vlastnite ojety viiz nebo jste si v minulosti pofidil novy vaz?
Respondent uved|, Ze si jiz pofizoval mnoho automobill, ale dodava, ze vSechny
automobily, které si pofidil byly nové a Ze si nikdy Zadny ojety viz nepofidil.

Aktualné vlastni Hyundai iX20, s kterym je spokojeny.

2. Proc jste uprednostnil koupi nového potazmo ojetého vozu pred ojetym potazmo
novym vozem?

Koupi nového automobilu upfednostnil z jednoduché divodu, jelikoz meél vzdycky
dobrou zkuSenost s pfedeslou koupi nového automobilu, a proto se nechtél poustét
do novych véci, coz v jeho pfipadé by byla zrovna koupé ojetého vozu. Jak uvedl
novy vz s sebou nese spoustu vyhod jako jsou méné najeté kilometry, provéreny
stav, ale kdyz jsem namitl, Ze auto hned po tom, co sjede z linky ztrati na hodnoté,
odvétil, Zze si radsi za to pfiplati, nez aby si pofizoval ojety vz, do kterého by po
jeho zakoupeni musel hned investovat nékolik tisic.

,Ojetinam nevéfim, jelikoZz bych po jejich zakoupeni musel ihned nékolik tisic
investovat na jejich pripadné opravy.”, Je didlezité, od koho si ¢lovék ojetinu zakoupi,
je rozdil mezi provéfenym prodejcem a cClovékem, ktery na prodeji chce pouze

vydélat.

3. Kdyz vezmeme v potaz koupi ojetého vozu, jaké jsou podle Vas klicové
rozhodovaci faktory pfi koupi ojetého automobilu?

Respondent uvedl hlavni divod jeho technické vlastnosti a predevSim cena,
zduraznil stav tachometru a pravidelné kontroly servisu, respektive kdy bylo auto
servisovano.

Dodal, ze je také dllezité, aby se zakaznikovi libilo hned na prvni pohled neboli
musi mu padnout do oka. Barva a lak. Jak uved|, hraji také dulezitou roli, jelikoZ si

ojeté auto jen téZko dojede ihned prestfikat do lakovny.
4. Uvazoval byste o zakoupeni baliCku pfislusenstvi k ojetému vozu, ktery by se

skladal napfiklad z téchto prvkla — skladaci destnik, Skrabka, sitovy program, vana

do kufru, ochranna nalepovaci lista na misto u patych dvefi, ktera chrani lak pfed
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nechténymi Skrabanci. Nebo jestli Vas napada pripadné jiné pfisluSenstvi, které by
z Vaseho pohledu bylo zajimavé viz katalog.

Respondentovi se libil napad, ale dodal, ze jediné co by si dovedl pfedstavit a davalo
by mu smysl v ramci tohoto baliCku by byly koberce a nebo zakladni vybava k autu

pokud by chybéla.

5a. Kolik byste byl ochotny za tento baliCek pfislusenstvi zaplatit?
Cenovy strop by dokazal navysit pouze o nékolik tisici korun, jelikoz kdyz by si

pofizoval ojety vUz hrala by v jeho pfipadé velkou roli cena.

5b. Z jakého dlivodu Vas tento baliCek pfislusenstvi neoslovil?

6. Vyhovovalo by Vam jako zakaznikovi vice, kdyby Vam prodejce bali¢ek sestauvil
nebo byste byl radsi, kdyby vam prodejce uvedl, které véci si mizete na ojetém
voze vylepsit za danou cenu?

Respondent uvedl, Ze by pro ného bylo pfijemnéjsi, kdyby obchodnik mél
predpfipravené typy pfisluSenstvi pro dany vuz, které by poté zakaznikovi predlozil
a bylo by na zakaznikové vybéru, co by si poté k autu dokoupil. Rozhodné by to
neprodaval jako uceleny baliCek, jelikoz kazdy zakaznik je jiny a ma jiné predstavy

o tom, jak by méla vypadat idealni vybava auta a v jakém by méla byt stavu.

49



Pfiloha 3 Rizeny rozhovor s pracovnikem vyroby, 21 let

1. Vlastnite ojety viiz nebo jste si v minulosti pofidil novy vaz?
Vlastni ojety viiz znacky SKODA OCTAVIA 2. generace.

S vozem je spokojeny a sdélil, Ze byl zakoupen u prodejce ojetych vozi AAA Auto.

2. Proc jste uprednostnil koupi nového potazmo ojetého vozu pred ojetym potazmo
novym vozem?

Koupi ojetého vozu pfed novym vozem by upfednostnil z finan€nich dlvodu. Jelikoz
nastoupil do své pracovni pozice teprve pfed rokem a pfedtim studoval stfedni
Skolu. Nema potfebné finance k zakoupeni nového automobilu.

DalSi dlvod uvedl, ze novy automobil ztraci pfi opusténi vyrobni linky rychle na
hodnoté a Zze kdyby pfemyslel o pofizeni jiného automobilu urcité by zase zvolil ojety

viz.

3. Kdyz vezmeme v potaz koupi ojetého vozu, jaké jsou podle Vas kliCové
rozhodovaci faktory pfi koupi ojetého automobilu?

Hlavni prvek, ktery uvedl byl stav tachometru a technicky stav vozidla, ktery musi
odpovidat jeho stafi. Zduraznil, ze jsou také dullezité Skrabance, které vypovidaji o
chovani predeslého majitele.

Z tohoto nam spolec¢né vzeslo, Ze se spiSe soustfedi na externi prvky, které vnima
Interiér by mél byt podle jeho slov: ,Mél by byt zachovaly a Cisty®, kdyz jsem se
detailngji zeptal ne Cistotu, dodal, Ze: ,Koberce by mély byt vycisténé a celkové by

mélo auto plsobit dobre.

4. Uvazoval byste o zakoupeni baliCku pfislusenstvi k ojetému vozu, ktery by se
skladal napfiklad z téchto prvkld — skladaci destnik, Skrabka, sitovy program, vana
do kufru, ochranna nalepovaci lista na misto u patych dvefi, ktera chrani lak pred
nechténymi Skrabanci. Nebo jestli Vas napada pfipadné jiné prisluSenstvi, které by
z VaSeho pohledu bylo zajimaveé viz katalog.

Podotkl, Ze by uvital i veSkerou povinnou vybavu, kterou by mél prodejce u

automobilu pfed jeho prodejem zkontrolovat, aby se nestalo to co se stalo v jeho
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pripadé. Prodejce nabizel jeho automobil s povinnou vybavou, ale doma poté
nenasel trojuhelnik.

Nasledné si vzpomnél, Zze mu u sady, co se prodava jako kompletni do kufru chybi
tazné oko, které nasledné potreboval, dodal, ze toto by mél prodejce ojetého
automobilu také zkontrolovat a nabidnout zakaznikovi jeho dokoupeni potazmo, aby

ho koupil prodejce a do automobilu jiz vlozil a o to zvySil cenu automobilu.

5a. Kolik byste byl ochotny za tento baliCek pfislusenstvi zaplatit?
Respondent uved|, Ze by se jednalo ur€ité v ramci tisicovek korun, jelikoz si vybira

ojety vz podle ceny, ktera byla v jeho pfipadé dost hrani¢ni.

5b. Z jakého dlivodu Vas tento baliCek pfislusenstvi neoslovil?

6. Vyhovovalo by Vam jako zakaznikovi vice, kdyby Vam prodejce bali¢ek sestauvil
nebo byste byl radsi, kdyby vam prodejce uvedl, které véci si muzete na ojetém
voze vylepsit za danou cenu?

Uvedl, Ze by urcité uvital néjaky seznam pfisluSenstvi, které by byly vhodné pro

dany automobil, co si vybral. Dulezité je podle jeho slov: ,Dosahnout zakaznické

vvvvv
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Pfiloha 4 Rizeny rozhovor se studentem, 23 let

1. Vlastnite ojety viiz nebo jste si v minulosti pofidil novy vaz?
Respondent uved|, Ze ojety vz vlastni. Pofidil si ho v roce 2018 a uved| pocet

kilometrt, ktery pfesahl hranici 40 000 km.

2. Proc jste uprednostnil koupi nového potazmo ojetého vozu pfed ojetym potazmo
novym vozem?

Koupi ojetého vozu upfednostnil pfevazné kvali své aktualni finanéni situaci. Dale
uvedl, ze je zastance zajetych aut, poté uvedl, ze: ,Nové auto poté co vyjede ze

salonu automaticky ztraci na hodnoté v fadech nékolika tisic korun.*”

3. KdyZz vezmeme v potaz koupi ojetého vozu, jaké jsou podle Vas klicové
rozhodovaci faktory pfi koupi ojetého automobilu?

Respondent uvedl, Ze pro ného osobné se jedna o celkovou kondici vozidla, ujeté
kilometry, stupen vybavy, poclet vlastnikd, rok vyroby a pfidal, zda ma ojety

automobil vedenou servisni knizku.

4. Uvazoval byste o zakoupeni baliCku pfislusenstvi k ojetému vozu, ktery by se
skladal napfiklad z téchto prvkla — skladaci destnik, Skrabka, sitovy program, vana
do kufru, ochranna nalepovaci lista na misto u patych dvefi, ktera chrani lak pfed
nechténymi Skrabanci. Nebo jestli Vas napada pfipadné jiné prisluSenstvi, které by
z Vaseho pohledu bylo zajimavé viz katalog.

Dotazovany uvedl|, Ze rozhodujicim faktorem by byla pfedev§im cena a Ze se
prisluSenstvi k ojetému vozu da pofidit i jinde nez pfimo u prodejce. Dale zadné

prislusenstvi ani po prolistovani katalogl nevytipoval.
5a. Kolik byste byl ochotny za tento baliCek pfislusenstvi zaplatit?

5b. Z jakého davodu Vas tento bali¢ek pfisluSenstvi neoslovil?

Z jeho osobniho pohledu se mu jevil tento napad jako neprakticky, jelikoz vySe
zminéné véci nepostrada, jelikoZ je nevyuziva a nejsou pro ného dostatecné
atraktivni. Napfiklad uvedl, Ze nalepovaci folie se mu z pohledu designu automobilu

vUbec nelibi.
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6. Vyhovovalo by Vam jako zakaznikovi vice, kdyby Vam prodejce bali¢ek sestauvil
nebo byste byl radsi, kdyby vam prodejce uvedl, které véci si mizete na ojetém
voze vylepSit za danou cenu?

Respondent uvedl, Ze by si radéji vybral sam, avSak dodal, Ze by byl radSi kdyby
prodejce mél uz pfedem predpfipravené a vytipované pfisluSenstvi, které by bylo

adekvatni k danému ojetému vozu.
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Pfiloha 5 Rizeny rozhovor se studentem, 22 let

1. Vlastnite ojety viiz nebo jste si v minulosti pofidil novy vaz?
Respondent uved|, Ze vlastni ojety viiz znacky SKODA Octavia druhé generace.
Nyni nad koupi nového nebo ojetého vozu neuvazuje, jelikoZ je spokojen se

stavajicim, které zakoupil prostfednictvim sité AAA Auto.

2. Proc jste uprednostnil koupi nového potazmo ojetého vozu pred ojetym potazmo
novym vozem?

Ojety vz respondent upfednostnil hlavné z divodu finan&ni Uspory, jelikoz si nové
auto nemuze dovolit, kdyz je studentem vysoké Skoly a pulj¢ka nepfichazi v jeho

pfipadé v uvahu.

3. KdyZz vezmeme v potaz koupi ojetého vozu, jaké jsou podle Vas klicové
rozhodovaci faktory pfi koupi ojetého automobilu?

vvvvvv

rok vyroby, technicky stav auta, vybava.

4. Uvazoval byste o zakoupeni baliCku pfislusenstvi k ojetému vozu, ktery by se
skladal napfiklad z téchto prvkla — skladaci destnik, Skrabka, sitovy program, vana
do kufru, ochranna nalepovaci lista na misto u patych dvefi, ktera chrani lak pfed
nechténymi Skrabanci. Nebo jestli Vas napada pfipadné jiné pfisluSenstvi, které by
z Vaseho pohledu bylo zajimavé viz katalog

Respondent uved|, Ze by o takové produkty zajem nemél, jelikoz pro ného nejsou
potfebné. Ale na druhou stranu uvedl, Ze si mysli, Ze pro nékoho by to mohlo byt
rozhodné zajimavé napriklad rodina s détmi, které takovéto pfisluSenstvi vyuziji
Castéji. Tim zaroven odpovédél na nasledujici otazku, ohledné toho, pro¢ ho baliCek

neoslovil.
5a. Kolik byste byl ochotny za tento baliek pfislusenstvi zaplatit?
Respondent uved|, Ze by se takovato sada mohla pohybovat maximalné okolo

5 000 K¢. Pfislo mu to adekvatni k tomu, co bylo nabizeno.

5b. Z jakého davodu Vas tento bali¢ek pfisluSenstvi neoslovil?
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6. Vyhovovalo by Vam jako zakaznikovi vice, kdyby Vam prodejce balicek sestavil
nebo byste byl radsi, kdyby vam prodejce uvedl, které véci si mizete na ojetém
voze vylepSit za danou cenu?

V posledni otazce uvedl, Ze by si rozhodné pfeje, aby mu prodejce ukazal, o co je
mozné potencionalni ojety viz vylepsit neboli pfikoupit.

,Uvital bych to, aby mi prodejce ukazal potazmo poradil, o jaké prislusenstvi by

vybrany ojety viz mohl byt vylepsen.*
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Pfiloha 6 Rizeny rozhovor — vzorové otazky

1. Vlastnite ojety viiz nebo jste si v minulosti pofidil novy vaz?

2. Proc€ jste upfednostnil koupi nového potazmo ojetého vozu pfed ojetym potazmo

novym vozem?

3. Kdyz vezmeme v potaz koupi ojetého vozu, jaké jsou podle Vas klicove

rozhodovaci faktory pfi koupi ojetého automobilu?

4. Uvazoval byste o zakoupeni baliCku pfisluSenstvi k ojetému vozu, ktery by se
skladal napfiklad z téchto prvkd — skladaci destnik, Skrabka, sitovy program, vana
do kufru, ochranna nalepovaci lista na misto u patych dvefi, ktera chrani lak pfed
nechténymi Skrabanci. Nebo jestli Vas napada pfipadné jiné prisluSenstvi, které by

z Vaseho pohledu bylo zajimavé viz katalog

5a. Kolik byste byl ochotny za tento balicek pfislusenstvi zaplatit?

5b. Z jakého dlivodu Vas tento bali¢ek pfislusenstvi neoslovil?

6. Vyhovovalo by Vam jako zakaznikovi vice, kdyby Vam prodejce bali¢ek sestavil

nebo byste byl radsSi, kdyby vam prodejce uvedl, které véci si mizete na ojetém

voze vylepsit za danou cenu?

56



ANOTACNI ZAZNAM

AUTOR David Hancar

STUDIJNI Specializace Management obchodu
PROGRAM/OBOR/SPECIALIZACE

Poprodejni sluzby SKODA AUTO a.s. pro ojeté vozy
NAZEV PRACE

VEDOUCIi PRACE doc. Ing. Jana P¥ikrylova, Ph.D.

KATEDRA KMM - Katedra ROK 2022

marketingu a ODEVZDANI
managementu

POCET STRAN 58

POCET OBRAZKU 12

POCET TABULEK 0

POCET PRILOH 6

STRUCNY POPIS Bakalaiska prace se zabyva tématem nabizeni
poprodejnich sluzeb SKODA AUTO a.s. pro ojeté vozy.
Cilem prace je vytvoreni nové nabidky poprodejnich
sluzeb SKODA AUTO a.s. pro ojeté vozy v Ceské
republice. V teoretické casti jsou popsany
marketingové modely 4P i 4C a dale je zde kladen duraz
na definovani poprodejnich sluzeb. Vyzkumna ¢éast se
zaméfuje na analyzu zakaznické spokojenosti
programu SKODA Plus, ktera je doplnéna péti fizenymi
rozhovory s potencionalnimi zakazniky této
certifikované sité. Na zakladé provedenych analyz bylo
vytipovano celkem 18 produkti originalniho
prislusenstvi znaéky SKODA AUTO a.s. Tento seznam
produktd by mél primarné slouzit jako podpurny
material pro prodejce ojetych vozl.

KLICOVA SLOVA Poprodejni sluzby, ojeté vozy, marketing, zakaznik,
spokojenost, produkt, prisluSenstvi, SKODA Plus

57




ANNOTATION

AUTHOR David Han¢ar

FIELD Specialization Marketing and Sales Management
SKODA AUTO AfterSales service for used cars

THESIS TITLE

SUPERVISOR doc. Ing. Jana P¥ikrylova, Ph.D.

DEPARTMENT KMM - Department YEAR 2022
of Marketing and
Management

NUMBER OF PAGES 58

NUMBER OF PICTURES 12

NUMBER OF TABLES 0

NUMBER OF APPENDICES 6

SUMMARY

The bachelor's thesis deals with the topic of offering
aftersales services of SKODA AUTO a.s. for used cars.
The aim of the work is to create a new range of
aftersales services for SKODA AUTO a.s. for used cars
in the Czech Republic. The 4P and 4C marketing models
are described in the theoretical part, and the emphasis
is placed on defining aftersales services. The research
part focuses on the analysis of customer satisfaction of
the SKODA Plus program, which is supplemented by
five guided interviews with potential customers of this
certified network. Based on the analyzes carried out, a
total of 18 products of original accessories of the
SKODA AUTO a.s. brand were selected. This product
list should primarily serve as support material for used
car dealers.

KEY WORDS

AfterSales, used cars, marketing, customer,
satisfaction, product, accessories, SKODA Plus

58




