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1. Uvod

Jako téma mé bakalaiské prace jsem si vybral: Spokojenost zédkazniki se sluzbami
automobilového prodejce. Automobilovy primysl meé velmi zajima a byl bych rad,
kdybych mohl svou budouci profesi vykonavat v nékterém z jeho odvétvi, kam se praveé
fadi 1 prodej kone¢ného produktu — tedy automobilu, koneénym zikaznikiim. Tato
¢innost ma mnoho spole¢nych ryst s prodejem ostatnich vyrobki, ale samoziejmé jsou

zde i odlisnosti a na n¢které bych se chtél ve své bakalarské praci také zaméfit.

Tato prace zjiStuje, jak jsou zakaznici spokojeni s prodejnimi a poprodejnimi sluzbami
u konkrétniho automobilového prodejce v Ceskych Budgjovicich, a to konkrétng
spole¢nosti Porsche Ceské Bud&jovice. Tomuto prodejci tedy miize poskytnout uréitou
zpétnou vazbu od jeho zakaznikil, ukézat silné a slabé stranky a poradit, co by mél

prodejce zménit nebo vylepsit.

Praktickou ¢ast tvoii kvantitativni sbér dat — osobni strukturovany rozhovor
s jednotlivymi zakazniky, nédsledné vyhodnoceni téchto dat a vyvozeni zavérua. Diky
témto nasbiranym udajim bych poté mél byt schopny odpoveédét na hypotézy, které
jsem si stanovil, a to:

1. nejvice budou zakaznici nespokojeni s cenami nahradnich dilt

2. vétSina zakaznikd je vice spokojena S prodejnimi sluzbami nez témi

poprodejnimi.



2. Literarni reserse

2.1 Marketing

2.1.1 Definice

»dpoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potfeby a ptani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot.“ Takto
definoval marketing jeden z nejvyznamnéjSich autorti tohoto oboru — Philip Kotler.
Existuji ale i jiné vyklady. Americkd marketingova asociace v roce 2007 formulovala
marketing jako ,,Cinnost, soubor instituci a procesti pro vytvafeni, komunikovani,
dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery
a spolecnost jako celek.“ Nebo definice od ceského autora Jaroslava Svétlika —
»~Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojeni potfeb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem

zajistujicim splnéni cilii organizace.”

Mnoho lidi si pod pojmem marketing pfedstavuje pouze prodej a reklamu, ale soucasny
marketing jiz nemizeme chéapat pouze ve starém vyznamu — piesvédcit a prodat. Novy,
presnéjsi vyznam definuje marketing jako uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji
dochazi az poté, co byl produkt vyroben. Naopak marketing zacina jiz davno pted tim,

nez ma spole¢nost produkt k prodeji.

,»Marketing ptredstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké jsou
potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu a rozhodli, zda se naskyta ziskova pitilezitost.
Marketing pokracuje po celou dobu zivota produktu, snazi se ptilakat nové zdkazniky
audrzet si ty stavajici tim, Ze vylep$i vzhled a vykon produktu, uci se z vysledki

prodeje a snazi se uspéch zopakovat.* (Kotler, 2007)

2.1.2 Poslani a cile marketingu

Podstatou marketingu je velmi jednoducha myslenka, kterd plati ve vSech profesich.

Uspéch vychazi z porozuméni potfebam okoli a vytvafenim produktii, sluzeb nebo
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myslenek, které tyto potfeby a ptani napliiuji. Cilem je tedy dlouhodoby odbyt vyrobki
a sluzeb. Toho musi podnik dosdhnout nabidkou ve spravny Cas, na spravném miste,

spravnym zpusobem a za spravnou cenu.

Cilem marketingu muze byt také dosazeni predem stanovenych cilii, které podnik
predpokladd splnit béhem urcitého ¢asového obdobi. Ty jsou vétSinou stanoveny

mnohem konkrétnéji nez jednoduché — dosazeni dlouhodobého odbytu.

»Poslanim marketingu je prodat komukoli veskeré produkty spoleCnosti. Vytvaret
produkty, které uspokoji dosud neuspokojené potieby cilového trhu a zvysit Groven

a kvalitu zivota.“ (Kotler, 2005)

2.1.3 Marketingové piistupy

»Podstata marketingového pfistupu je v zdsadé¢ velmi jednoduchd — pomoci systému
propracovanych teoretickych postupii a principti dokazat vCas reagovat na piani
a potfeby zakazniki, a to 1épe nez konkurencni spole¢nosti, a tim alesponi trochu zvysit
pravdépodobnost uspéchu na trhu a dosdhnout svych stanovenych podnikatelskych

cila. (Foret, 2001)
»~Marketingovy pfistup predpoklada:

- ze se podnik nebude zamétovat na trh jako celek, ale bude volit individualni
pfistup

- zam¢fi se na tzv. cilovy trh

- jednani s urcitou skupinou zakazniki vybranych pfedem dle stanovenych
kritérii

- ze zvolime vhodny druh reklamy, ceny daného vyrobku, baleni a jinych ¢asti
marketingového mixu, pro tento vybrany cilovy trh, kde snahou je uspokojit

potieby téchto zakazniku.* (Svétlik, 2005)

Moderni marketingové ptistupy jiz nepocitaji pouze se snahou dosahnout maximalniho
mozného zisku z kazdé uskutecnéné transakce, ale misto toho se zameétfuji na
cilevédomé poskytovani hodnoty zakaznikovi v pribéhu celého Zivotniho cyklu
vyrobku ¢i sluzby. Také jiz nejde jen o Cistou propagaci nabizeného vyrobku. Je nutné
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porozumét potfebam vybraného segmentu trhu a ,,na miru“ upravit nas vyrobek, ¢imz se
pro kupujiciho, ktery se snazi uspokojit pravé tuto potiebu, stane zddangjsim. Moderni
marketing se snazi 1épe poznavat své zakazniky, 1épe snimi komunikovat
prostiednictvim moderné¢jSich, aktudlnich médii, ktera budou vice cilena na rGzné

segmenty trhu.

2.2 Marketing sluzeb

2.2.1 Definice marketingu sluzeb

V marketingu se na sluzbu pohlizi jako na ¢innost, proddvanou vyhodu nebo schopnost,
kterou jedna strana (prodejce) nabizi stran¢ druhé (zdkaznik). Je nutné si uvédomit
odli$nosti od produktl, protoze charakter sluzeb ovliviiuje zpisob marketingového
rozhodovani. Sluzba je v zdsadé¢ nehmotna véc a Casto jeji poskytnuti nevytvaii u jejiho
piijemce, teda zakaznika, zadné hmotné vlastnictvi, proto je z hlediska marketingu
povazovana za specifickou oblast, ktera si vyzaduje upravu marketingovych cinnosti

vzhledem K jejim specifickym charakteristikam.

Nejlépe to shrnuje definice ,,SluZzba je jakékoli ¢innost, vyhoda ¢i schopnost, kterou
muze jedna strana nabidnout strané druhé. Sluzba je svou podstatou nehmotna
anevytvaii zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby muze (ale nemusi) byt

spojeno s hmotnym produktem.* (Kotler, 2005)

,»Podle americké asociace jsou sluzby samostatné identifikovatelné, predevSim
nehmotné Cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany
S prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce zbozi miize, ale nemusi vyZadovat uziti
hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto

hmotného zbozi (Vastikova, 2008)

Sektor sluzeb je jednim z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi ekonomiky ve vyspélych
zemich. Tento rist 1ze vysvétlit pfedevsim demografickymi, socidlnimi, ekonomickymi

a legislativnimi zménami.
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2.2.2 Vlastnosti sluzeb

»Nehmotnost je nejvice charakteristickou vlastnosti sluzeb, od které se odviji vSechny
ostatni vlastnosti. Nehmotnost se projevuje predevSim v tom, ze sluzbu nelze vnimat
smysly (vyzkouset si ji, prohlédnout si ji, ochutnat ji, poslechnout, o¢ichat ¢i ohmatat).

Nehmotnost sluzeb je ptficinou, ze zakaznik

- jen velmi obtizné¢ muize hodnotit konkurujici si sluzby (nedokaze predem
rozhodnout, vc¢em je dand sluzba lepsi nez sluzba, kterou poskytuje

konkurence) a proto klade diiraz na reference a osobni zkuSenosti jinych lidi,

- obava se rizika spojeného s koupi sluzby (zadkaznik nedokaze predem
odhadnout kvalitu poskytované sluzby) a proto jako zaklad, podle kterého

hodnoti celkovou kvalitu sluzby, slouzi cena.* (Vastikova, 2008)

Neoddélitelnost sluzby je dalsi specifickou vlastnosti a naznacuje, Ze produkci

a spotiebu sluzby od sebe nelze odd¢lit (tzn. zakaznik se podili na poskytovani sluzby).

,Dal$i vlastnosti sluzby je heterogenita, ktera se projevuje v tom, Ze zptisob poskytnuti
jedné a té samé sluzby se mize u jednotlivych zakaznik liSit, coz znamena, ze podnik
nemuize urcitou sluzbu poskytovat se vzdy stejnym standardem kvality. Kvalita sluzby

totiz zavisi na mnoha okolnostech a nékteré z nich nemtize prodavajici ovlivnit.

Pomijivost je dalsi v fadé charakteristickych vlastnosti sluzby. Znamena to, ze sluzby

nelze skladovat, pfedvyrobit nebo uchovavat.

Posledni vlastnosti, kterd urCuje specificnost sluZzeb je nemoznost vlastnictvi —
to znamend, Ze kupujici si sluzbou nekupuje jeji vlastnictvi ale pouze pravo na
poskytnuti sluzby. Ztoho vyplyva, Zze sluzby nelze znovu prodavat nebo vracet.”
(Vastikova, 2008)

Pak jsou zde i nékteré dalsi specifické vlastnosti. Tteba to, Ze sluzbu nelze patentovat
(vyjma ochrany autorskych prav). Také neni moZzné sluzbu balit, pfitom obal je
U produktl velmi silnym marketingovym nastrojem. Daéle je limitem nemoZnost masové

produkce.
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Tabulka 1: Rozdil mezi vyrobkem a sluzbou

Rozdily mezi vyrobkem a sluzbou

Hmotnost

Skladovatelné

Moznost zmény vlastnika

Moznost predvedeni pre koupi

Vyroba a marketing neprobihaji soucasné
Vyrobni proces bez pritomnosti zakaznika
Chyby vznikaji v prub¢hu vyrobniho procesu
Vyrobek lze balit

Vyrobek lze patentovat

Vyrobek lze ptepravovat

Nehmotnost
Neskladovatelné

Nemoznost zmény vlastnika

Nemoznost vyzkouseni sluzby

Vyroba a marketing probihaji soucasné

Zakaznik soucasti produkéniho procesu

Chyby vznikaji pii piebirani
Sluzbu nelze balit
Sluzbu nelze patentovat

Sluzbu nelze prepravovat

sluzby

2.2.3 SluZby a jejich vymezeni

»Sluzby jsou vymezeny dle charakteru ¢innosti nasledovné:

Zdroj: Vastikova, 2008

- velkoobchod, maloobchod, opravy motorovych vozidel a spotiebniho zbozi

- hotely a restaurace
- doprava, skladovani a spoje

- penéznictvi a pojiStovnictvi

- Cinnost v oblasti nemovitosti, pronajimani nemovitosti, sluzby pro podniky,

Vyvoj a vyzkum

- vefejna sprava a obrana, povinné socidlni zabezpeceni

- skolstvi

- zdravotnictvi, veterinarni a socialni ¢innost

- ostatni vefejné, socialni a osobni sluzby“ (Vastikova, 2008)
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2.2.4. Rozdéleni sluZeb

Sektor sluzeb je velice rozsahly. Piedstavuje velké mnozstvi rliznych c¢innosti, od
zékladnich a jednoduchych procesti po velmi slozité operace, které se neobejdou bez
fizeni vypocetni technikou. V sektoru sluzeb operuje vice typt organizaci — od
jednotlivett a Zzivnostnikti pfes malé firmy Snizkym poctem zaméstnancii az po
obrovské globalni organizace typu hotelovych siti (hotely Hilton), cestovnich kancelati
(Fischer), mezinarodnich leteckych dopravct (Lufthansa) nebo pravnickych

a poradenskych spole¢nosti.

,V disledku rtiznorodosti je vhodné roztfidit sluzby podle jejich charakteristickych
vlastnosti do nékolika kategorii. Takovy pfistup umoznuje lepsi analyzu sluzeb
a pochopeni pouziti riznych marketingovych nastroji pro ptislusné kategorie sluzeb.*

(Janeckova, 2001)

Sektor sluzeb je soucasti takzvaného terciarniho sektoru v narodnim hospodafstvi.
Nejjednoduseji mizeme clenit jednotlivé sluzby dle jejich odvétvové piisluSnosti (viz
vymezeni sluzeb z kapitoly 2.2.3). Odvétvové ¢lenéni jednotlivych sluzeb nam mozna
muze velmi napovédét o provadénych cCinnostech, ale pro potieby marketingovych
pracovniku je az prili§ obecné a je potieba ho dale rozdé€lit z divodu, ze v jednotlivych
odvétvich nalézame rizné instituce a sluzby, které jsou ¢asto urceny pro tplnég jiné trhy,

a Z toho divodu jsou jim nabizeny kompletné odliSnymi zptisoby.

Vzhledem k obtiznosti zaclenit sluzby do né€kolika malo ,,pfihradek, bylo vytvofeno
mnoho zakladen pro klasifikaci sluzeb. Mezi nejcastéji pouzivané rozdéleni patii

piedevsim:
Trzni X netrZni sluzby

Toto rozdéleni na trzni a netrzni sluzby rozliSuje na ty, které Ize na trhu vymeénit za
penize a na ty sluzby, jenz v disledku urcitého ekonomického a socidlniho prostiedni
predstavuji urcité vyhody - a praveé tyto sluzby je nutné ve spolecnosti rozdélovat
pomoci netrznich mechanismt. Patii sem vefejné sluzby - to jsou sluzby, které
produkuje mistni sprava, popfipadé nékteré neziskové organizace. Za tyto vefejné
sluzby se casto neplati zadné poplatky, popiipadé uzivatelé plati ceny, které jsou

dotované statem nebo jinou organizaci, a tudiz je cena nizsi, tedy 1épe akceptovatelna
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pro vEétsi okruh spolecnosti. Pro vefejné sluzby je charakteristickd jejich nemoznost
vyloucit konkrétni osoby nebo skupiny osob z moznosti uzivat tyto sluzbu a jejich

spotieba se neda rozdélit.

V narodnim méftitku do kategorie nedélitelnych vetejnych sluzeb spada predevsim statni
sprava, obrana, bezpec¢nost, justi¢ni sluzby a podobné. Dal§im rysem je, Ze jejich kvalita
vétSinou klesa se zvySujicim se poctem spotiebitelli. Rozdé€leni sluzeb na trzni nebo
netrzni nemusi byt vzdy jednoduché a jednozna¢né dané. Je to zavislé na mnoha
faktorech, jako jsou socialni, ekonomické a technologické nebo tieba na politickém
prostiedi. V ur€itém odvétvi, pro piiklad tfeba ve zdravotnictvi, mohou vedle sebe
fungovat naprosto stejné typy sluzeb jak trznich, tak i netrznich sluzeb — soukromé
I vefejné nemocnice, soukroma i vefejna peCovatelska sluzba, anebo soukromé i vefejné

univerzity.
Sluzby pro spotiebitele x sluzby pro organizace

Spotiebitelské sluzby jsou charakteristické tim, ze se poskytuji jak jednotlivcim, tak
domacnostem, které poté vyuzivaji danou sluzbu pro svijj vlastni uzitek a ze spotieby
této sluzby jim neplyne zpravidla zadna dalsi (nebo zanedbatelna) ekonomicka vyhoda.
Naptiklad sluzba kadefnice je definovana jako sluzba pro spotiebitele, na rozdil od
sluzeb pro organizace, které jsou poskytovany podnikiim a dal$im institucim a slouzi
jim K vytvareni dal$ich ekonomickych uzitki a vyhod. Poskytne-li naptiklad banka Gvér
na zakoupeni urcitého vyrobniho stoje, pfinasi tento Gvér podniku vyhodu okamzité

moznosti vyuziti jeho disponibilniho kapitalu, ktery podnik ma.

Dalsim uzitkem je pak samotna vyroba Zadaného zboZi v realném Case, kdy bylo mozno
vyhovét spotiebitelské poptavce. Nekteré sluzby mohou byt poskytnuty jak
spotiebitelim, tak podnikiim a organizacim, naptiklad opravarenské sluzby, softwarové

programy, poradenstvi, dopravni ¢i telekomunikacni sluzby a mnoho dalSich.

Cilem marketingu je dokonale rozpoznat potfeby riznych skupin zdkaznikl. Letecké
sluzby jsou napiiklad nabizeny obéma skupindm. V ptipadé¢ jednotlivci je marketing
leteckych sluzeb orientovan pfedevsim na podporu prodeje pomoci raznych typu slev
a zjednoduseni sluzeb. Organizacim je naopak nabizeno pohodli a kvalita, slevy jsou

zamé&feny na Casté vyuZzivani sluzeb jedné letecké spolecnosti — loajalita zakaznikd.
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Mira zhmotnéni sluzby

Protoze konkurence stale sili, nelze si predstavit uc¢inny a funk¢éni marketing zbozi bez
ptidanych doprovodnych sluzeb. Tyto doprovodné sluzby mohou byt tim rozhodujicim
prvkem, ktery produkt odliSuje na trhu od konkuren¢niho zbozi a reprezentuje piidanou

vyhodu pro koncového zakaznika.

Na druhou stranu je ale mnoho sluzeb doprovazeno zbozim, které danou sluzbu pro
kupujiciho zhmotiuje. Pravé ztoho divodu je velkd vétSina produktd (tj. celkova

nabidka) riiznou kombinaci sluzeb a zbozi.

»Sluzby mtizeme rozdelit podle postaveni dané sluzby v celkové nabidce a to na 3 rizné

typy:

- sluzby, které jsou vzdy jediné nehmotné (komunikacni systémy, bezpecnost,
muzea, zabava, vzdé€lani, ... )

- sluzby, které poskytuji ptfidanou hodnotu k hmotnému produktu (tdrzba,
pojisténi vyrobku, reklama, ...)

- sluzby zptistupiiujici hmotny produkt (doprava, skladovani, prodejni

automaty, ptjcovny, hypotéky, ... ).“ (Vastikova, 2008)

Vyse uvedena klasifikace predstavuje zakladni vymezeni sluzeb. Organizace poskytujici
sluzby vS8ak zpravidla pottebuji pro optimalni planovani procesii znat jesté¢ odpovedi na

dalsi otazky charakterizujici sluzbu, naptiklad:

zpiisob distribuce sluzby: sluzba jde za zdkaznikem x zdkaznik pfijde za
sluzbou

- jaky je charakter poptavky po sluzbé (fluktuace poptavky, sezoénnost ...)

- jakeé jsou vztahy poskytovatele sluzby se zakaznikem (vysoky, stfedni, nizky
kontakt)

- do jaké miry Ize ptizptsobit sluzbu individudlnim pozadavkiim zékaznika.
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2.3Trh

Trh je soubor skute¢nych a potencionalnich kupujicich urcitého vyrobku. Tito kupujici
maji spole¢nou né&jakou pottebu ¢i prani, které je mozné uspokojit pomoci smény
a vztahii. Proto tedy velikost trhu zavisi na poctu osob, které projevuji svou potiebu,
maji prostfedky na to, aby se staly ucastniky smény, a jsou ochotny tyto prosttedky

nabidnout vyménou za to, po ¢em touzi.

,»1rh je souhrn vSech skute¢nych a potencionalnich kupujicich ur¢itého vyrobku nebo

sluzby.* (Kotler, 2007)

Pivodné pojem trh oznacoval misto, kde se kupujici a prodavajici setkavali za celem
smény zbozi. Ekonomové tento termin pouzivaji pro oznaceni skupiny prodavajicich
a kupujicich, ktefi obchoduji s uréitou skupinou produktti — potom mluvime tieba o trhu
bydleni nebo o trhu obili apod. Marketingovi specialisté vSak vnimaji prodavajici jako
tvarce odvétvi a kupujici jako tviirce trhu. Prodévajici vysilaji na trh produkty a sluzby

a ziskavaji penize a informace.
,K tomu, aby trh spravé fungoval, musi byt splnény 3 zakladni podminky:

- musi byt dokonale konkurenéni prostiedi — velké mmnozZstvi menSich,
navzajem si konkurujicich podnikd, kde jediny z nich nema vyznamnéjsi
podil na trhu a miiZze se svobodné rozhodnout o vyrobé& (ohledné¢ produkti
a sluzeb, jejich ceny, mnozstvi, ... )

- musi byt trh nasycen — nabidka by méla nepatrné pievySovat poptavku

-  musi byt otevienost trhu — subjekty by méli mit volny pfistup na trh.*

(Kozel, 2006)

2.3.1 Segmentace trhu

Pojem segmentace trhu vyjadfuje metodu marketingového fizeni, ktera se zabyva
analyzou trhu. Kazdy zdkaznik je jiny a miiZze mit napiiklad rizné zajmy, potieby,

pfijmy, piani, chovéani, zvyky atd. Ukolem segmentace je tedy rozdélit vsechny
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zakazniky na trhu do rlznych kategorii nebo skupin — tzv. trzni segmenty, aby byli
vSichni zékaznici 1épe obslouzeni. Tyto trzni segmenty se urcuji podle urcitého
hlediska, které je pro danou skupinu charakteristické. Podnik by si mél poté zvolit
pouze ty segmenty trhu, které je dlouhodobé schopny efektivné obsluhovat a dosahovat

pfi tom zisku.
Segmentace trhu zahrnuje nésledujici kroky:

- pruzkum trhu — vytvari se segmentacni kritéria ,

- profilovani segmentl — zdkaznici jsou rozdéleni podle segmentacnich kritérii
do relativné homogennich skupin. Ur¢i se velikost segmentil a jejich profild,

- vybér cilového segmentu — podnik si zvoli ten segment nebo segmenty trhu,

na kterych pro ni ma smysl operovat.

Existuje celd fada segmentacnich kritérii a rGzni autofi tato kritéria vymezuji odliSné.

Yewr oo

Nejcastéjsi jsou:

- geograficka — rozdéleni podle prostorového rozmisténi (kontinenty, zemg,
regiony, mésta, ... )

- demografickd — zdkaznici se dé€li podle veéku, pohlavi, etniky, nabozenstvi,
rodinného stavu apod.

- socioekonomickd - vzdé€lani, ptijem, postaveni, povolani ...

- psychologickd — zajmy, postoje, nazory, hodnoty

- nakupni chovani — frekvence a rozsah nakupi, loajalita prodejci

- amnoho dalsich

Poté co si podnik vybere jednotlivy segment nebo segmenty trhu, musi zvolit vhodnou
cenu, kterou budou zadkaznici v daném segmentu schopni a ochotni akceptovat. Dale
cestu, jak se vyrobek ke spotiebiteli dostane pomoci vhodnych distribu¢nich cest
a zpusob, kterym se knému dostanou i informace, tj. pomoci jakych reklamnich
prostfedkii zakaznika oslovi. K tomu marketingovému oddéleni slouzi marketingovy

mix.
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2.4 Marketingovy mix

»~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva
k Gpravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma muze
udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby se déli do ¢ty skupin
proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price),

komunikacni politika (promotion) a distribuéni politika (place).” (Kotler, 2007)

Jak velmi dobfe pan Kotler vystihl, marketingovy mix zahrnuje vSechny moznosti, jak
muze spolecnost ovlivnit poptavku po urcitém produktu. Jako prvni toto slovni spojeni
zacal pouzivat Neil H. Borden jiz v roce 1949, ten vSak pracoval se Ctrnacti riznymi
marketingovymi nastroji. Piesné 4P tak, jak je zname dnes, predstavil Jerry McCarthy
ve své knize ,Marketing” zroku 1960, avSak pravé Philip Kotler tento vyraz
zpopularizoval. Pii popisu marketingového mixu ale vzdy zdirazioval, Ze mu musi
vzdy predchazet strategické rozhodnuti tykajici se segmentace a zacileni na urCitou

skupinu trhu.

Utinny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. Je to

soubor osvédcenych nastrojii k realizaci firemni strategie.

Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, Ze k tomu, aby byl marketingovy mix
spravn€ pouZzivan, se na n¢j pracovnici marketingového oddéleni nesmi divat pouze
z pohledu prodavajiciho, ale také z hlediska kupujiciho. Marketingovy mix pak bude
vypadat takto:

Tabulka 1: Marketingovy mix z pohledu kupujiciho a prodéavajiciho

Pohled prodavajiciho Pohled kupujiciho

Produkt (Product) Zakaznicka hodnota (Customer Value)
Cena (Price) Vydaj (Cost to the Customer)

Misto (Place) Pohodli (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: Zamazalova, 2009
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Diky tomu zjistime, Ze zakaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli
a komunikaci, nikoli propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. Chytii marketéii by tak méli

vice myslet z pohledu zékaznika a az poté z pohledu prodejce.

,»Nov¢jsi vyzkumy v organizacich poskytujicich sluzby ukézaly, ze tato 4P pro U¢inné
vytvareni marketingovych plani nestaci. Pfi¢inou jsou predevSim vlastnosti sluzeb.
Proto bylo nutno k tradi¢nimu marketingovému mixu pfipojit dalsi 3P. Materialni
prostiedi (physical evidence) pomaha zhmotnéni sluzby, lidé (people) jsou dilezitym
prvkem styku se zdkaznikem (jsou zde mySleni zaméstnanci prodejce) a Procesy

(processes) je interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem.* (Janeckova, 2001)

Postupem ¢asu odbornici na celém svété mySlenku marketingového mixu rozvijeli, a tak
se objevuji dal$i modely marketingovych mixd. V principu ale pojednavaji o téze véci,
jen vzdy z ponékud odlisného pohledu nebo s vétsim upfesnénim, mizeme se tak setkat
I S koncepcemi marketingovych mixd, které maji 12 casti, pod nimiz se skryva 14
kli¢ovych firemnich procesi. V tomto konceptu se tak objevuji nové nékteré prvky,
0 nichz se v minulosti ¢asto nemluvilo anebo nebyly pro napliovani strategickych cilt

a potreb zakaznikt kli¢ové.

2.4.1 Produkt

Produktem rozumime vSe, €O urcitd organizace nabizi svym spotiebiteliim k uspokojeni
jejich hmotnych ale i nehmotnych potieb. Nemusi se tedy jednat o produkt pouze ve
smyslu hmotného vyrobku, ale samoziejmé& je to oznaceni i pro sluzbu. U nabizenych
produkt hodnoti zédkaznici pfedev§im vyhodu, kterou jim dany produkt poskytuje. Je
nutné rozliSovat mezi vyhodami a vlastnostmi. Hlavni soucasti marketingového sdéleni
by pak mély byt vyhody dané¢ho produktu, které jej odliSuji od konkurence. Pravé tyto

vyhody zékaznika motivuji ke koupi.

U cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces, ktery je vétSinou bez pomoci

hmotnych vysledkil. Kli¢ovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.
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2.4.2 Cena

Stanoveni cen produktii je velmi dulezity proces, ve kterém je potieba vzit do ivahy
mnoho faktorti ptisobicich na trhu — ceny konkurence, piredpokladany pocet zakaznik,
jejich nakupni chovani, typ podnikani, velikost firmy, vyjednavaci sila vzhledem
k dodavatelim a mnoho dalSich. Nevhodné zvolena cena dokaze i tu nejlepsi sluzbu
¢i produkt ucinit netispé$nou, naopak dobfe zvolena cena mize vyzdvihnout prodeje

i toho, co by se na trhu tfeba normalné ani neujalo.

Cena je zdrojem zisku firmy, pfimo ovliviiuje vysi trzeb, a to zejména pii uvazeni
elasticity poptavky (tj. vlivu ceny na vysi poptdvaného mnozstvi produktu). Cena totiz
ovliviiuje vysi prodeji (kromé ptipadi, kdy je elasticita 0), tim i rozpousténi fixnich
nakladti mezi prodané mnozstvi vyrobkl ¢i sluzeb a tim samoziejmé také zisk firmy.
Z pohledu zékaznika je pak cena vyjadienim hodnoty, kterou mu dany vyrobek ptinasi.
Ona hodnota pfitom miize byt individudlné zna¢né odliSna. Typicky nekutfak krabicku
cigaret nekoupi, ani kdyz bude za korunu, a naopak silny kuték, ktery od rana nemél

cigaretu, je ochotny dat za krabicku cigaret i tieba 500 K¢, protoze je na nich zavisly.

Vyse ceny také ptimo ovliviiuje zbylé slozky marketingového mixu. Za produkty, které
jsou kvalitni a vice toho nabizeji je zdkaznik ochoten platit vic (napf. chytry telefon x
normalni telefon), stejné tak za produkty, které maji vybornou komunikaci a tvari se
jako luxusni zboZi (napf. trika F&F x trika Lacoste) anebo za produkty prodavané na

dobrém misté (napft. butiky na PatiZské ulici v Praze nebo tfeba horské chaty).

2.4.3 Prodejni misto

Rozhodovéani o prodejnim misté ma souvislost s maximalnim usnadnénim pfistupu
nasSich potencionélnich zdkaznikl k dané sluzb€. Souvisi s mistni lokalizaci - umisténim

sluzby. Volba je mezi pfimym a nepiimym modelem prodeje.

Zatimco v piimém modelu doddva vyrobce produkty piimo koncovému zdkaznikovi
(spottebiteli), v nepiimém modelu je nabizi prostfednictvim tfetich stran (prodejci,

dealefi, ...).
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V sirSim kontextu muze vyrobce zahrnout dalSi aspekty tykajici se celého pribéhu
prodejniho procesu: definovat, jak bude oslovovat nové zakazniky a prezentovat jim
nabidku, jakymi prostiedky je presvédcit ke koupi, jak bude uzavirat obchody a jak
bude zékaznikiim poskytovat poprodejni podporu. Pro vhodné zvolené prodejni misto je
potieba vzit vuvahu a rozhodovat se zejména s piihlédnutim k nésledujicim

skuteCnostem:

- kdo jsou zakaznici a odkud jsou

- jaké je jejich nakupni chovani, zda vyzaduji pii prodeji osobni kontakt

- jaky produkt nebo sluzba je nabizena, zda vyzaduje pii prodeji osobni
kontakt

- jaka je typicka velikost objednavek zakazniki a jak je efektivné zpracovat.

2.4.4 Propagace

Marketingova propagace obecné¢ je cilené osloveni kupujiciho, ke kterému je smérované
urcité sdéleni. Propagace jako takova se zaméfuje na urcitou cilovou skupinu zakazniki.
Jejim principem je seznamovat zékaznika (i potencionédlniho) s vyhodami nabizené¢ho
produktu a primét zakaznika ke koupi. Propagace je informace o produktu, znacce,
firmé a jejich aktivitach, které se dnes Siti a pfedavaji v mnoha rovinach, nejriznéjSimi
cestami a v celé fadé¢ médii. Souhrnnym cilem fizeni marketingové komunikace je to,
aby podoba té€chto informaci nebyla ponechana nahodnég, naopak, aby byla spole¢nosti
pokud mozZno (pomoci etickych a relevantnich prostfedkll) vytvafena a ovliviiovana

ve prospéch firmy.

Zejména nova komunikacni média (internet, mobilni komunikace, SMS, MMS,
Facebook, ...) ¢i nové moznosti audiovizudlni techniky pfinaseji zcela nové moznosti
komunikace prostfednictvim novych komunikacnich kanald a néstroji. Rozhodné vSak
neni mozno pominout souhrnny trend posilovani interaktivity a zdbavnosti vzéjemné
komunikace a stdle rostouci vliv pfijemce zpravy a charakter a obsah sdéleni.

Marketingova propagace tak uz davno neni pouze jednosmeérnym piresunem dat.

Hlavnim cilem nemusi byt vZdy jen pouze osloveni novych zakazniki. Spole¢nost musi

napiiklad komunikovat i s vérnymi zékazniky (specidlni propagaéni akce) aby byla
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posilena jejich zakaznickd loajalita. Pokud maji marketingové aktivity vést ke
stanovenému cili, je potfeba se obecné vénovat tfem zakladnim oblastem této

problematiky:

- kognitivni — zde je feSena znamost produktu, informovanost zakaznika,
komunikace racionalnich dat,

- emotivni — ,afektivni zde hraji stéZejni roli pocity a emoce, vnimani
znacky, produktu, firmy,

- konativni — aspekty spojené srealizaci vlastni koupé po dosazeni

piipravenosti ke koupi.
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3. Cile a metody

Cilem mé bakalaiské prace je navrhnout zmény v prodejnich a poprodejnich sluzbach

u konkrétniho prodejce v zavislosti vnimani sluzeb zakazniky.

Jako prvni krok ke splnéni tohoto cile, jsem si samoziejmé¢ nastudoval odbornou
literaturu na toto téma a z ni sestavil teoretickou ¢ast své prace. Po ziskdni alespon
zakladnich odbornych znalosti K vypracovani tohoto tématu nasledoval krok druhy —
vybrani automobilového prodejce. Mou volbou byla spoleénost Porsche Ceské
Budgjovice se sidlem a provozovnou na Okruzni ulici v Ceskych Bud&jovicich. Tuto
spoleCnost jsem si zvolil, protoze je nejvétsim prodejcem osobnich 1 uzitkovych
automobilt v jiznich Cechach. Byl jsem proto velmi rad, ze vedeni Porsche CB s mym

vyzkumem souhlasilo.

Pro dals$i postup jsem si podrobné zjistil, jaké sluzby tento prodejce nabizi — od sluzeb,
které dnes pti ndkupu automobilu vnimame jako samoziejmost, tieba piredvadéci jizdu,
az po sluzby, které mohou nabidnout jen ti nejvétsi prodejci na trhu, jako je vlastni
kavarna v prostorach autosalonu, volné wi-fi internetové pfipojeni a podobné.
Nasledovalo roztfidéni téchto sluzeb pro sestaveni dotazniku, a tim se dostdvam

k metodé samotného vyzkumu.

Jako metodu vyzkumu jsem si zvolil strukturovany rozhovor s kazdym jednotlivym
zakaznikem podle pfipraveného dotazniku. Prizkum probihal od 3. biezna do 4. dubna
roku 2014. Pro dotazovani jsem stiidal jednotlivé dny v tydnu, vcetné vikendu
i jednotlivé denni doby (rano, odpoledne, vecer), abych mohl oslovit co nejvice skupin
zakaznikl a docilil tak co nejvétsi presnosti vyzkumu. Jak jsem se totiz u prodejce
dozvédél, v riznych Casech a dnech chodi do autosalonil rizné skupiny jejich klientt.
Naptiklad jen malo potencionalnich zakazniki si jde vybirat sviij prvni viiz v pondé€li po
osmé hodiné ranni (zacatek oteviraci doby). V tento Cas prodejnu navstévuji spise
zakaznici, ktefi maji pfedem domluveny servis vozu. Naopak tieba v sobotu odpoledne
je vautosalonu vice lidi, ktefi si automobil vybiraji, nez téch, ktefi jiz automobil

u Porsche koupeny maji a chtéji ho dat do opravy nebo shanéji nahradni dil.

Pivodné jsem chtél vyzkum pro tuto bakaldiskou praci provadét v ramci vSech

autosalond prodejce (Skoda, Audi, Volkswagen). Po konzultaci s vedenim spole&nosti
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jsem viak zvolil zaméfit se pouze na zakazniky jednoho oddéleni - autosalonu Skoda.
Vysledky vyzkumu by tedy mély byt konkrétnéjsi a mély by 1épe ukézat situaci, ktera je
u prodejct znacky Skoda. Pfipadné problémy &i nespokojenost se sluzbami lze poté 1épe

a rychleji tesit.

Rozhovor jsem vedl a dotaznik vyplnil s celkem 87 zakazniky. Zajimavé je, Ze ani jeden
z oslovenych m¢ neodmitl a vétSina byla velmi ochotnd spolupracovat. Vsichni
zékaznici, kterych jsem se dotazoval, jiz vlastni viiz Skoda vlastni, a zaroven vyuZivaji
sluzeb servisu vozidla u tohoto prodejce. To, ze jsem neziskal nazory potencionalnich
budoucich majitela — lidi, ktefi si viiz teprve vybiraji, bylo dano tim, ze jsem se mohl
dotazovat pouze zékazniki, kteti se zdrzovali vtzv. ,odpocinkovych zdénach*
autosalonu — jako jsou ruzné stolky rozmisténé po celé prodejni plose a predevsim

kavarna. Zde se zdrzuji nejcastéji zakaznici, ktefi maji automobil v servisu.
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4. Analyza a syntéza poznatku z vlastniho zkoumani

4.1 Predstaveni prodejce

Spoleénost Porsche Ceské Budgjovice zahajila svou &innost v listopadu roku 1996
v ulici Karoliny Svétlé. Poté se 2x prestéhovala v ramci Ceskych Bud&jovic, aZ nakonec
v roce 2000 zakotvila na nyn¢j$i adrese — na kiizovatce ulic Okruzni a Prazska tfida.
V roce 2008 se na Okruzni ulici pfest€éhovaly i zbytky staré provozovny z ulice Hlinska
a od tohoto roku prodejce kompletné funguje na soucasné adrese. Tato poloha je velmi
vyhodnd, protoze je na pravdépodobné nejfrekventovanéjsim piijezdu do Ceskych
Budg&jovic — z Prahy a Tabora a zaroveil z Tfeboné a (&aste¢ném) okruhu Ceskych
Bud¢jovic (ulice Okruzni). Zaroven kolem prodejce vede Ctyfproudova silnice, ktera

zajisStuje komfortni ptijezd a odjezd zédkazniku.

Porsche CB je stoprocentni dcefinou spole¢nosti Porsche Inter Auto CZ, coz je Seska

pobocka celoevropského holdingu ,,Porsche Holding“. Ten je jednim z nejuspesnéjsich

prodejcii vozl v Evropé a dava praci vice nez péti a pul tisicim zaméstnancd.

V souasné dobé Porsche Ceské Budg&jovice zastupuje znalky Skoda, Audi,
Volkswagen s podskupinou Volkswagen uzitkové vozy, kdy kazda z téchto znacek ma
jak vlastni servisni zadzemi (vCetné napiiklad nejmodernéji vybavené klempirny
¢i lakovny), tak i showroom (prodejnu). V nabidce ma kromé novych vozl i nékteré
ojet¢ vozy riznych znacek, které nabizi pod zaStitou ,auto-plus®. V arealu navic
dokonce funguje &erpaci stanice spole¢nosti CSAD Jihotrans, takZe navstévnici zde

mohou 1 doplnit pohonné hmoty do svého vozu.

Filosofii spole¢nosti je nabidnout zdkaznikiim maximalni pohodli nejen pii vybéru
nového vozu, ale 1 pfi nasledné péci o néj. Svym fleetovym (firemnim) 1 soukromym
zékazniktim je schopny nabidnout 24 hodinovou zaruku mobility i1 dal$i vyhody. Aby
prodejce tohoto cile dosahl, nabizi i mnoho nadstandardnich sluzeb. Vétsinu jsem uvedl
I v mém dotazniku a mezi ty dalsi patfi tieba i vlastni odtahova sluzba, kavarna s napoji
i obCerstvenim, free wi-fi (internetové) pripojeni, non-stop servis mobil nebo tieba

vyzvednuti vozu do opravy v sidle zékaznika.
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Nejbliz§im konkurentem je autosalon znacky Ford, ktery patii spole¢nosti ACR Auto
a sidli na proté&jsi stran¢ silnice vedouci z Prahy. Tento prodejce je vSak z hlediska poc¢tu
prodanych vozi méné vyznamny. Nejvétsim konkurentem v ramci Ceskych Budgjovic
je spolec¢nost CB Auto, ktera sidli mezi sidlistém Vltava a sidlistém Ma4j a jeji hlavni
prodeje se zaméfuji na stejné znacky automobilt — Skoda, Volkswagen a uzitkové vozy

Volkswagen. K tomu nabizi i vozy znacek Mazda, Seat a nov¢ také znacku Kia.
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4.2. Vysledky dotaznikového Setieni

Jak jsem jiz uvedl, dotaznik (obrazek ¢. 1) byl vyplnén s celkem 87 respondenty.
Priizkum probihal pouze se zakazniky autosalonu Skoda, takze vichni dotazovani jiz

alespoil jeden vliz této znacky vlastnili.

4.2.1 Vyhodnoceni identifikacnich otazek

Identifika¢ni otazky tvofily druhou polovinu dotazniku a byly celkem C¢tyti. Byly
zaméfeny na vzdilenost prodejce Porsche CB od mista bydlisté zakaznika, jeho

ptiblizny vek, nejvyssi dokoncené vzdélani a soucasné socialni postaveni.
Bydlisté

Obrazek 1: Vzdalenost bydlisté od prodejce (n=87)

Vzdalenost bydlisté od prodejce

3% 0% ~1%

m C. Budéjovice
m5km

m 10 km

H 15 km

m 20 km

M vice

Zdroj: vlastni vyzkum

Podle piedpokladii mélo mit nejvice zakaznikil bydlisté ptimo v Ceskych Budg&jovicich,
a to se také potvrdilo. Konkrétné to bylo 50d otdzanych, coz tvoii cca. 57% vsSech

ucastnikl vyzkumu. Dal$ich 13 1idi, coz je 15%, bydlelo v nejbliz§im okoli, to znamena
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do 5 km od C. Bud&jovic. Jsou tim mysleny neblizsi obce, které se jiz ¢asto uvadsji jako
okrajové &asti Ceskych Budgjovic — napiiklad Rudolfov, Vé&elna, Hrd&ovice nebo
Ledenice. V okruhu 10 Kilometri mé&lo bydlist¢ 20 respondenti (23%). Do tohoto
okruhu spada tfeba Hluboka nad VItavou nebo Trhové Sviny. V okruhu $irSim o dalSich
5 km bydleli uz jen 2 dotazovani (2,5%). Zbyli 2 zakaznici (2,5%) jiz byli z velké
vzdalenosti prekracujici 20 kilometrd, jeden z nich byl dokonce ze severnich Cech

a postihla ho nahlé porucha pii cesté do Italie.

Piekvapivy je znaény podil dotazanych, kteii bydleli pfiblizné 10 km od Ceskych
Budgjovic. Po bliz§im zkoumani mize byt vysvétleni to, ze prodejce, jako jednu ze
svych sluzeb, nabizi odvoz svych zdkaznikd v rdmci mésta zdarma. Zéakaznici zijici
v Bud¢jovicich tuto sluzbu radi vyuzivaji. Naproti tomu zakaznici z vétsi dalky si radéji
na své auto chvili pockaji, aby poté opét nemuseli absolvovat zbytecné zdlouhavou

cestu zpét pro svlj automobil.

Vék

Obrazek 2: VEk respondentti (n=87)

Vék respondent
4% _ 1% _2%
m18-24
m25-34
m35-44

m45-54
m55-64

M vice

Zdroj: vlastni vyzkum

Druha identifika¢ni otazka sméfovala na veék zakaznika. Jak je z dotazniku patrné, na

vybér bylo 6 moznosti v ptiblizn¢ desetiletych intervalech. Nejvétsi skupinu tvorili lidé
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ve véku 35 do 44 let. Bylo jich celkem 32 (37%). Podobné pocty poté mély vékové
skupiny 45 az 54 let s27 (31%) a 25 az 34 let s 22 dotazovanymi (25%). Dale se
zGcCastnili 2 lidé (2,5%) do 24 let v€ku, 3 zakaznici (3,5%) Vv rozmezi 55 az 64 let

a jediny respondent byl starsi 65 let.

Tato data byla porovnana s vékovym rozlozenim obyvatel jiznich Cech z roku 2008
(obrazek ¢. 9) a potvrzuji, ze nejvice zastoupend vékova skupina v mém vyzkumu je
zéaroven nejpocetnéjsi v kraji. Zbylé rozlozeni jiz tolik nekoresponduje s pocty obyvatel
kraje z riznych divodu, naptiklad Ze mladi lidé do 18 let si automobil nemohou koupit

nebo lidé, pobirajici starobni diichod si nové auto také pfili§ Casto nekupuyji.

Za zminku také stoji, ze vSichni dotazovani byli muzi a to z divodu, Ze zékaznic, které
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nem¢l moznost se nékteré zeptat, jak je se sluzbami prodejce spokojena.

Vzdélani

Obrazek 3: Nejvyssi dosazené vzdélani (n=87)

V4 V

Nejvyssi dosazené vzdélani
1%

R

32%

| Zakladni skola
M Stfedni odborné ucilisté
Stredni Skola

m Vysoka Skola (Bc.)

M Vysoka skola (Ing., ...)

Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi otazka méla za ukol zjistit nejvy$si dosazené vzdélani dotazovanych. Zde

nasbirana data absolutné nekoresponduji s primérem v Ceské republice (obrazek ¢&. 10).
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Nejvice dotazovanych mélo vystudovanou stfedni Skolu s maturitou nebo stiedni
odborné ucilisté. V obou téchto pfipadech tuto moznost zvolilo 28 zakaznikd (32%).
Pomérné velmi vysoky podil zde byl i vysokoskolsky vzdélanych zakaznikt, celkem 30,
z toho 21 lidi studium zakoncilo bakalarskym titulem (24%) a 9 dosahli vyssiho titulu

(10%). Pouze jediny dotazovany ukonc¢il své studium po zakladni skole.

Postaveni

Obrazek 4: Socialni postaveni (n=87)

Socialni postaveni
1% 2%
‘\\‘ B Zaméstnany
B Nezaméstnany
Podnikatel
‘ E Diichodce
M Jiné
66%

Zdroj: vlastni vyzkum

Posledni identifika¢ni otdzka sméfovala na ekonomicko-socialni postaveni respondenta
ve spolecnosti. Z vysledkll vyzkumu vyplivd, Ze se nezacastnil Zadny student, pouze
jeden duchodce (1,5%), 4 nezaméstnani lidé (5%) a 2 lidé (3%) se nechtéli zatadit do
nabizenych skupin a zvolili moznost jiné. Jako ,,zamé&stnany* se prezentovalo 23 (26%)
dotazanych, ale nejvice byla zastoupena skupina ,,podnikatel” s poc¢tem 57 (66%) lidi.
Takto vysoké Cislo bylo piekvapivé. 7 dotazovanych chtélo dokonce zvolit zaroven
moznost podnikatel a zamé&stnany. Bohuzel to kvili vyhodnocovani nebylo mozné

a vSichni nakonec zvolili moznost - podnikatel.

V otdzce, jestli majitel automobil pofidil jako fyzickd osoba nebo podnikatel

odpovédé€lo pouze 17 (20%) zacastnénych, ze viz kupovali jako soukroma osoba. 49
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(56%) respondentd uvedlo, ze automobil byl koupen pro firemni ucely a 21dotazanych
zde koupilo automobil jak pro firemni ucely, tak i jako své soukromé vozidlo. Takovy
podet vyjadiuje vysokou loajalitu a spokojenost zakaznikd s prodejcem Porsche Ceské

Bud¢jovice.

4.2.2 vyhodnoceni otazek spokojenosti — prodejni sluZby

Obrazek 5: Spokojenost s prodejnimi sluzbami (n=87)

Oteviraci doba
Parkovani
I
Vybér vozl
I
Predvadéci jizdy i
| 2
Internetové stranky m3
I m4
Poradenstvi ms
| nehodnotilo
Formy plateb
I
Formy financovani
I
Celkova spokojenost
! !
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazky, které zjistovaly spokojenost se sluzbami prodejce a jejich duleZitost pro
zakaznika, byly rozdélené do tii riznych skupin. Prvni a zaroven nejpocetnéjsi skupina
otazek byla vénovana prodejnim sluzbam. Jsou to sluzby, kterymi se prodejce snazi
nalakat zakaznika do prodejny, poté mu predvést vyrobek a v nejlepsim piipadé ovlivnit

rozhodnuti tak, aby si vyrobek koupil a tfeba ptikoupil i néco navic.
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Jsou to sluzby, kterymi vytvari prodejce prvni dojem, a proto se t€émto sluzbdm obecné
vénuje velmi velka pozornost. Porsche CB na tom samoziejmé neni jinak a proto nabizi
velmi Sirokou Skalu prodejnich sluzeb. V mém prazkumu jsem se snazil zahrnout
vSechny, a to: oteviraci dobu, parkovani, vybér vozi, piedvadéci jizdy, internetové
stranky, poradenstvi, formy plateb, formy financovani a na zavér m¢ zajimala celkova
spokojenost s prodejnimi sluzbami obecné. Nyni se zaméfim na jednotlivé polozky

dotazniku a jejich vysledky:
Oteviraci doba

Oteviraci doba autosalonu je od 7 do 18 hodin kazdy pracovni den, v sobotu pak od
8 do 12 hodin a v ned¢li je zavieno. Jako vyhovujici tuto dobu oznacilo znamkou 2
celkem 47 dotazanych, zndmku 1 pouze 7 lidi. Vyhrady k oteviraci dobé mélo
29 respondentt, ktefi ohodnotili tuto polozku znamkou 3 a nespokojeni byli 4 zakaznici
a dali znamku 4. Nejvice jim vadilo zavieni prodejny v ned€li a ocenili by v tento den
i zkracenou oteviraci dobu jako v sobotu, tedy pouze do 12 hodin. Celkova pramérna
znamka je tedy 2,34 a je to zaroven nejhorsi zndmka ze vSech prodejnich sluzeb, i kdyz
jen o par setin. Pro vétSinu dotazanych je oteviraci doba stiedné dilezitou sluzbou pfi
koupi a pozdgjsim servisu automobilu. Pfi nasledné analyze nejvétsiho konkurenta —

spolecnosti CB Auto jsem zjistil, Ze oba prodejci nabizeji naprosto shodnou oteviraci

dobu.

Parkovani

V celém arealu Porsche je opravdu velké mnozZstvi parkovacich mist pro zékazniky.
V t&sné blizkosti autosalonu Skoda jsem napoéital nejméné 45 parkovacich stani
a k tomu dalSich 8 vyhrazenych pro zdravotné a télesné postizené. Podle téchto Cisel
vypada parkovaci kapacita jako vice nez dostate¢na a provedeny prizkum to potvrzuje,
protoze nejlepsi znamku 1 této otazce dalo 67 dotazanych a znamku 2 dalo 20
respondentll. Vyslednd primérmd znamka tedy ¢ini 1,23 a je to nejlépe hodnocena
prodejni sluzba prodejce, ale také je pro zakazniky mén¢ dilezita. Znamku dulezitosti

dotazovani nej¢astéji udélovali 2 a nékdy 1 3 (nejmensi dilezitost).
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Vybér vozi

Vybér vozii hodnoti vétSina zdkaznik kladné a to zndmkou 2 — 51 zakaznikt. 34
kupujicich bylo maximalné spokojeno s hodnocenim 1 a pouze 2 zakaznici oznacili
polozku znamkou 3. Kdyz jsem se ptal na divody, uvedli, ze v dobé nakupu
nedisponoval prodejce automobilem, ktery by mél urcité volitelné prvky vybavy, o které
se zrovna kupujici zajimali. Jednalo se vSak o velmi neobvyklé piiplatkové polozky
(stfesni okno se soldrnim panelem a navigacni systém s funkci TV tuneru pro piijem
televizniho vysilani). Celkova primérna znamka tedy Cini 1,63, coz je velmi dobré
i vzhledem Kk tomu, Ze naprostad vétSina dotazovanych uvedla tuto sluzbu jako velmi

dilezitou pii rozhodovani o koupi vozu.

Piedvadéci jizda

S predvadéci jizdou pted samotnym nakupem vybraného vozu bylo velmi spokojeno 34
zakazniki (znamka 1) a spokojeno (zndmka 2) 46 dotazovanych. Zbylych 7 lidi tuto
polozku nehodnotilo a uvedli, ze vybrany viiz jiz znaji (od sousedd, pratel ¢i firmy)
a této sluzby nechtéli vyuzit. Zakaznici, ktefi tuto sluzbu vyuzili, si ji vétSinou velmi
chvalili, a to jak délku samotné jizdy, tak 1 moZnost vyzkouSet si viiz bez ucasti
prodejce. Celkova primérna znamka ¢ini 1,58. U této jediné otazky se mi také vSichni
dotazovani vzacné shodli, kdyZz uvedli, Ze je pro né tato sluzba pii koupi auta velmi

dilezita.

Internetové stranky

Internetové stranky pouziva pouze 52 dotazanych, zbylych 35 (40% zakaznikt) uvedlo,
ze internetové stanky prodejce nepouziva a neohodnotilo je. Z hodnoticich zakaznikt
jich 36 znamkovalo za 2 a 16 udélilo znamku 3. Neéktefi z nich uvedli, Ze stranky sice
navstivili, ale pro jejich neptfehlednost je nepouziva, a proto udélili horSi hodnoceni.
Vyslednd primérnd znamka tak ¢ini 2,31. Hor$i hodnoceni ale neni tak vyznamné,
protoze vétSina navstévniki internetové stranky nepovazuje za dilezité (znamka 3)

a davaji prednost osobni navstéve autosalonu nebo telefonickym dotaziim a raddm.
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Poradenstvi

Znalosti prodejci o specifikacich vozu i1 akénich nabidkach, schopnost poradit a vybrat
optimalni volbu ,,Sitou na miru“ konkrétnimu zakaznikovi a jeho touhdm a potfebam
ohodnotilo vyborné celkem 22 dotazanych, 62 hodnotilo velmi dobie a znamku 3 udélili
3 lidé. Celkova prumérna znamka tedy ¢ini 1,78 a pro zakazniky je tato sluzba pfi

vybéru stiedné dilezita.

Formy plateb

Otazku, kde jsem se zdkaznikll ptal na spokojenost s riznymi formami plateb, mi
nezodpovédelo 35 zakaznikl, ktefi se presunuli k otdzce dalsi — formy financovani.
Z téch co otazku zodpovédéli, jich 7 bylo uplné spokojeno (znamka 1) a zbylych 45
bylo velmi spokojeno (znamka 2). Vysledna pramérna znamka tedy cini 1,87

a dilezitost pro zédkazniky je prumérna.

Formy financovani

Pti otdzce na formu financovani jsem se dozvéd¢l, ze celych 64 % zakaznikl pii koupi
vozu vyuzilo nabizeného financovani od spole¢nosti SkoFIN, ktera je na trhu jedni¢kou
Vv oblasti financovani vozidel. 25 zakaznikli bylo s nabidkou velmi spokojeno a 62 dalo
hodnoceni za 2. Celkova primérna zndmka ¢ini 1,71 a dualezitost této sluzby je pro

zakazniky primérna.

Celkova spokojenost s prodejnimi sluzbami

I kdyZz nékterym zdkaznikim né&jaka z vySe uvedenych sluzeb plné nevyhovovala,
nakonec ani jeden z nich nedal celkové hodnoceni 3 nebo horsi. 75 dotazanych oznacilo
spokojenost s prodejnimi sluzbami jako velmi dobrou a 12 jich celkovou spokojenost
hodnotilo dokonce vyborné. Celkové pruimérné skore tedy Cini velmi dobrych 1,82
bodu. Takovy vysledek ukazuje velkou spokojenost s témito sluzbami a podobny pocit

jsem mél 1 pii jednotlivych rozhovorech.
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KdyZ uz se zdkaznikim néco nelibilo, tak to byly pouze jednotlivé ptipady, které ale
celkovou spokojenost s prodejnimi sluzbami vyrazn¢ nezhorsily, o ¢emz vypovida
nejhor$i znamka 2 v celkovém hodnoceni. Navic, kdyz vypocitam vazeny pramér
u jednotlivych sluzeb, vychazi jesté o jednu setinu lepsi — 1,81. Celkove bych hodnotil
prodejni sluzby prodejce Porsche Ceské Budgjovice za velmi dobie zvladnuté, jediné
vyraznéjs$i vyhrady se objevily u oteviraci doby a internetovych stranek, né€kolik mélo
jedincti by si také ptalo lepSi vybér vozl (a kombinace jejich motort, pfevodovek

a vybav), ptipadné zlepsit poradenstvi u n¢kterych prodejci.

4.2.3 Vyhodnoceni otazek spokojenosti — poprodejni sluzby

Obrazek 6: Spokojenost s poprodejnimi sluzbami (n=87)

Néhradni automobil

Odvoz zdkaznika

ml

On-line podpora 2

m3
Nadstandardni zaruky m4
m5

nehodnotilo
Zprostiedkovani STK

Celkova spokojenost

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Poprodejni sluzby pfichdzeji na fadu az po samotném prodeji automobilu

zakaznikovi. Pro nékteré pragmaticky smyslejici zadkazniky jsou tyto sluzby mnohdy
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budou muset s prodejcem o servisu a drzbé svého vozidla jednat Castéji a delsi dobu,
nez pred jeho koupi. Prodejce si je toho samozicjmé védom, a proto ani poprodejni
sluzby nepodceiiuje. Snazi se nabizet je v co mozna nejvyssi kvalité, aby piedstihl

konkurenci a ziskal zdkaznika.

Sluzby, které Porsche Ceské Bud&jovice nabizi, jsou: nahradni automobil, odvoz svych
zakaznikQ pfi servisu automobilu, on-line a telefonicka podpora, nadstandardni zaruky

a zprostfedkovani povinné statni technické kontroly.

Nahradni automobil

Moznost pujéit si u prodejce nahradni automobil na dobu opravy vlastniho vozu je
velmi oblibena sluzba, kterou zékaznici radi vyuzivaji, a to pfedevSim pii delSich
opravach, nebo kdyz jim automobil slouzi k podnikdni a neobejdou se bez n¢j.
V uréitych ptipadech, kdyZ je vz opravovan v ramci zaruky delsi dobu, je tato sluzba
zdarma, jindy za mirny poplatek. Zakaznik ma zaroven i moznost vybéru, jaky vuz Si

jako nahradni vybere a pravé od toho se poté odviji vyse onoho poplatku.

Moznost pujcit si nahradni automobil je podle prizkumu pro zédkazniky znacné¢ diilezita,
a proto je pro prodejce dobré, Ze ji dotazani hodnotili velmi kladné. 48 respondentt
uvedlo, Ze jsou s touto sluzbou naprosto spokojeni (znamka 1) a 27 lidi udélilo znamku
2. Dva dotazani dali hor$i znamku 3 a to proto, ze by si radi jako nahradni viz vybrali
automobil vyssi fady (konkrétné Skodu Superb), ktera ve flotile nahradnich automobild

chybi, i za cenu vyssich piiplatka.

Nekteti zakaznici, ktefi hodnotili znamkou 2, uvedli, ze by ocenili jesté trochu nizsi
poplatky na zaptjceni, ale sluzbu samotnou i tak hodnoti pomérné kladn€. 10 zakazniki
sluzbu vyputjceni nahradniho vozu nevyuzilo, néktefi sdélili, ze maji v rodiné nebo
firm¢ vice vozd, a nechtéli tuto sluzbu hodnotit. Vysledny pramér spokojenosti

zakazniki je tedy 1,40.
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Odvoz zakaznika

Sluzba odvozu zakaznikii zdarma v ramci Ceskych Budg&jovic je nejmladsi z nabizenych
poprodejnich sluzeb, kterymi se prodejce snazi naldkat kupujiciho. Zakaznici ji radi
vyuzivaji, protoze pro n¢ predstavuje jistotu v pohodIném a brzkém ndvratu domu.
Porsche Ceské Budgovice kodvozu svych klienti pouziva osobni dodavku
Volkswagen Transporter, a proto nema problém dopravit kamkoli i vétsi pocty

zakaznikl najednou a ti nemusi zdlouhavé cekat.

Pro vétSinu dotazanych je tato sluzba velmi dulezita a nikdo z nich neuvedl néjaké
stiznosti, nedostatky nebo jiné pfipominky. Vyborné hodnoceni udélilo 31 dotazanych
a velmi dobré 42, 14 uvedlo, Ze sluzbu nikdy nevyuzili, a proto nechtéli spokojenost

hodnotit. Vysledny primeér ¢ini 1,58.

On-line podpora

On-line a telefonicka podpora, kterou se mysli pomoc zdkaznikim pii jakémkoli
problému bud’ telefonicky, nebo po internetovych strankach je pro respondenty malo
dalezita. Velmi dobré hodnoceni spokojenosti (znamka 2) obdrzela od 34 dotazanych,
36 hodnotilo dobte a 17 jich tuto sluzbu nikdy nevyuzilo. VétSina z respondentt, ktefi
hodnotili horsi znadmkou, uvedla, Ze radé€ji problémy s automobilem fe$i u prodejce
osobn¢. Pfi osobnim jednani si pry také vSimaji mnohem vétSi ochoty personalu

Vv servisu vzniklé problémy fesit. Vysledny primér ¢ini 2,51.

Nadstandardni zaruky

Vyhody nadstandardnich zaruk vyuziva celkem 71 zékaznikli ze vSech dotdzanych,
avsak dilezitost je pro né¢ jen primérnd. 48 hodnotilo znamkou velmi dobie a 22
znamkovalo hodnotou 3. Byl zde 1 jeden zékaznik, ktery s nimi spokojen nebyl a udélil
znamku 4. Pokud mél nékdo pfipominky, nejcastéji smétovali k pomérné kratkym
standardnim zarukdm a vyS§im cendm téch nadstandardnich. Zazné€lo i srovnani
s korejskymi znacka Kia a Hyundai, které maji naopak standardni zaruky extra dlouhé.

Mozna i proto vychazi vysledny pramér 2,34.
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Zprostiredkovani statni technické kontroly

Sluzba, pii které prodejce zprostiedkuje svym zakaznikiim povinnou statni technickou
kontrolu, pfed kterou samoziejmé viuz zkontroluje, aby bylo vSe v poradku, je
u zékaznik velice cenéna a pro velkou vétSinu znich i velmi dilezitd. Vyborné
hodnoceni dostala od 33 dotdzanych, velmi dobré od 48 a 2 dotazani oznacili
spokojenost s touto sluzbou jako dobrou. Jak mi sd¢lili, pfi kontrole pted technickou
prohlidkou jim technici nasli necekané problémy na brzdach, i kdyz auto k tomuto
prodejci davali do servisu po celou dobu od nédkupu a nikdy podobné problémy neméli.
Jeden znich uvedl, ze od té doby jezdi na STK jinam, druhy uvedl, Ze ho druha

technicka kontrola teprve ceka a jesté nevi, kam pojede.

Ostatni zakaznici si Casto chvalili rychlost, se kterou byla tato kontrola vykonéna.
4 zékaznici uvedli, ze tuto kontrolu jest¢ nemuseli absolvovat a nevyplnili hodnotu

spokojenosti. Celkovy prumér tak ¢ini 1,63.

Celkova spokojenost s poprodejnimi sluzbami

Pfi dotazovani jsem z respondenti vycitil, Ze s prodejnimi sluzbami byli spokojeni vice
nez s témi poprodejnimi a hodnoceni to potvrzuje, 1 kdyz ne tak vyraznym rozdilem,
jaky jsem ocekaval. Celkovy prumér tak ¢ini 2,08. Jako vyborné poprodejni sluzby
oznacili 2 dotazani, 76 jich dalo zndmku 2 a 9 je oznacili za dobré. Pokud bych vSak
vypocital vazeny prumér jednotlivych spokojenosti, vySel by vysledek 1,89, coz je

méné, nez kdyZ se zadkaznikili na celkovou spokojenost zeptam.
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4.2.4 Vyhodnoceni otazek spokojenosti — Ceny

Obrazek 7: Spokojenost s cenami (n=87)

Cena dopl. sluzeb ] ml
. 2
Cena nahradnich dilC m3
i m4
) m5
Cena servisu
nehodnotilo
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

V této skupiné otazek mé zajimalo, jak jsou zdkaznici spokojeni s cenami servisu,
nahradnich dili a dopliikovych sluzeb (pojisténi, ptipojisténi, znackové doplnky apod.).
Na odpovédi jsem byl velice zvédavy, protoze je vSeobecné zndmé, ze autorizované
servisy prodejct jsou drazsi, ale také casto kvalitngjsi. Zajimalo mé, jestli zdkaznici ve
vyssi cené vidi i odpovidajici nartst kvality servisu jejich vozu. Pravé proto jsem k této

¢asti smétoval 1 jednu z hypotéz, které jsem si pro svou bakalarskou praci stanovil.

Cena servisu

Cena nasledné prace v servisu po nakupu automobilu je pro vSechny zdkazniky velmi
dilezita. Hodnoceni spokojenosti vSak dopada hlie neZ u prodejnich a poprodejnich
sluzeb. Ani jeden dotdzany nechtél ceny prace oznacit za vynikajici a jen 2 je oznacili
za velmi dobré. Znamkou 3 je ohodnotilo 52 respondentti a jeSté horsi znamku 4 se

nebalo dat 28 lidi.

Byl zde i jeden fidi¢, ktery hodinové sazby servisu (a nasledné¢ i nahradnich dild)
ohodnotil znamkou 5. Byl to obyvatel ze severnich Cech (o kterém jsem se jiz
zmitioval) kterého u Ceskych Budgjovic potkala porucha a uvedl, Ze kdyby se to stalo

v okoli jeho bydli§té, ur¢ité by nikdy do autorizovaného servisu Skoda nejel.
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V nezndmém mesté ale nevédél kam jinam se obratit, aby mél jistotu kvalitni opravy
amohl v klidu absolvovat dalekou zahrani¢ni cestu. 4 dotazani uvedli, ze jes§té ani
jednou jejich novy vz servisni prohlidku ¢i opravu nepotieboval, a tak tuto otazku
nechali bez oznaceni. Celkovy primér hodnoceni spokojenosti tak dopadd pomérné

Spatné a to vysledkem 3,34.

Cena nahradnich dila

U otdzky na cenu nahradnich dilti dopadli odpovédi ve vétsing pripadt shodné s otazkou
cen prace v servisu, i kdyz nékterym dotdzanym cena nahradnich dili moc vysoka
nepiipadala a stézovali si spiSe na cenu prace servisu, ktera vSak spada o otazku vyse.
Celkové primérné hodnoceni spokojenosti tak dopadlo nepatrné Iépe nez u primérného
hodnoceni cen servisu a to vysledkem 3,27. Hodnotu 1 neoznacil ani jeden dotdzany
a hodnotu 5 oznacil jeden. 3 respondenti povazuji ceny nadhradnich dilt za velmi dobre,
55 za dobré a hodnotou 4 je oznacilo 24 lidi. Ti sami 4 lidé jako o otazku vySe ceny
nahradni dild neohodnotili. Pro vétSinu dotdzanych je cena ndhradnich dild velmi

dulezita, tak jako cena prace v Servisu.

Cena dopliikovych sluzeb

Hodnoceni spokojenosti u cen doplitkovych sluzeb, jakou jsou sjednani povinného
ru€eni, havarijniho pojiSténi ¢i riznych dalSich pfipojisténi (oken, Zivelné pohromy,
srazka se zveéfi a mnoho dalSich), dale originalni dopliky k automobiliim nebo dalsich
potieb pro motoristy jiz respondenti hodnotili o néco 1épe nez ceny servisu (at’ uz prace
V ném, nebo ndhradnich dilt). I tak ale primérné hodnoceni 2,90 stale dopada hife nez
hodnoceni jakékoli prodejni nebo poprodejni sluzby. 2 respondenti dali hodnoceni jako
vyborné a zdlvodnovali ho velmi vyhodnou cenou povinného ruceni, kterd jim byla
nabidnuta. 17 dotazanych hodnotilo zndmkou 2 a 56 hodnotou 3. 12 lidem ptipadaly
i ceny téchto dopliikovych sluzeb stale prespfilis vysoké, a tak je hodnotili jako 4.
Nejhorsi hodnoceni uz nedal nikdo, avSak snizila se i dilezitost ceny téchto sluzeb pro

zakazniky, kdyZ pro n€ byla primérna.
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Celkové hodnoceni spokojenosti s cenami cenami sluzeb

Celkové hodnoceni cen tak dopadlo podle o¢ekavani vyrazné hire nez spokojenost se
sluzbami, u kterych jsem se na cenu neptal. Kdyz hodnoceni zpriméruji, vyjde hodnota
3,17, kterd vypovida o tom, ze vice nez polovina zakazniki je s cenou sluzeb
nespokojena a povazuje je za vysoké. Jak ale vzapéti velky pocet z nich dodal, 1 kdyz je
cena vyssi, budou tohoto prodejce v pripad¢ servisu vozu déle navstévovat, protoze jsou
ochotni si pfiplatit za jistotu kvalitni, rychlé opravy, pouziti originalnich nahradnich dila
a doplnka, profesiondlniho jednani v hezkém prostiedi a ticba I mozZnost vyuzit

n¢jakych nadstandardnich sluzeb v dobé¢ servisu.

Dopliikové informace

Na otazku jaka sluzba u Porsche Ceské Budg&ovice zakaznikim chybi, vétsina
dotdzanych neuméla odpovédet, nebo oznacili nabidku za dostate€nou a vycerpavajici.
Nékterym vice vytizenym zékaznikim (z predevSim firemni oblasti) vSak chybéla
sluzba, pii které by si prodejce pro viz pfijel az k zékaznikovi a po opravé mu ho zase
dovezl. Nechtéji totiz ztracet Cas cestou do autosalonu, poté fesit jak se dostat zpatky

nebo ¢ekat na odvoz prodejcem a byli ochotni za tuto sluzbu platit i nemalé poplatky.

Po konzultaci této otazky s prodejcem jsem se vSak dozvédél, ze takovou sluzbu
poskytuje. Znamena to, Ze tito zakaznici o sluzbé nevédeli nebo o ni nebyli odpovédnou
osobou informovani. To je pro prodejce velka Skoda, protoze mohl bez problému
uspokojit pozadavky 1 této néarocnéjsi skupiny klientli, navic kdyz uz tuto sluzbu

V nabidce ma.

Také jsem se az po provedeni vyzkumu dozvédél, Ze prodejce disponuje vlastni
odtahovou sluZzbou a miize tedy pomoci i motoristiim, kteti uz nejsou schopni automobil
do servisu dostat vlastnimi silami. I kdyZ mi tato sluZzba v dotazniku chybéla, Zadny

z dotdzanych neupozornil, Ze by mu schézela.

Nekolik malo zakaznikd zase ocenilo, Ze prodejce nabizi pro vozy star$i pét let tak
zvané economy dily, které umoznuji opravy vozu s niz§imi ndklady. VSichni tito

zakaznici (celkem 3) kupovali vozidlo jako soukroma osoba.
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Nekteti zadkaznici mi zase sd€lili, ze si v§imli rozdili v jednani prodejcil, kdyz ptijedou
do autosalonu néco fesit s men$im, levngj§im vozem (jako je nejmensi fada Skoda
Citigo) nebo luxusnim vozem s vysokou cenovou (nejvyssi fada Skoda Superb). Uvedli
ale, ze je to jen u n¢kterych malo prodejct, které si poté pamatuji a pti dalsi navstéve se
jim vyhnou a problém se snazi vyfeSit s n€ékym jinym. Tato informace vSak napovida,
ze nektery ¢len personalu se pravdépodobné nechova tak zodpovédné k zakaznikim, jak

by mél.

Byli to vSak vyjimecné ptipady a celkove si zdkaznici velmi pochvalovali profesionalitu

jednani i znalosti prodejcii.
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5. Vlastni navrhy

Ukolem mé prace je také navrhnout prodejci konkrétni feseni, ktera by vedla ke zvyseni

spokojenosti jeho zakazniku.

5.1 Internetové stranky

Svym vyzkumem jsem zjistil, Ze zakaznici Porsche Ceské Bud&jovice jsou mezi
prodejnimi sluzbami nejvice nespokojeni zejména s prodejni dobou a internetovymi
strankami. Pfedevs§im u internetovych stranek se nenasel ani jeden respondent, ktery by
je hodnotil vynikajici znamkou, 35 dotazanych (40%) uvedlo, Ze je vliibec nepouZziva, at’
uz je to zdivodu, Ze je pouzivat nechtéji, nebo se v jejich struktufe nevyznaji.
Zakaznici, ktefi je hodnotili primérné, vSak ptimo sdélili, Ze jsou pro né casto
nepiehledné, neaktudlni nebo malo informativni. VétSina z nich by si pfala jednodussi
¢lenéni menu s jasnéjSimi popisky, zobrazovani aktudlnich nabidek misto prezentace

fotek autosalonu nebo také mnohem vice technickych informaci o novych vozech.

Velkou vyhodou stranek je, Zze po vybéru znacky se stranky pfesméruji na oficidlni
internetové stranky spole¢nosti Skoda Auto, které jsou jiz na velmi vysoké arovni. Zde
jsou v§ak informace pouze o vozech Skoda a ne o samotném prodejci Porsche. Ten by
tak na svych strankdch mél podrobné¢ informovat ptedevSim o svych sluzbach, které
nabizi a predstavovat své slevové a bonusové akce. Technické udaje si jiz zdkaznik

najde pfes zminény odkaz na stranky vyrobce.

VylepSeni internetovych stranek by ocenili jak novi zdkaznici, tak ti stavajici, ktefi viiz
u prodejce jiz poridili, ale také majitelé vozi, ktefi chtéji z néjakého diivodu zménit
servis. Ti by pak byli Iépe informovani tieba o akénich cenach servisu nebo vérnostnich

programech.

Zlepsit tuto sluzbu podle ptani zakaznikl nepiedstavuje enormné vysoké naklady. Jedna
se pouze o zadani zakazky grafickému studiu, dobré formulovani a sdéleni pozadavkl
a presné stanoveni, co chce prodejce na strankach sdélit. Samotna castka mozna bude
vys$i, jedna se vSak o naklady jednorazové, které pomohou zlepSit prvni dojem

zakaznika ve fazi, kdy teprve zacinaji zjist'ovat, jaci prodejci kolem nich jsou.
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Priblizné néaklady na modernizaci internetovych stranek jsem si nechal odhadnout
u spolecnosti Studio Face, kterd se timto oborem jiz velmi dlouhou dobu zabyva.
V seznamu naklada na internetové stranky jsem neuvedl poplatky za provoz serveru,
které vSak jiz prodejce plati za soucCasné internetové stranky a tudiz jsou tyto naklady

pro modernizaci irelevantni.

Tabulka 3: Odhad nakladi na modernizaci internetovych stranek (ceny bez DPH)

Navrh webu 20 000 K¢
Programovani 40 000 K¢
Dodatecné aplikace (chat) 10 000 K¢
Uprava pro mobilni telefony 10 000 K¢
Celkem 80 000 K¢

Zdroj: Studio Face webdesign

Pokud zname pfibliznou vysi nékladii, mizeme také odhadnout dobu, za kterou se tyto
vynalozené prostfedky prodejci vrati. Tento moment se nazyva bod zvratu a vyjadiuje,
o kolik musi prodejce po modernizaci internetovych stranek, prodat vice vozu, aby byla
takova investice rentabilni (ziskova). K tomuto vypoctu je potieba znat pfibliznou cenu
investice (80 000 K¢), a potom pramérny zisk prodejce na jeden prodany automobil.
Tento zisk miZu pfiblizn¢ odhadnout podle listin volné dostupnych v obchodnim
rejstiiku, a to konkrétné z vykazu zisku a ztraty. Z toho vyplyva, ze prodejce z kazdého

automobilu ziska ptiblizné 40 000 K¢.

Jednoduchym porovndnim s vynaloZenymi nédklady tedy zjistime, Ze prodejce by diky

novym internetovym strankam musel prodat 2 automobily navic.

Déle je také nutno pocitat s tim, Ze nadpolovi¢ni vétSina zdkazniki, alesponn po dobu
zaruky, u svého prodejce viz servisuje. Jak je vSeobecné znamo, marze pii prodeji
automobilll vlivem tvrdého konkurencniho boje neustale klesaji a hlavni zisky prodejcti
automobilll vznikaji pravé servisem jiz prodanych vozi a prodejem ndhradnich dild.

Tyto zisky ze servisu potom vyznamné urychli navratnost celé investice.

Bohuzel jsem nem¢l moznost nahlédnout do prodejnich statistik prodejce ani jsem se

nedozveédel kolik (priblizn€) jsou primérné zisky ze servisu vozu na jeden rok. Pouze
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prodejce si muize piesné spocitat, za jaké ¢asové obdobi by se mu tato investice vratila.
Je vSak mozné, Ze celd investice by se vratila po prodeji jednoho jediného vozu vyssi

fady, kde jsou zisky automaticky vyssi a z nasledného servisu tohoto vozu.

5.2 Oteviraci doba

Druhou prodejni sluzbou, se kterou zékaznici nebyli zcela spokojeni, je oteviraci doba.
Pfiblizn¢ tietina dotdazanych uvedla, ze by ocenili, kdyby mé¢l prodejce otevieno
I v ned¢li. Vétsina z nich to odivodiovala tim, Ze v pracovni dny nemaji tolik ¢asu.
O vikendu by jim cesta k prodejci tolik nevadila, a i kdyz mé& Porsche otevieno

V sobotu, ned¢€le pro né obcas vychazi 1épe.

Mym navrhem na zlepSeni je prodlouzit oteviraci dobu na nedéli a to ve stejném
rozsahu jako Vv sobotu, to znamena od 8 do 12 hodin dopoledne. Podle odpovédi
respondentli jsem nabyl dojmu, Ze by plné postaovalo, kdyby v autosalonu byla
oteviena pouze Cast pro piijimani vozi do opravy a zde by byl pouze jeden nebo
maximalné dva piijimaci technici. Samotné opravy automobilu by pak probihali od

pondéli, ale zakaznik uz by viiz nemusel pfivézt v pracovni den.

Odpovédi ale mohly byt zkresleny tim, ze vSichni dotazani jiz vz vlastnili a fesili tak
spiSe servis svych automobilli. Budouci potenciondlni zékaznici, ktefi si viiz teprve
vybiraji, by pravdépodobné spiSe ocenili otevienou cast s vystavenymi automobily.
Jejich pocet vSak neCekam v ned¢li velky, a tak by mohl na pfedvedeni stacit také jeden

¢i dva prodejci.

Naklady na jednu otevienou nedéli mohu pouze orientaén¢ odhadnout. Pii predpokladu,
Ze budou pfitomni 2 zaméstnanci servisu, 2 prodejci a jeden ¢len vedeni, ktery by praci
ptitomnych pracovniki koordinoval, odhaduji jejich mzdové naklady, které by prodejce
vynaloZil, primérné na 6500 K¢ za den vcetn€ nakladi zaméstnavatele na pojistné. Toto
¢islo mi vys$lo pfi odhadu hodinové mzdy 150 K¢ pro kazdého zaméstnance (Servis
a prodej) a 200 K¢ pro pracovnika vedeni. Dale odhaduji spotiebu vsech energii na 4
000 K¢ a na dalsi pripadné naklady (kancelarsky material, nenadalé vydaje, ...) tipuji
vyclenit dalsi 4 000 K¢.

46



Tabulka 4: Odhad nakladu na otevienou ned€li

Naklad Cena (K¢)
Mzdy 6 500
Energie 4000
Ostatni ptipadné naklady 4000
Odhadované naklady celkem 14 500

Zdroj: vlastni odhad

Celkem by tedy odhadované naklady na jednu otevienou ned€li mohly ¢init 14 500 K¢.
Za mésic (pfi priméru 4 nedéle za mésic) 58 000 K¢&. Castka to neni zanedbatelna
aprodejce by si pied rozsifenim této sluzby mél vyhotovit kvalitni a rozsahlejsi
prizkum, zaméfeny konkrétnéji na tuto sluzbu. Z tohoto prizkumu by piesnéji zjistil,
jak velké procento soucasnych i budoucich zakaznikti pravdépodobné nedé€lni otevieni

autosalonu vyuzije.

5.3 On-line podpora

U poprodejnich sluzeb panovala mezi dotazanymi nejvétsi nespokojenost s online
podporou a nadstandardnimi zarukami. Online podporou je myslen jakykoli okamzity
kontakt s prodejcem ¢i servisem, tieba i v pripadé néjaké nenadalé udalosti (nepojizdny
automobil, porucha nebo i poradenstvi). Tento kontakt nejcastéji probihda bud’
telefonicky (problém s automobilem, ktery se vyskytl pfimo v provozu), nebo emailem.
Tato podpora ale také tuzce souvisi s kvalitou internetovych stranek, které vSak

respondenti hodnotili podobné — tedy ne pftili§ dobfe.

Mym feSenim je implementovat do novych internetovych stranek (které navrhuji
vytvofit v ¢asti vyse) online chat pifimo s prodejci nebo servisnimi techniky. Diky této
sluzbé by zakaznici nemuseli s kazdou otdzkou jezdit do autosalonu a mohli by se
pfedem informovat, jakéd feSeni mize mit jejich problém. Zakaznik samoziejmé miiZe
S problémem prodejci pfimo zatelefonovat, avSak néktefi zdkaznici se Casto boji, Ze

riznym technickym feSenim nebudou rozumét nebo, ze nebudou umét problém dobie
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popsat. V piipadé chatu si vSak mohou odpovédi v klidu rozmyslet a nejsou pod

takovym tlakem.

Prodejce nebo pracovnik servisu také vzdy nemusi mit ¢as zvedat telefon nebo se
zrovna Vv konkrétni okamzik nenachézi v prodejné. V online chatu vSak dotaz zakaznika

zlstane zobrazen a prodejce na néj tedy miize odpoveédét i po par minutach.

Samotné otazky od zakaznikd, které by sméfovaly K prodeji, mohou vidét vSichni
prodejci a odpovidal by na né vzdy ten, ktery otazku vidi jako prvni. V piipadé dotazi,
které by smeétfovaly na servis vozu, by bylo pravdépodobné potieba povérit vzdy
jednoho zaméstnance servisu, aby tento chat v néjakych kratsich ¢asovych intervalech,

kontroloval, a poté odpovidal zdkaznikim.

Toto feSeni, dle mého néazoru, navic nevyZaduje zddné dalsi néklady. Je nutné pouze
implementovat danou aplikaci do internetovych stranek, a to by mél zadavatel

(prodejce) zohlednit v pozadavcich, které bude pozadovat pfi tvorbé novych stranek.

5.4 Nadstandardni zaruky

Dalsi sluzby, které ziskaly horSi hodnoceni od dotdazanych, jsou nadstandardni zaruky.
Zéakaznici nejcastéji povazovali standardni zaruku za pfili§ kratkou. Citili tedy potiebu

zaruku rozsifit tou nadstandardni, kterd vSak byla z jejich pohledu draha.

K feSeni této situace by bylo potfeba znat podrobnéji cenové nastaveni jednotlivych
zaruk a také to, jak velkou ¢ast ceny muze prodejce ovlivnit. Nékteré zaruky si totiz
zékaznik kupuje u samotného prodejce (Porsche Ceské Budgjovice), ale jiné pouze
zprostiedkovava a nabizi je vyrobce (Skoda Auto). Tyto informace si viak jak prodejce,
tak vyrobce velmi chrani, protoze jsou jednim z nastroji v boji s konkurenci. Z téchto
divodu jsem podrobnosti k dispozici nedostal, a tak nemohu odhadnout, jaké feSeni by

bylo ideélni.
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6. Zavér

Diky udajim, které¢ jsem nasbiral a jejich podrobné analyze jiz mohu odpovédét na

hypotézy, které¢ jsem si v této praci stanovil.

Prvni hypotéza zni: ,,Nejvice budou zékaznici nespokojeni s cenami nahradnich dila®.
Po ptezkoumani vysledkiit mohu tuto hypotézu vyvratit, protoze nejvetsi nespokojenost
nakonec panovala s cenou prace v servisu. Tuto situaci nejlépe graficky znazorfuje
obrazek ¢. 7: spokojenost s cenami, na stran¢ 42. Spokojenost s cenami nahradnich dilu

byla v§ak s minimalnim rozdilem hodnocena hned jako druha nejmensi ze vSech otazek.

Druha hypotéza je: ,,VétSina zdkaznikd je vice spokojena S prodejnimi sluzbami nez

13

témi poprodejnimi.“ Tuto hypotézu mohu potvrdit. Pokud zpriméruji hodnoceni
spokojenosti u jednotlivych (prodejnich a poprodejnich) sluzeb, lepsi praimér nakonec,
s velmi malym rozdilem, ziskali sluzby prodejni (1,81 vs. 1,89). Pokud ale necham
respondenty odpovédet na celkovou spokojenost s prodejnimi a celkovou spokojenost
S poprodejnimi sluzbami, tak je rozdil jiz vétsi, konkrétné hodnoceni prodejnich sluzeb

1,82 a poprodejnich 2,08.

Mym osobnim doporu¢enim prodejci Porsche Ceské Budgjovice, je novy design
internetovych stranek a také jejich nové funkce. Investice do tohoto opatieni mi piijde
prijatelna. Absolutné pfesnou navratnost si mize spocitat pouze prodejce, ja ji odhaduji
na 2 vozy prodané navic, a to diky internetovym strankam. Takovy narGst je (podle
mého ptedpokladu) mozny i v rdmci jediného mésice. Poté jiz nové internetové stranky

budou prodejci pfinaset vice zakaznikl nez stranky stavajici.

Déle navrhuji do téchto novych stranek implementovat aplikaci chatu (Zivého
rozhovoru po internetu) s prodejcem. Toto vylepSeni by zvysilo spokojenost zakazniki
v oblasti online podpory, tedy v ptipadech, kdy zakaznik pozaduje okamzitou radu ¢i

pomoc.

Mensi nespokojenost projevili dotdzani také pfi hodnoceni oteviraci doby autosalonu.
Po provedenych vypoctech mi ndklady na rozsifeni oteviraci doby o ned¢li pfijdou jako
ptili§ vysoké. Proto doporucuji prodejci nejdiive provést dikladny vyzkum zamétreny na

tuto problematiku.
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. Summary

The goal of this final work should find out if the customers are satisfied with car
vendors in the company Porsche Ceské Bud&jovice. For this purpose, 1 studied
professional literature first and then the knowledge | wrote briefly in a theoretical part
of this work.

In the practical part of this work I firstly introduce the vendor of cars. After | mention
how, when and which way | have carried out my research. Then I describe individual
services which are offered by the vendor and how much the customers were satisfied
with them. Thanks to this score of satisfaction done by individually customers | counted

a mean so | could compare services between them.

Concerning the services which are implemented before the car sale itself, the customers
are satisfied with amount of parking possibilities the most. They are also very happy
with a car selection and also with presentation rides. On the other hand the customers

were the least satisfied with websites and opening hours.

The best awarded service which the customer make use of after a purchase of car is
lending of substitute car during repair of customers” vehicle. The worst satisfaction was
concerning the posibility of online support — the possibility of the phone contact and

online contact with the vendor.

Therefor | suggest designing a new website with posibility of online chat between
customer and vendor. It will be more comfortable for customers. According to my

calculation included in this work, this investment will be paid back very soon.
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Obrazek 8: Dotaznik

Spokojenost zékaznikt se sluZzbami automobilového prodejce
Porsche Ceské Budé&jovice

Prodejni sluzby Spokojenost (1 nejlepsi, 5 nejhorsi) DuleZitost sluzby
Oteviraci doba 1 2 3 4 5 1 2 3
Parkovéani 1 2 3 4 5 1 2 3
Vybér vozd 1 2 3 4 5 1 2 3
Predvadédi jizdy 1 2 3 4 5 1 2 3
Internetové stranky 1 2 3 4 5 1 2 3
Poradenstvi 1 2 3 4 5 1 2 3
Formy plateb 1 2 3 4 5 1 2 3
Formy financovani 1 2 3 4 5 1 2 3
Celkova spokojenost 1 2 3 4 5
Poprodejni sluzby
Nahradni automobil 1 2 3 4 5 1 2 3
Odvoz zakaznika 1 2 3 4 5 1 2 3
On-line podpora 1 2 3 4 5 1 2 3
Nadstandardni zaruky 1 2 3 4 5 1 2 3
Zprostiredkovani STK 1 2 3 4 5 1 2 3
Celkova spokojenost 1 2 3 4 5
Ceny
Cena servisu 1 2 3 4 5 1 2 3
Cena néhradnich dild 1 2 3 4 5 1 2 3
Cena dopliikovych sluzeb (pojisténi ..) 1 2 3 4 5 1 2 3
Které sluzby Vam u prodejce chybi:
Kupoval jste automobil jako: soukromé osoba X podnikatel
Vzdélenost €. Budéjovice vk 18-24

5 km 25-34

10 km 35-44

15 km 45-54

20 km 55-64

vice vice
Vzdélani Zakladni Skola Postaveni Student

Stiedni odborné ucilisté Zaméstnany

Stredni Skola Nezaméstnany

Vysoka skola (Bc.) Podnikatel

Vysoka skola (Ing., ...) Dichodce

Jiné Jiné




Obrazek 9: Vékova struktura obyvatel

Vékova struktura v letech 1975 az 2008

Vék 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2008
Celkem 595345| 613167 619320 626503 | 626867 | 625874| 627766 636328
0-4 50 964 51328 42 388 40425 35593 27 968 29204 32678
5-9 40 803 51908 52 435 42981 | 40189 35764 28195 28 663
10-14 41257 40764 52 000 52983 | 42383 40363 36039 30 020
15-19 43 287 41733 41467 52287 | 52210 42 431 40816 39726
20-24 49 985 43723 41731 42447 52383 52309 43172 42 552
25-29 51119 49716 44104 42511 42199 52260 52272 46722
30-34 39739 50919 49 966 44097 | 42012 42085 51805 55 045
35-39 32272 39 862 50 696 50010 | 43386 42078 42140 47 518
40 - 44 35058 32860 39337 50268 | 49204 43255 42174 42 498
45 - 49 36 045 33909 31529 38657 | 49381 48784 43254 40 585
50 - 54 37 195 34 948 33353 30511 | 37849 48502 48038 46 681
55-59 23180 35507 33205 31838| 29521 36642 47218 46 644
60 - 64 32617 22 356 32970 30741 30037 28029 35117 42748
65 -69 31234 28 485 18 993 29066 | 27853 27 482 26016 30 021
70 -74 23774 25202 23472 15492 24457 24110 24064 2797
75-79 15 596 17 066 17 982 16778 11737 18 994 19297 20 079
80 -84 7570 8775 9311 10478 | 10265 7795 12872 13345
85 avice 3650 4106 4 381 4933 5208 7023 6073 8 006
Zdroj: Cesky statisticky utad, 2009
Obrazek 10: Obyvatelstvo podle vzdélani (CSU, séitani lidu 2013)
Obyvatelstvo Obyvatelstvo
celkem muzi Zeny celkem muzi Zeny
Pocet vV % %
Obyvatelstvo celkem 521 436 253 733 267 703 100,0 100,0 100,0|
v tom vzdélani:
zakladni véetné neukonéeného 122772 43 452 79 320 23,5 171 296
vyuceni bez maturity 105 762 63 955 41807 20,3 252 15,6
stfedni odborné bez maturity 96 063 52 217 43 846 18.4 206 16.4
vyuceni s maturitou 7197 4 598 2 599 14 1.8 1.0
Uplné stfedni vieobecné s maturitou 23048 8704 15244 46 34 5,7
UpIné stfedni odborné s maturitou 99 884 46 097 53787 19,2 18,2 20,1
nastavboveé studium 11170 3822 7 348 21 1,5 2.7
vy35i odborné 6 055 2903 3152 1.2 i 2 1.2
vysoko$kolské 39 532 23084 16 448 76 9.1 6.1
v tom:
univerzitni 16 789 6737 10 052 425 292 61,1
technické 9787 8 342 1445 248 36,1 8.8
ekonomické 4872 2 457 2415 12,3 10.6 147
zemédélské a veterinarni 4874 3470 1404 12,3 15,0 8.5
umélecké 361 210 151 09 0.9 0.9
ostatni 2849 1868 981 7.2 8.1 6.0
z toho bakalarské 2 451 1276 1175 0,5 0,5 0.4
védecka pfiprava 936 744 192 0.2 03 0.1
bez vzdélani 1990 839 1151 04 0,3 0.4
nezjisténo 6127 3318 2809 1,2 1,3 1,0

Zdroj: Cesky statisticky Gfad, S&itani lidu, byttt a domu 2013
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Obrazek 11: Logo prodejce Porsche Ceské Bud&jovice

PORSCHE
CESKE BUDEJOVICE

Zdroj: Porsche Ceské Budgjovice

Obréazek 12: Uvodni internetové stranka prodejce

PORSCHE _
CESKE BUDIIOVICE Volkswagen Audi Skoda Uzitkové vozy VW

Skladové vozy Predvadéci vozy Ojeté vozy Aukce ojetych vozi

Kde nés najdete

Kontakty

Akee a specidini nabidky
VIDEO

Servisni sluzby

Nahradni dily a pfisiusenstvi
Velkoodbératelé

Dotazy

Kariéra

Vitejte v siti Porsche Inter Auto CZ »

Podporujeme
rojekt &= =
i may nevy et

Novinky

28.3.2014 TR Préce st Think Blue. Run B 1

Soutézte a pomozte vybudovat v 22 . IR v st s p/—:

Souite = purkacte Vytnionst e Zabheite si u nés! 4 ;| Omlazujici 5
détske < Pomozte ném vyhrét koraipro >

31.3.-105.2014 détské hiigts. Lt ]

R Va3 vz, |
Pokud se v naSem autosalonu p— \

nab&ha co nejvice kilometrd, tak
ennladnnct

Zdroj: Web, Porsche Ceské Budgjovice
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Obrazek 13: Autosalon Skoda

Zdroj: Porsche Ceské Bud&jovice
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