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Uvod

Téma Analyza konkurence firmy Porsche Inter Auto CZ v oblasti ojetych vozu
v hlavnim mésté Praha jsem zvolil z nékolika duvodu. Jednak jsem mél moznost
seznamit se s prostfedim trhu s ojetymi vozy v rodinné firmé, kde jsme se zajimali
pfedevSim o dovoz kvalitnich a provéfenych ojetych vozi od némecké
spoleCnosti. Jednak se o problém efektivniho vyuziti moznosti, které tento trh
skyta, zajimam z hlediska komplexniho chapani automobilového trhu vibec.
K automobilovému priamyslu mam velmi blizko a pohybuji se v ném stale.
Zajimam se predevsim o trh s kvalitnimi ojetymi vozy, ktery je v Ceské republice
na vzestupu, nejen dle predikce relevantnich ukazateld, ale i na zakladé prognéz

lidi z oboru.

Diky studiu na SKODA AUTO Vysoka $kola o.p.s. jsem vyuzil pfileZitosti realizovat
svou povinnou praxi, a to ve spoleCnosti Porsche Inter Auto CZ spol. sr.o.
(Praha), kde jsem ziskal cennou moznost seznamit se s redlnou situaci této
spoleCnosti a diky spolupraci s kmenovymi zaméstnanci jsem rozSifil svou
predstavu o jejim fungovani, jak pfi ujasnéni strategickych pfistupl v problematice
servisu, tak v obchodu novymi vozy, a v neposledni fadé pravé o problematiku
obchodu ojetymi vozy. DilCi vysledky svych pozorovani z praxe, se zaméfenim na
konkurencni prostfedi v oblasti ojetych vozu, jsem na zakladé vyzvy generalniho
feditele spolecnosti Porsche Inter Auto CZ, pana Michaela Antosche, prezentoval
vramci interniho setkani feditell vSech pobocek spolecnosti. Koncepce mé
bakalarské prace se opira praveé o tuto problematiku a v ramci jejiho rozpracovani
jsem po teoretické cCasti, shrnujici podstatu marketingovych praktik, zvolil
komparativni metodu pro utfidéni situace na trhu s ojetymi automobily
a v souvislosti stim jsem se na zakladé objektivnich zjisténi pokusil sestavit
Zebficek vybranych spolecnosti. Vzhledem k charakteru této prace jsem byl nucen
rezignovat na komplexni pojeti a ze spektra relevantnich subjekti zvolit pouze
nékteré. Omezil jsem se na vyrazné obchodni spolecnosti plsobici v hlavnim
mésté Praha, které Ize povazovat za celostatné vyznamné. Konkrétné se jedna
o tyto spole¢nosti: AAA Auto International a.s., AutoESA a.s., Autosalon Klokocka

Centrum a.s., Hyundai Centrum Praha s.r.o., Porsche Inter Auto CZ spol. s r.o.



Nastrojem komparace vySe uvedenych spoleCnosti byla analyza fungovani jejich
prazskych pobocek, k jejiz realizaci jsem vyuzil v ramci vlastniho vyzkumu metody
mystery shoppingu, mystery callingu a mystery e-mailingu, ke komplexnimu
zhodnoceni kvality jejich sluzeb jsem zjisténé informace konfrontoval s udaiji
dostupnymi z vefejnych zdroju (webové stranky aj.) a na zakladé souhrnu téchto

udajl vypracoval jejich celkové porovnani, véetné prehledné tabulky.



1 Marketing

Slovo marketing je termin, ktery pochazi z anglického jazyka a ve svém vyznamu
byl pfevzat i do vétSiny svétovych jazyku, v€etné Cestiny. Je velmi obtizné hledat
v ¢estiné pro vyjadfeni jeho smyslu jiny slovni obrat. Pokud bychom si
etymologicky rozebrali slovo marketing, tak ,market® z angli¢tiny znamena ,trh*
a pfipona ,-ing“ vyjadfuje prubéh, déj nebo akci. Lze tedy zjednodusené fici, ze
jde o ,trhovani“ na obchodnim trhu, kde se potkava prodavajici s kupujicim, ktefi

tvofi trzni subjekty.

Existuje enormné vysoké mnozstvi variant, jak marketing definovat. Obecné se
marketing zaméfuje na pfani, mezi ktera patfi i ta nevyi€ena, a potieby Ci
marketingu zni takto: ,Naplfiovat potfeby se ziskem* (Kotler a Keller, 2007, s. 43).
Kdyz si napfiklad spoleCnost Airbnb, ktera se zabyva webovou sluzbou
zprostfedkovani pronajmu ubytovani, uvédomila, Ze dokaze shromazdovat, tfidit
a nasledné nabidnout lidem pronajem nemovitosti téméF v kazdém koutu svéta,
a to v dnesni dobé pFedstavuje jiz nezanedbatelnou poptavku, dokazala pak vyuzit
svych marketingovych schopnosti a pfeménila spoleenskou nebo soukromou

potiebu v profitujici podnikatelskou pfilezitost.

~Americka marketingova asociace (1985) uvadi, ze ,Marketing je proces planovani
a provadéni koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozSifovani
myslenek, vyrobk( a sluzeb za ucelem vyvolani smény, uspokojujici pozadavky
jednotliveu i organizaci* (Heskova, 2001, s. 1). Nelze také zapomenout na definici
jednoho z nejuznavanéjsich lidi v oblasti marketingu dnesni doby, kterym je Philip
Kotler, jehoz definice zni: ,Marketing je spoleCensky a fFidici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény produktt
to, co potfebuji a zadaji“ (IBID). Po pfecteni nékolika definic jsem dosel k zavéru,
Zze se formulace velmi vyznamné discipliny u vSech podnikatelskych subjektt

shoduje v nékolika rovinach.
e rovina kupuijicich (jejich pfani, potfeby)
e rovina prodavajicich (cilené uspokojeni pfani a potfeb zakaznika)

e rovina obchodni (snaha o spokojenost vSech, ktefi se obchodu ucastni)



Mezi manaZerské obory jsou zafazeny napfiklad finance, fizeni provozu,
personalistika Ci Fizeni organizace, nicméné mezi tyto celky je potfeba zahrnout
také marketing a prodej. V dnedni dobé je mozné fici, ze kazdy podnik, ktery si
chce v situaci vysoké konkurence, jak v narodnim, tak mezinarodnim prostredi
udrzet konkurenceschopnost, dobré jméno, a pfedevsim dlouhodobé udrzitelny
zisk, by mél mit schopny marketingovy tym. Vzdélanosti jeho ¢lenl pocinaje
a flexibilitou konce. Pokud se marketing déla Spatné Ci vubec, existence firmy
nebude mit dlouhého efektivniho trvani. Zde bych chtél zminit ,sedm smrtelnych
chorob® firem podle ¢lena Automobilové siné slavy W. Edwardse Deminga, ktery
mezi né zaradil také dlraz na kratkodobé zisky &i nedostatek vytrvalosti (Pavel
Strach, 2014). Podle nékterych autor(l vystupuje marketing z éasového hlediska
jako dlouhodoba zalezitost ve srovnani s obchodem. Obchod ¢&i prodej je
povazovan za kratkodobou ¢innost. Obchod a marketing se v mnohych ukolech
prekryvaji, vyména zbozi a sluzeb vSak tvofi spole€nou zakladnu. Marketing
a jeho odliSnost I1ze vymezit tak, Ze ma svoji podstatu ve vyzkumu a strategii
(v této praci se marketingovym vyzkumem budeme vice zabyvat dale), kdezto
obchod je zaméfen na prodej samotny a na jeho techniku prodeje. Vétsi rozdilnost
mezi marketingem a obchodem se objevuje spiSe v historickém vyvoji.
V souCasné dobé ma byt obchod a marketing provazanou c¢innosti. Tato
,Symbidza“ je klicem k uspédnému fungovani kazdého podnikatelské subjektu, ke
kterému se po svém uspokojeni jeho zakaznici s oblibou vraceji. Prodej je

v kone¢ném dusledku cilem marketingu (Heskova, 2001).

1.1 Historické etapy marketingu

Pojem ¢i praktiky, které dnes oznaCujeme za marketing, byly v praxi nejvice
roz8ifeny zhruba kolem poloviny 20 stoleti, po druhé svétové valce. Nicméné
tomuto obdobi pfedchazelo obdobi, kdy byl marketing orientovan na vyrobu. Je
to obdobi konce 19. stoleti v USA, kde existovalo velmi slabé konkurencni
prostfedi, zboZi se od sebe témérf neliSilo a nabidka byla vy8Si nez poptavka.
V prvni dekadé minulého stoleti dochazi k pfesyceni trhu nékterymi artikly. Proto
je patrna snaha vyrobcl vyfeSit tuto situaci a udat své zbozi i na zbytku
nepokrytého trhu, tfebaze plvodni propagace byla pfi svém zrodu velmi

jednoducha. Slo spiSe o informativni sdéleni. ,Marketing vznikl jako odezva na
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rozvoj primyslové vyspélé ekonomiky, v které prevladala nabidka nad poptavkou*
(Heskova, 2001, s. 3).

DalSi vyvojovou etapou marketingu bylo obdobi po velké ekonomické recesi v roce
1929, kdy doslo ke zménam jak v ekonomice, tak v celém mysleni svéta. Zména
se nutné projevila také v marketingu. PfiSla doba marketingu s orientaci na
prodej, kde hlavnim cilem byl prodej produktu a jeho propagace. Na trhu vznikla
vté dobé mnohem vétsi konkurence, proto bylo zapotfebi zacit marketing
stimulovat. Vyrobci se zacali vice soustfedit na koncového zakaznika a na jeho
potfeby a uspokojeni. Zacaly vznikat prvni marketingové vyzkumy pro zjisténi
trendd a moznosti utvareni budouci poptavky. Podnikatel Henry Ford se stal
jednim z nejvétSich prikopnikd v automobilovém pramyslu a diky svému novému
pFistupu k propagaci automobil dosahl nejen enormniho zisku, ale také uspéchu

sveé firmy u stakeholderu (zainteresovanych stran).

Vrcholnou fazi rozvoje marketingu byla etapa po druhé svétové valce. Vznika
etapa absolutniho marketingu, ktera ma za hlavni cil, aby se vSichni
zaméstnanci orientovali na klienta ¢i zakaznika (Heskova, 2001). Tuto etapu by
Slo charakterizovat pomoci starého Ceského uslovi: ,Nas§ zakaznik, nas pan“. Po
uplynuti témér sto let marketingové orientace na zakaznika, kdy poptavka
presahovala nabidku, je vSe naopak. Nabidka je nad poptavkou. Zacalo se plné
vyuzivat marketingové komunikace, marketingovych nastroji &i psychologicky
podloZenych strategii. Odbornici v oboru zacali €lenit trhy do segmentd (staffi,
mladi atd.). Podniky tak mohly zacit vyuzivat marketingovych strategii pro spravné
a prani zakaznikl, a prfedevsim pro jejich dlouhodobou spokojenost, protoze jen

tak si muze firma zajistit dlouhodobé udrzitelny rozvoj.

1.2 Marketingovy mix

Je to Kklasicky nastroj, ktery je organizacemi pouzivany k dosazeni jejich
vyty€enych marketingovych cili na cilovém trhu. Jedna se o aktivity, které
rozhodnou o uspéchu podniku na trhu a se kterymi se firma obraci na cilové trhy
a cilové zakazniky. Aby se zvysil potencial prodeje nabizeného zboZi, je potfeba
vyuzit marketingového mixu, ktery zefektiviiuje komunikaci se spotiebiteli

a zvysuje poptavku po produktech. ProtoZe to neni zaméfeno na jeden nastroj, jak
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napovida slovo mix, neni snadnym ukolem marketingového tymu vytvofit optimalni

smeés slozek u jednotlivych ¢asti mixu, které by v koneéném dasledku mély mit na

spotfebitele pozitivni dojem a vedly k velkému, silnému a uspéSnému podilu na
trhu (Heskova, 2001).

.McCarty déli tyto nastroje do Ctyr SirSich skupin, kterym fika 4 P marketingu:

vyrobek, cena, umisténi a propagace (product, price, place a promotion)“ (Kotler

a Keller, 2007, s 57). V navaznosti na charakterizaci M. Heskové |ze marketingovy

mix strukturovat takto:

1.

Produkt

Je komplexni soubor ¢ehokoliv, co muze podnik prodat na trhu, a zarovern ma
schopnost uspokojit potfeby Ci pfani poptavajicich. Produkt neni definovan

pouze jako hmotna véc, ale také jako nehmotna, napf. sluzba.

Produkt v automobilovém pramyslu — je mozné popsat podle rlznych
kritérii, ma rdznou Sitku a hloubku vyrobniho sortimentu. Sitka oznaduje
napfiklad model vozidla a hloubka typ karosérie nebo jiné upravy & motorové
nebo interiérové vybavy. Pfesny typ produktu se stanovi podle cileného trhu
znaCky. DalSim aspektem vytyCujicim produkt mize byt znacka produktu,
v které se odrazi napfiklad kvalita a vlastnosti produktu, které muze znat

zakaznik ze svych zkusenosti nebo z referenci.
Cena

Vyjadfuje v marketingovém mixu hodnotu, ktera je pro u€astniky obchodu
akceptovatelna. Tato hodnota je formulovana v penézich. Je zde zahrnuta také

celkova cenova politika podniku.

Cena v automobilovém pramyslu — je odliSna model od modelu. Cena
v zakladni vybaveé se liSi od ceny modelu s nejlepSi vybavou. Konkurencni boj
znacCek se stava vyhodou pro spotfebitele. V automotive je mozno pofidit viz
prostfednictvim leasingu, ktery pfinasi své vyhody nebo je mozZné poridit
u nékterych znacek viiz na protiucet (vyména za stary ocenény vuz). Znacky

tak maji snahu o obnovu automobilového parku.
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3. Misto prodeje/Distribuce

Cinnosti, které zaijistuji pfesun zboZi od nabizejiciho k poptavajicimu. Snaha
o vytvofeni co nejpohodInéjSiho a nejefektivnéjsSiho dosahnuti zakaznika na

produkt nebo sluzbu stimulujici nakup.

Misto prodeje v automobilovém pramyslu — vétSinou kazda znacka ma svou
sit’ specializovanych prodejen, pfes které distribuuje automobilka vozy svym
zékaznikim. Rika se jim dealefi a ve vétding pfipadii maji prodejnu
v soukromém vlastnictvi. Prodejny by mély disponovat kvalifikovanym
personalem, poskytovat predprodejni servis, mit skladovaci prostory,
a pfedevsim poskytovat informace o trendech a o zbozi. Znacka se snazi mit

stejnou kvalitu sluzeb v kazdé pobocce.
4. Propagace/Marketingova komunikace

Neboli jesté jinak fe€eno reklama se soustfedi na utvareni kladného minéni
o produktu, je soucasti ovlivihiovani, prfesvédCovani a pFedani informaci

zakaznikovi.

Propagace v automobilovém pramyslu — je ve znacné mife zastoupena
medialni reklamou, a to zejména televizni a internetovou. Toto nelze tvrdit
u luxusnich znacek, které spiSe propaguji svlj produkt v exkluzivnich
magazinech. Velkym hitem se stavaji socialni sité, kde ma své zastoupeni
témér kazda svétové znama znacka. Tato aktivita se stala globalné velmi
popularni a nezanedbatelnou soucasti marketingové komunikace se
spotfebiteli. DalSi velmi popularni formou propagace je sponzoring, zejména
sportovnich a jinych udalosti. Pro pfiklad bych uvedl svétové znamou
cyklistickou udalost Tour de France, ve které plisobi spoleénost SKODA AUTO
a.s. jako dlouholety hlavni sponzor, a proto jejich logo a vozy jsou béhem

zavodu vidét témér neustale.
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Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
macka zasoby
baleni doprava
velikost
sluzby
zdruky
vracenivyrobkd ’ ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
uvéroveé podminky komunikaini kanaly
prodejni personal
primy marketing

Zdroj: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

Obr. 1 Slozky marketingového mixu (4 P)

Marketingovy mix se liSi ve dvou zakladnich pohledech. JizZ zminény koncept 4 P
je pohled firem ¢&i prodejct k dosazeni ovlivnéni spotfebitele. Druhym odliSnym
pohledem je marketingovy mix 4 C. Pfredstavuje nahled z hlediska kupujiciho,
vnémz je kazda Cast marketingového nastroje urCena k pfineseni co nejvétsi

pfidané hodnoty zakaznikovi.

Marketingovy mix 4 C pfeménuje produkt ze 4 P na ,customer solution“ = feSeni
potifeb zadkaznika. Spotfebitel oCekava od produktu napinéni svych pfani a potreb.
Ocekavaji, Ze feSenim své potfeby dosahnou urcité hodnoty. Mezi tyto hodnoty
patfi napfiklad spoleCenské postaveni, pfijemny pocit €i urcita uspora. Firma by se

méla vzit do spotiebitele a vycitit, co pro néj ma hodnotu, kterou dokaze ocenit.

»Customer cost” = vydaje zadkaznika, nahrazuje ve 4 C cenu. Do tohoto aspektu uz
neni zafazena pouze cena jako ve 4 P, kterou musi kupujici uhradit, aby ziskal

produkt. Do ceny je potfeba zahrnout v8echny c¢innosti, které jsou nedilnou
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soucasti produktu. Pro upfesnéni jde napfiklad o €as, emocni a fyzické vypéti
a samoziejmé penize a jiné naklady, které spotfebitel potfebuje k ziskani

produktu.

Misto prodeje z konceptu 4 P koresponduje s ,convenience“ = dostupnost feSeni.
V této véci zakaznik feSi zejména dodani produktu a s nim i urcité pohodli.
Nutnost dostat se na misto mlze byt nepfijemna a namahajici nebo naopak bez

problému. Spotrebitel vnima komfort a lehkost nakupu.

Posledni prvek ze4 P je propagace, kterd je nahrazena terminem
~,communication® = komunikace. V8echny pfedes$lé dily marketingového mixu se
musi spravné komunikovat se zakaznikem pred tim, nez se uskute¢ni obchod.
V dal$i komunikaci se soustfedi podnik pfedevSim na poprodejni komunikaci, a to
ze dvou dulezitych diavodd. Jednim je udrzeni kvalitniho, nékdy az davérného
vztahu se zdkaznikem, a tim druhym je zpétna vazba, ktera je pro kazdy podnik
velmi vyznamna a cenna pro jeho budouci rozvoj (ktomu vice viz in Jana

Pfikrylova a Hana Jahodova, 2010).

Tab. 1 Rozdéleni marketingového mixu 4P a4 C

4P 4C
Produkt (product) ResSeni potieb zakgazmka (customer
solution)
Cena (price) Vydaje zakaznika (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost feSeni (convenience)
Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Marketing management, 2007, s. 58
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1.2.1 Marketingovy mix 4 C v oblasti ojetych vozli

Koncept 4 C v oblasti ojetych voz( neni jednoduché sestavit. V tomto obchodé je

snaha prodat zbozi, které uz mélo minimalné jednoho nebo vice majitell.

V mnoha firmach, které se soustfedi na prodej ojetych vozl, dochazi k vysoké

nespokojenosti Ci zklamani zakaznika kvuli stavu vozidla, které meélo napfiklad

skryté vady, a nasledna komunikace se zakaznikem nefungovala.

1.

Reseni potfeb zakaznika (customer solution)

V oblasti ojetych vozU najde spotfebitel spiSe penézni nez €asovou Usporu.
Pokud bude chtit najit kvalitni ojety automobil, mize mu to zabrat podstatné
vice Casu. Proto se fada znaCek snazi usnadnit prodej vozu informovanosti
o produktu ¢&i prohlidce, kterou vz proSel. Jedna se o garanci najetych
kilometr(i, plvodu vozidla a také historii oprav. Zakaznik kupuje uz pouzivané
zbozi a tyto informace budou pro jeho pohodli a rychlost nakupu velmi
prinosné. Vyhodou se stava Siroky sortiment nabizenych aut, ktery je schopny

uspokojit prani a potfeby kupuijicich.
Vydaje zdkaznika (customer cost)

Rikaji, kolik je schopen kupujici vynaloZit vydaji na pofizeni ojetého vozu.
Cena by se méla drzet v urCitych hranicich snesitelnosti pro zakaznika.
Ve velkém konkurenénim prostfedi ojetych vozu se vétSinou prodejce snazi
udrzet si alespon dolni hranici zisku a na zakladé kupni sily zakaznik( dokaze
odhadnout zisk maximalni. Po nabidce zaruky nebo dokoupeni prodlouzené
zaruky zakaznik pociti vétsi bezpeli nakupu a tyto naklady je schopen
investovat, nebot pokud se bude chovat racionalné, tak vi, ze problém se
vyskytnout v budoucnosti muze. Nicméné zalezi na stafi vozidla a najezdu
kilometrd. Dale mu je vétSinou nabizeno financovani a pojisténi vozu ihned na
misté, to je pro néj také velkou vyhodou. Nema dalSi naklady ani ¢asové, ani
financni.

Dostupnost feseni (convenience)

Zakaznik vnima, jak komfortni bude dosaZitelnost mista prodeje Ci jak bude
jeho nakup vyfesSen z pohledu dodavky zbozi. Firmy, které nabizeji ojeté vozy,
se snazi vytvaret sit prodejen po urcitych regionech. Spotfebitel by nemél mit

problém dostat se pohodiné na misto i bez vozidla. Nékteré znacky poskytuji
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sluzbu, Ze pro potencialniho zakaznika poslou svého fidiCe, ktery ho pfiveze na
misto prodeje, pokud je v jednani o koupi ojetého vozu. Na druhou stranu,
pokud pfijede zakaznik svym vozem, mél by mit kde pohodiné zaparkovat.
Tyto véci se zdaji byt maliCkostmi, ale ve skuteCnosti pfedstavuji vyrazna

kritéria ovliviujici obchod.
. Komunikace (communication)

Spokojenost zakaznika narlsta pfi vyborné komunikaci, jak pfi obchodu, tak po
obchodu. U nejvétSich prodejcl ojetych vozu je fe€ o profesionalnim feSeni
této komunikace, kde vSichni zaméstnanci dodrzuji stejné marketingové
postupy a snazi se udrzet pfijemné obchodni klima. Zaméstnanci maji snahu
poskytovat co nejlepSi sluzby zakaznikovi, aby se citil pohodIng, bezpecné,
a zaroven dulezité. Existuje snaha vytvafet dlouhodoby kvalitni kontakt. Rada
prodejct déla poprodejni telefonaty, kde se ptéd zékaznika, jak je spokojeny
s novym vozidlem a zda nepotfebuje jesté jinou pomoc. Myslim si, Ze citit p&ci
ProtoZe jde o zboZi dlouhodobé spotieby, zdkaznici Casto davaji na rady svych
znamych a teprve potom se rozhoduji dale. Této komunikaci Fikame
v marketingu WOM = ,Word-of-mouth®. Dochazi k vyméné informaci mezi
cilovymi spotfebiteli a jejich okolim. Tuto komunikaci Ize Fadit mezi nejucinnéjsi
formy v dnesni dobé. Je zrcadlem spokojenosti a nespokojenosti zakaznikl se
sluzbami nebo produkty. Socialni sité tuto komunikaci nékolikanasobné
zvyraznuji, kazdy zakaznik maze nazorem zasahnout vétsi pocet lidi a vyvolat
tak pozitivni nebo negativni konotace (Jana Pfikrylova a Hana Jahodova,
2010).

1.3 Profil zakaznika

Pfi kazdé marketingové strategii je potfeba znat profil cilového zdkaznika. V dalsi

kapitole bude popsan cileny marketing, protoZe zalezi na konkrétnim oboru Ci

segmentu. Pro podnik je efektivni nechat si zpracovat analyzu zakazniku

a definovat je, aby bylo jasné, na jakou Cast trhu se nejvice soustfedit. Vytvoreni

takové analyzy by svou naroCnosti vysoce pFfesahovalo charakter nasi prace.

Proto se pokusim o jednoduss$i popis klasického zakaznika, ktery kupuje ojeté

vozidlo.
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Zakaznici, ktefi kupuji ojeté vozy, jsou zastoupeni vSemi vékovymi kategoriemi.
Mladi, stfedniho véku nebo stafi. Na véku zalezi pfedevSim v ohledu finanéni
situace, a tedy i stafi vozu. Samoziejmé mladsi auto s mendim najezdem bude
vozy jsou ve veétSiné pripadl finanéné slabsi a nemohou dosahnout na koupi
nového vozu, proto voli levnéjsi variantu. Pravé skupina mladych lidi kupuje
levnéjsi, starsi a vice ojeta vozidla nez lidé ve stfednim a starSim véku se silnéjsi

koupéschopnosti. Pofizuji si méné ojeté vozy v kvalitnéjSim stavu.

Pro pfiklad mlady muz, ktery dokonCil stfedni Skolu a nema jesté dostatek
finan¢nich zdroju, si bude chtit pro postaveni ve spolecnosti a pocit prestize koupit
jako prvni automobil BMW. Z logiky véci je jasné, Zze na novy viz nedosahne
a bude muset oslovit prodejce ojetych voz(. Nicméné BMW je i presto ve vysSi
cenové kategorii. Cena vozu bude klesat disledkem stafi a poctu najetych

kilometrl. To znamena, Ze si mladik pofidi spiSe starSi a vice ojety viz.

Naopak lidé ve stfednim véku, rodiny a starSi lidé hledaji ve vozidle vice uzitku
nez spolecenského uznani. Ve vétSiné pfipadld maji vétsi financni silu a kupuiji
vozy méné ojeté a mladSi = drazsi. Zaroven vozidlo kupuji s vyhledem delSiho
pouzivani nez mlady Clovék, ktery bude mit tendenci vozidla Castéji obménovat

a vice u néj hrozi likvidace vozu.

Z vyzkumu publikovaného ve sborniku pfispévk( Pavla Stracha vyplyva, Ze
nejcastéjSimi motivy k pofizeni osobniho vozidla v domacnosti jsou: jizda do
zaméstnani, podnikani, cesty na rekreaci, cesty na chalupu, chod domacnosti atd.
Bylo tak potvrzeno, Ze nakup automobilu neni ovlivnén jednim motivem (Strach,
2009).

vvvvvv

nakupu vozidla. ,Z vysledkd vyplynulo, ze hlavnim motivem koupé je dnes cena
vozu, pfijatelna spotfeba, bezpelnost a spolehlivost vozu a potfeba mobility*
(Strach, 2009, s. 46). Mezi informacni zdroje, podle kterych se kupujici rozhoduiji
k opakované koupi vozu, jsou osobni zkuSenosti, dale informace od kolegU, ktefi
maji s vozem osobni zkuSenosti, dalSim aspektem je osobni navstéva

a v neposledni fadé informace z internetu (Strach, 2009).
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2 Cileny marketing

Zadné trhy nejsou stejnorodé a ani zadny podnik se nedokaze orientovat na
zakazniky ze vS8ech rozmanitych trhG. OdliSnost zakaznikd je patrna v mnoha
ohledech. Existuje, ale moznost utfidit je podle jednoho &i vice specifickych rysu.
Marketingovi manazefi maji za ukol specifikovat ty nejvyznamnéjsi trzni segmenty,
které bude chtit podnik zasahnout. Spole¢nost musi velmi dobfe pochopit chovani
potencialnich zakaznikd. K tomu je zapotfebi strategické mysleni. Firma se mize
pokouSet jednat stejné jako konkurence a dalSi firmy, a pfitom budou vSichni
usilovat o stejnou trzni skupinu, ktera je méné profitujici nez ta, na kterou se nikdo
nesoustfedi, a stala se pfehlédnutou s potencialné vétSim ziskem (Kotler a Keller,
2007).

vvvvvv

Aby byly firmy uspésnéjsi, netfisti své marketingové aktivity na vSechny
spotiebitele, ale snazi se pfimo a Cisté zasahnout ty, u kterych maji nejvétsi

potencial uspésnosti. ,,Uéinny cileny marketing si zada, aby marketéri:

1. ldentifikovali a vyprofilovali odliSné skupiny zakazniku, ktefi se li§i ve svych

potfebach a preferencich (trzni segmentace).

2. Zvolili si jeden nebo vice trznich segmentd, kam budou chtit vstoupit (trzni

targeting).

3. Pro kazdy cilovy segment stanovili a komunikovali odliSnou vyhodu (vyhody)

trzni nabidky spole¢nosti (trzni positioning)“ (Kotler a Keller, 2007, s. 278).

2.1 Trzni segmentace

Termin oznacuje, které trhy by mohl podnik v budoucnosti oslovit a zaroven badat
v tom, ve kterém uz pusobi. Existuji rizné segmenty, které jsou odliS§né typem
zakaznikd (klicovi, loajalni k podniku nebo ti budouci), pozadavky &i chovanim.
Hlavnim cilem trzni segmentace je vymyslet takovy produkt €i sluzbu a k tomu
marketingovy mix, ktery je efektivni vhodnym skupinam zakaznikd. Segmentaci

trhu Ize délat na mezipodnikovém trhu a spotfebnim trhu (Jakubikova, 2008).

ProtozZe v oblasti ojetych voz( se proda vice vozidel na spotfebnim trhu, zminim

nejCastéji pouzivané prostifedky pro spotfebni trh.
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Trzni segmenty jsou vybrany z téchto nejvice pouzivanych kritérii:

o Geografickda segmentace — rozdéluje trh na odliSné geografické celky, jako
jsou mésta, okresy, kraje Ci staty. Podnik se obecné snazi o nabizeni produktu,
se kterym bude spokojena komunita zakaznikd v dané oblasti (Kotler a Keller,
2007).

e Demograficka segmentace — tato proménna patfi mezi oblibené z divodu
spojitosti s pfanim, potfebou a preferenci znacky zakaznika. ,Prani
a schopnosti spotfebitell se méni vékem® (Kotler a Keller, 2007, s. 289).
Zakazniky délime na skupiny podle véku, pohlavi, vzdélani, nabozenstvi, rasy,
vySe pfFijmu atd.

e Geodemograficka segmentace - je kombinaci dvou pfedchozich

proménnych.

e Psychograficka segmentace — pro kvalitnéjSi porozuméni zakaznikim se
vyuziva véda, tzv. psychografie, zabyvajici se psychologii a demografii. Patfi
sem Zivotni styl, zajmy, postoje Ci dalSi osobnostni rysy. Zakaznici ve stejné
demografické kategorii mohou mit odliSny psychograficky vystup (Kotler
a Keller, 2007).

¢ Behavioralni segmentace — jedna se o postoj zakazniku k jistym produktiim
Ci sluzbé, jak na nabidku reaguji nebo produkt pouZzivaji. Dochazi k identifikaci
spotrebitell, ktefi o produkt maji zajem a téch co nemaji (Kotler a Keller,
2007).

Tato prace se v aplikani ¢asti zajima o obchod ojetymi vozy v Praze. Proto
prfidam pfiklady segmentacni proménné potencialniho spotfebitelského trhu
pohybujiciho se aktivné na internetu. Na tento segment je mozné se zaméfit
v ramci internetové marketingové komunikace a nabizet tak mozny produkt nebo
sluzbu. Data jsem &erpal z Vyzkumu sociodemografie navstévnikl internetu v CR
k mésici Cerven 2017. Dle tabulky 2 je mozné urcit segment, na ktery je mozné se

zaméfit s dalSim postupem cileného marketingu, kterym je zacileni (targeting).
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Tab. 2 Priklad segmentaéni proménné spotrebitelského trhu na internetu

Velikost internetové populace v CR = 6 743 245 (RU)
SEGMENTACNI POCET REALNYCH | o, o
PROMENNE UZIVATELU (RU)
Pohlavi
Muzi 3425147 50,79
Zeny 3318097 49,21
Vék
25 - 34 let 1289 016 19,12
35 - 44 let 1561 101 23,15
45 - 54 let 1 096 607 16,26
Vzdélani
Vyucen(a) bez maturity 2329729 34,55
Strfedni Skola s maturitou 2273 482 33,71
Cisty pfijem domacnosti
20 001 - 25 000 K¢ 801 660 11,89
25001 - 30 000 K¢ 720 267 10,68
30 001 - 35 000 K& 552 323 8,19
Kraj
Praha 808 184 11,99
Stfedocesky 832 607 12,35
Vybavenost
Os. aut. - mladsi 10 let 2427 899 36,00
Os. aut. - starSi 10 let 2 803 044 41,57
Pouzivani internetu
Doma 4 648 983 68,94
V zaméstnani 2777 600 41,19
Pravidelné aktivity
Sledovani videi 4 002 923 59,36
Pouzivani vyhledavace 4 826 219 71,57
Socialni sité 3 441 243 51,03

Zdroj: zpracovano podle vystupl NetMonitor — SPIR — Gemius & STEM/MARK, ¢erven 2017

2.2 Trzni targeting

Poté, co podnik vyzkouma a definuje segmenty na trhu, je potfeba rozhodnout, do
kterych segmentl bude vynakladat svou dalSi pozornost, finance a energii.
Spole¢nost si muze vybrat vice segmentd nebo se soustfedit na jeden. Podle
tohoto specifika se nasledné feSi sestaveni marketingového mixu. Pro ur€eni

presného cilového trhu je pouzivan termin zacileni (targeting) (Jakubikova, 2008).

,LZacileni (targeting) je proces, béhem néjz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu
jednotlivych potencialnich trznich segmentl a rozhoduji se, do kterych moznych

skupin budou investovat své zdroje a pokusi se ucCinit z nich své zakazniky.
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Vybrana skupina (nebo skupiny) je pak pro firmu jejim cilovym trhem®
(Jakubikova, 2008, s. 135).

Sila a rozsah segmentu jsou pro podnik dulezité v zacileni. Pokud ma segment
pro spole¢nost malou zakladnu potencialnich zakazniku s malou kupni silou nebo
neni jinak atraktivni volbou, napfiklad z dlouhodobého hlediska firmy, nema smysl
do néj investovat. Segmenty musi spliovat nasledujici kritéria, aby byly
upotfebitelné k zacileni. Prvnim kritériem je méfitelnost. Méfitelnost segmentu
z pohledu velikosti €i kupni sily nakupni zakladny. Trzni segmenty musi mit
dostacujici velikost a profitabilitu, aby bylo efektivni se jimi zabyvat. Segment by
presny. Pristupnost segmentu je vyznamna kvuli obsluhovatelnosti a ucinné
dosazitelnosti. Je potfeba rozliSitelnost segmentl, a zaroven musi mit odliSnou
reakci na rozliény prvky a aplikace marketingového mixu. A poslednim kritériem je
zvladatelnost. To znamena, Ze je mozné k upoutani a fizeni trznich segmentd

udélat u€inny program (Kotler a Keller, 2007).

V praxi neni pfili§ jednoduché efektivné provést zacileni (targeting). SpoleCnosti
mohou Celit velkému mnozZstvi pfekazek, kde nezbyva nic jiného nez investovat
dalsi finan¢ni prostfedky do vyzkumnych Setfeni. Ta byvaji jak Casové, tak

finan€né nakladna a hrozi tak, ze konkurence objevi a zacili trh dfive.

2.3 Trzni positioning

VSechny marketingové strategie jsou v zakladech postaveny na trzni segmentaci,
targetingu a positioningu. Podniky nalézaji na trhu odliSné pozadavky, prani
a celky, z nichz vybiraji ty, u kterych maji moznost dosahnout uspokojeni na
nejvyssi urovni, a predevsim lépe nez konkurence. A v posledni fazi se pokous$eji
umistit své navrhy tak, aby si zacileny segment vSiml odliSnosti navrh( a image.
Jestlize podnik nezvladne perfektné a srozumitelné umistit svoji nabidku, trh bude
chaoticky. Vysledkem positioningu je chapani vhodnosti produktu spotfebitelem

oproti produktu konkurence (Kotler a Keller, 2007).

,Positioning je akt navrzeni nabidky a image spole¢nosti, aby zaujaly vyznamné
misto v mysli cilového trhu. Cilem je umistit znacku v myslich spotfebitelt tak, aby
se maximalizoval potencialni prospéch firmy. Dobry positioning znacky navadi

marketingovou strategii vyjasnénim podstaty znacky, cill, které pomaha
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spotfebiteli dosahnout a ukazuje, vZ&em je pfitom jedineCny. Vysledkem
positioningu je uUspésné vytvofeni zakaznicky zaméfené nabidky hodnoty,
presvédcivého dlivodu, pro€ by si cilovy trh mél vyrobek kupovat® (Kotler a Keller,
2007, s. 348). Napf. spole€nost Das WeltAuto (zkratka DWA), ktera se zabyva na
Ceském trhu ojetymi vozy, ma ve svém heslu napsano: ,Kvalitni ojeté vozy.
Garantovano®. Spole¢nost se tak snazi manipulovat s védomym i podprahovym
vnimanim spotfebitelt. Pfedava tak informaci, ktera vytvafi urCitou hodnotu, ze
ojeté vozy v siti DWA jsou provéienég, kvalitni a spotfebiteli je to garantovano.
Naopak druhou strankou tohoto sloganu je to, Ze poukazuje v mysli zakaznikd na
fakt, Ze existuji také jini prodejci ojetych vozu na trhu, u kterych toto nemusi byt

odéekavano.

Pfi vybéru strategie positioningu se vyhledaji a uri vyhody nad konkurenci.
Vyhody musi byt spravné a relevantni pro zaujeti trhu a vytvofeni touhy
v podvédomi potencialniho kupce. A celkova strategie positioningu musi stanovit

hodnotovy plan znacky (Jakubikova, 2008).

Po stanoveni segmentu, provedeni targetingu a positioningu ¢eka podnik urceni
marketingového mixu (viz kapitolu 1.2), diky némuz podnik mdze dosahnout svych

cild.

2.4 Mystery shopping

Za vyzkumny nastroj, ktery byl pouZit v aplikacni ¢asti této bakalafské prace, byla
zvolena metoda predstiraného Ci tajného nakupu, kterému se v marketingu fika
mystery shopping. Tento postup se realizuje pfi zjiStovani ztraty zakaznikd, pro
zkvalithovani sluzeb nebo pro zjisténi, jak zachazi se zakazniky konkurence,
pokud firma chce zlepSovat svoje prodejni prostiedi. Diky dneSnimu svétu
internetu a socialnich siti se musi vénovat spokojenosti zakaznik a zkvalithiovani
sluzeb témér kazda spoleCnost, protoze jak Spatné, tak naopak i ty dobré

zkuSenosti se mezi spotiebiteli mohou S$ifit velmi rychle (Kotler a Keller, 2007).

Pomoci tohoto Setfeni, pfi kterém probiha bud dotazovani, pozorovani nebo
kombinace téchto dvou metod, byla ziskana vstupni data z trhu ojetych vozi
v Praze na vybranych pobockach. Ze sebranych dat se vétSinou vyhodnocuje

uroven poskytovanych sluzeb ¢i produktd s moznosti jejich zlepSeni.
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3 Analyzy nejvyznamnéjsSich spole¢nosti na trhu ojetymi vozy
na uzemi Prahy

V praktické Casti této prace bude zkoumano pét firem véetné Porsche Inter Auto
spol. sr.o. (dale jen PIA CZ) a cilem bude zhodnotit kvalitu sluzeb a nabidky na
trhu s ojetymi v Praze a v zavéru prace zformulovat celkové srovnani. U vSech péti
subjektl, které Usp&sné plsobi na trhu ojetymi vozy v Ceské republice, bude
zhodnocena kvalita a uroven sluzeb, a to pomoci vyzkumného nastroje mystery
shoppingu, ktery probéhl za pomoci mnou vytvofeného objektivniho hodnoticiho
vzoru (viz pfilohu €. 1) v srpnu 2017 na vybranych poboc¢kach jednotlivych firem.

Na navstévu prodejniho mista a prodejce firmy byl kladen nejvétsi dlraz.

Po vyhodnoceni tohoto vyzkumu nasleduje kapitola (3.3) navazujici s porovnanim
nabidek zakladnich produktl a sluzeb kazdé firmy (zaruky, servis atd.). Navic
vtéto casti jsou zdlaraznény urcité klady a zapory, nasledné prehledné
sumarizované v tabulce. U analyzy budou vyuZity pfedevsim vefejné online zdroje,

interni zdroje PIA CZ a informace z kvalitativniho vyzkumu.

3.1 Predstaveni jednotlivych firem

1. Porsche Inter Auto CZ spol. s r.o.

Spole¢nost PIA CZ byla zalozena vroce 1992 a za dobu své pUsobnosti si
dokazala vytvofit silné postaveni na ¢eském trhu v prodeji novych vozl, nicméné
v blizké budoucnosti chce hrat velkou roli také v oblasti ojetych vozl. PIA CZ je
dcefina firma rakouské spoleCnosti Porsche Inter Auto GmbH, ktera ma sidlo
v Salzburgu a vlastnikem je spole¢nost Porsche Holding Salzburg. PIA CZ dokaze
rocné prodat vice jak 22 000 novych a ojetych vozidel. Pfesné pocty v ramci
téchto dvou kategorii se nepodafilo identifikovat. Je vyhradnim importérem
automobilt znacky Porsche, Lamborghini a Bentley v CR a také je dealerem

znadek SKODA, Volkswagen (osobni vozy, uzitkové vozy), SEAT a Audi.

Firma PIA CZ méa po Ceské republice 11 provozoven a hlavni sidlo v Praze
v centralni budové na Smichové. Diky neustalému rlstu se spolecnost snazi
expandovat a inovovat své prodejni poboéky v CR. Zejména jde o novy projekt
tykajici se prodeje ojetych vozl. PIA CZ je soucasti propracovanych prodejnich
programii Das WeltAuto a SKODA Plus. Nicméné novy projekt, ktery je v zavadéci

fazi, se bude snazit prodavat ojeté vozy pod novou interni zna¢kou PIA MARKET,
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ktera ma byt vétsi a silnéjSi konkurenci pfedevsim firmé AAA Auto a Auto ESA.
Existuje snaha o vytvofeni jednoduchého, pfehledného a kvalitniho inzertniho
portalu. Znacka PIA MARKET ale zachova i nadale prodej ojetych voz( v ramci
programii Das WeltAuto a SKODA Plus. Pro predkladany vyzkum byla vybrana
pobocka PIA CZ, a to Porsche Praha-Prosek.

2. AAA Auto International a.s. (dale jen AAA Auto)

ZnacCka AAA Auto plsobi na ¢eském trhu s ojetymi vozy jiz 25 let a je mozné ji
oznacit za nejvétdiho prodejce. Disponuje prodejni siti s 21 pobolkami, ve které
v souCasnosti proda odhadem az 45 000 ojetych vozi roc¢né. Dle udaju
zvefejnénych v tiskovych zpravach to vroce 2012 cCinilo 35 062 ojetych voza,
vroce 2013 celkem 38 297 ojetych vozl, pro nasledujici obdobi, rokem 2014
pocCinaje, prestala spole¢nost AAA Auto Udaje o poctu prodanych ojetych vozl

zverfejnovat.

Sidlo s hlavni pobockou je v Praze, kde ma spole¢nost na svém prodejnim misté
az 2 000 vozidel. Timto se fadi mezi firmy s nejvétSim nabizenym vozovym
parkem v CR. Firma plisobi také na Slovensku, v Polsku a Madarsku. V roce 2012
zacala nabizet pod znackou Mototechna zanovni vozy, tj. vozy s nizkym najezdem
kilometrll a stafim do 5 let, stejné jako je nabizeji predev§im programy DWA
a Skoda Plus. Mototechna se zacala vroce 2014 vénovat i prodeji ojetych

luxusnich vozu, které znac¢i Mototechna Premium.

Nové marketingové prilezitosti byly spolenosti otevieny diky tomu, Ze se stala
partnerem nejvysSi Ceské fotbalové soutéZe v roce 2016. V Ceské historii ojetych
vozU byla tato aktivita nevidana a spole€nost chce dale pokracovat v podpore

velkych sportovnich udalosti.

Majoritnim  kapitalovym vlastnikem je Mototech Holdings Limited Nicosia,

Kyperska republika.
3. AutoESA a.s. (dale jen Auto ESA)

Firma Auto ESA byla vytvofena v roce 1993. Svou velikosti nabidky ojetych voz( ji
lze zafadit na druhé misto vCR. Hlavni sidlo spoleénosti se nachazi
ve Stérboholich v Praze, kde je =zaroven jejich nejvétsi vystavni plocha,
prezentujici odhadem zhruba 1 000 automobild. Firma vlastni také jesté dalsi tfi
pobocky v Praze (Skodovky Auto ESA, Dodavky Auto ESA, Levné vozy Auto ESA)
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a dalSich sedm pobocek ve vybranych krajskych méstech (Pardubice, Olomouc,
Ostrava, Brno, Ceské Budé&jovice, Plzefi, Karlovy Vary). To znamena, Ze existuje
realna moznost rozSifeni sité pobocek o prodejny i v krajskych méstech severni
gasti Cech (Usti nad Labem, Liberec). Podle Vyroéni zpravy z roku 2016 vykazuje
firma dlouhodoby rist, a tak je budouci expanze mozna, pasobnost na trhu ojetymi
automobily vyrocni zprava nezdlraziuje, poCet prodanych ojetych vozu nikde

neuvadi. Spole€nost Auto ESA je Ceského plvodu a s Ceskym kapitalem.
4. Hyundai Centrum Praha s.r.o.

Tato spole€nost byla zaloZzena vroce 2012 pod jinym nazvem a po udéleni
oficialni licence od Hyundai Motor Czech s.r.o. vroce 2013 nese toto oficialni
jméno. Firma ma hlavni sidlo v Praze (Dolni PoCernice) a vlastni jesté pobocku
v Ceskych Budé&jovicich a Strakonicich. Spoleénost se b&hem svého prvniho roku
pUsobeni stala jednim z nejvétsich prodejct znacky Hyundai v Ceské republice

a toto tempo si udrzela doposud. Spole¢nost stale posiluje své postaveni na trhu.

V roce 2013 prodala spolec¢nost 606 novych a 283 ojetych automobild. Firma
celkem, bez specifikace v ramci kategorii, 1 777 novych a ojetych vozli. Na
zakladé téchto Cisel Ize Fici, Zze firma je slabsi nez vySe popsané subjekty, je také
nejmladsi, tim padem méné znama na trhu. To bude patrné také z vysledki

vyzkumu v dalSi kapitole.

V ramci prodeje ojetych voz( nabizi obdobnou verzi prodeje zanovnich vozl jako
DWA a SKODA Plus pod nazvem Hyundai Promise. Tento program slouzi pro
vykup a prodej zanovnich voz( a zaruCuje jejich optimalni stav pro zakaznika.
Program pro ojeté vozy je pfimo podporovany od importéra Hyundai a nabizi
zékaznikovi maximalni mnozstvi vyhod (zaruka, maximalni stafi 4 roky, provéfeny

technicky stav).
5. Autosalon Kloko¢ka Centrum a.s. (dale jen Klokoc¢ka)

Spole¢nost Kloko¢ka s hlavnim sidlem v Praze 5 (Barrandov) a dalSi poboc¢kou
v Praze 6 (Repy) byla zaloZena dle udaji na webovych strankach spole&nosti
vroce 1988. Lze ji fadit mezi nejvétsi autorizované prodejce voz( SKODA,

Volkswagen, Audi a KIA. Patfi mezi prodejce s vysokou kvalitou sluzeb.
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Ojeté vozy prodava stejné jako PIA CZ v programu DWA a SKODA Plus a snazi
se tak prodavat provéfené a kvalitni zanovni a ojeté vozy s pfesnou historii.

Konkrétni udaje v pfislusnych letech pfehledné uvadim v tabulce nize.

Tab. 3 Pocet prodanych ojetych vozu Klokocka

Rok 2012 2013 2014 2015 2016
Celkem

prodanych 1109 1218 1216 1417 1179
ojetych vozl

Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s.

3.2 Vyzkum kvality sluzeb prostrednictvim mystery shoppingu

Predstavena pétice firem se podrobila fiktivnimu nakupu ojetého vozu na svych
pobockach v Praze. Aby byla dodrzena zakladni zasada mystery shoppingu,
nesmi subjekt podrobeny vyzkumu védét, ze se jedna o fiktivni nakup. Tato

skute€nost zaru€uje neznehodnoceni vysledka.

Dotaznik byl pfipravovan tak, aby dokazal zhodnotit sledovana kritéria. Je
rozdélen do Sesti asti a kazda ¢ast obsahuje nékolik sledovanych bodl. Zejména
jde o hodnoceni prodejniho prostredi, kde se sleduje napfiklad Cistota Ci
orientace na prodejnim misté. DalSi Casti je hodnoceni prodejniho tymu
a prodejniho procesu, ktera sleduje kupfikladu chovani prodejct a zaméstnancu
ve firmé a jejich komunikaci. Financovani je ¢ast, v niz byla zkoumana napfiklad
nabidka moznosti placeni vozu nebo moznost prodeje stavajiciho vozu. Ve Ctvrté
Casti, ktera je pojmenovana nasledna komunikace a chovani, byl sledovan
napfiklad proaktivni pfistup prodejce v pokracovani prabéhu obchodu nebo
vyména kontaktl. Posledni dvé c&asti se vénovaly mystery shoppingu pres
telefonickou a e-mailovou komunikaci. Po realizaci navstévy u prodejce byl
bezodkladné vyplnén dotaznik vc€etné hodnoceni a poznamek, snaZici se
zaznamenat jak objektivni, tak subjektivni pocity z fiktivniho nakupu ojetého vozu.
V kazdé stanovené &asti je nékolik dil€ich otazek, kterym mohou pfidéleny body
na Skale 0 az 3, pficemZz maximalni miru spokojenosti pfedstavuji 3 body.

Kompletni S8ablona dotazniku je vlozena v pfiloze €. 1.

Mystery shopper, fiktivni zakaznik, byl muz ve véku 23 let, jenZ se pohybuje

v automobilovém prostfedi jiz od stfedni $koly v ramci praxe. Setfeni probihalo
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v letnim obdobi, pfiblizné tyden v mésici srpnu. Vhodnym vozem zvolenym pro
fiktivni nakup byl ve vétSiné pripadl ojety viz stfedni a nizSi stfedni tfidy
z koncernu VW (Volkswagen Passat, SKODA Octavia) a u firmy Hyundai model
stfedni tfidy i40. Tyto automobily byly vybrany z divodu nejvétsi konkurencni

blizkosti a ¢astého prodeje na trhu ojetymi vozy.

3.2.1 Hodnoceni prodejniho prostredi

Prvni ¢ast dotazniku se vztahuje k tomu, jak vnima zakaznik firmu a jeji prodejni
prostiedi jesté predtim, nez zaCne proces nakupu. Sledovanymi kritérii jsou
celkovy dojem z prodejniho mista, parkovisté pro zakazniky, zazemi pro traveni
delSiho Casu, reklamni materidly a S$ife nabidky. V nasledujici tabulce je
vyhodnoceni této Casti, ktera bude nasledné zhodnocena. Takto budou feSeny

i dalSi casti.

Tab. 4 Vyhodnoceni ¢asti A) Hodnoceni prodejniho prostredi (MS)

Vyhodnoceni €asti A) Hodnoceni prodejniho prostredi (max. 21 b.)
Firma Body (abs) Body (%)

1. AAA Auto 21 100,00 %

2. Klokoc¢ka 19 90,40 %

3. Auto ESA 18 85,71 %

4. PIA-Prosek 15 60,00 %

5. Hyundai Centrum Praha 10 47,62 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tabulky vyplyva, Ze nejlepSiho vysledku pfi hodnoceni prodejniho prostredi
dosahla spole¢nost AAA Auto, ktera splnila vSechny pfedpoklady fiktivniho
zdkaznika. Ten se dopravoval vlastnim vozem. Bezproblémova byla dopravni
dostupnost (reklama, navigace na misto) a parkovani v areéalu (v tomto bodé nebyl

zaznamenan problém ani u ostatnich firem).

Cistota a upravenost aredlu véetné vystavenych vozidel v AAA Auto byla na
vysoké urovni, fiktivniho zékaznika velmi zaujal letac¢ek s mapou autocentra hned
u parkovisté pro snadnéjsi orientaci. U takto velkého aredlu je to vyhodou vzdy.
Cistota vozidel naopak velmi kolabovala u spoleénosti Hyundai Cetrum Praha, a to

ve srovnani s ostatnimi méla nejmensi velikost nabidky.
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Na poboc¢ce PIA-Prosek a Hyundai Centrum Praha fiktivnimu zakaznikovi velmi
vadila nesnadna orientace na prodejnim misté z divodu neuspofadani automobil
napfiklad podle modell nebo ak&nich nabidek. V tomto bodé byl zbytek firem

vvvvvv

efektivné dle svych potfeb a pfani.

Velmi  zajimavym  marketingovym tahem byl blizko hlavni  budovy
v aredlu AAA Auto viiz Skoda Octavia tieti generace po faceliftu, ktery byl témé&f
novym vozem a mél najeto méné nez 100 km. Tento vliz byl vystaven na
podstavcich v barvach firmy SKODA AUTO a.s., coz v zakaznikovi vyvolava pocit
nakupu na davéryhodném prodejnim misté, které respektuje specifika vyrobce

a znacky.

3.2.2 Hodnoceni prodejniho tymu a prodejniho procesu

Ve druhé sekci dotazniku se fiktivni zakaznik zaméfil na body procesu prodeje na
prodejnim misté, které se vztahuji zejména k chovani prodejcll, k jejich ochoté,
k analyze potfeb zdkaznika, k znalosti oboru ¢i techniky prodeje. V této oblasti uz
pfichazi zakaznik do kontaktu s personalem, ktery ma byt systematicky Skoleny,
ma disponovat vybornymi komunikacnimi dovednostmi a zejména musi byt
napomocny a k zakaznikovi ohleduplny, aby dokazal realizovat obchod. Jak je
patrné z vysledkl vyzkumu, vyhodu profesionalniho a kvalitniho pfistupu nabizeji
programy SKODA Plus a Das WeltAuto, u kterych se citil fiktivni zakaznik

pFijemné.

Tab. 5 Vyhodnoceni ¢asti B) Hodnoceni prodejniho tymu a prodejniho procesu (MS)

Vyhodnoceni éasti B) Hodnoceni prodejniho tymu a prodejniho
procesu (max. 33 b.)
Firma Body (abs) Body (%)
1. KlokoCka 29 87,88 %
2. PIA-Prosek 27 81,82 %
3. Auto ESA 20 60,61 %
4. AAA Auto 18 54,55 %
5. Hyundai Centrum Praha 16 48,48 %

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Prvni dvé mista obsadily spole¢nosti, jejichZ vysledky jsou o vic jak 20 % lepSi nez
spole¢nost Auto ESA, ktera se umistila na tfetim misté. Tyto dvé spole€nosti,
Kloko¢ka a PIA—Prosek, jsou firmy, které pasobi na trhu velmi dlouho a které jsou
autorizovanymi dealery uspésnych automobilovych znacek, coz implikuje urcity
standard sluZzeb a chovani. RovnéZz programy DWA a SKODA Plus, v ramci

kterych prodavaji ojeté vozy, jsou na vysoké urovni.

V ramci mystery shoppingu navstivil fiktivni zdkaznik prodejni mista, prvni kontakt
s prodejcem byl v8ak vzdy iniciovan fiktivnim zakaznikem, kterého prodejci,
tfebaZze ho vidéli v arealu prodejny, v Zzadné ze sledovanych spole¢nosti sami
neoslovili. Zhruba po deseti minutach samostatné prohlidky ziskal fiktivni zakaznik
predstavu o aktualni nabidce a vstoupil do budovy, kde se mu prodejci zacali
vénovat. Nejlépe byl pfipraven prodejce ze spoleCnosti KlokoCka, ktery
pravdépodobné po celou dobu prostfednictvim kamerového systému v arealu
sledoval, a tak mél pfibliznou predstavu o tom, co fiktivni zakaznik hleda. Tato
predprodejni taktika se jevi kvalitni, a zaroven nijak natlakova. V navaznosti na
takovyto pfedbézny odhad probéhla i vhodna analyza potfeb zakaznika — jakym
vozem jezdi fiktivni zakaznik ted’ a pro jaké ucely chce jiné auto. Ve spolecnostech
AAA Auto, Hyundai Centrum Praha a Auto Esa byla takovato analyza potfeb slaba
¢i zadna.

Na v8ech pobockach byli prodejci vétSinou ve firemnim oble€eni (,dresscode®)
s jmenovkou, pouze prodejce z Hyundai Cenrum Praha vypadal jako nahodny

Clovék z ulice. Na fiktivniho zakaznika nepusobil pfilis divéryhodné.

O zisk vétsi davéry navazanim konverzace napriklad o spolec¢nych zajmech di
trendech v automobilovém primyslu se nesnazil téméF Zzadny z vybranych
prodejcti, kromé prodejce z firmy PIA—-Prosek, jenz se snazil ochotné poradit
s vybérem vozu, pokud jde o stafi, najezd, spotfebu, karoserii a samoziejmé cenu.
SnaZil se najit optimalni feSeni pro pozadavky fiktivniho prodejce. Po vybéru
konkrétniho vozu probéhla jeho vyborna prezentace, pfi niz byl popsan technicky
stav, historie vozu ¢&i protokol z Cebie (spolecnost proveéfujici puvod a historii
vozidel). Velmi nezku$ené pulsobil prodejce z Hyundai Centrum Praha, nicméné
alepon fiktivnimu zakaznikovi nabidl moznost zkuSebni jizdy. Ta byla umoznéna

i u vSech ostatnich firem.
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Po zku$ebni jizdé nasledovaly pokusy fiktivniho zakaznika o cenové vyjednavani.
V programech SKODA Plus a DWA jsou vozy dopfedu ocenény tak, Ze neni
mozné uz nijak s cenou hybat. Jeji vySe je stanovena systematickou metodikou.
U spole¢nosti Auto ESA, AAA Auto a Hyundai Centrum Praha se podafilo
fiktivnimu zakaznikovi dale zvyhodnit cenu vozidla az o desitky tisic korun.
Prodejce firmy AAA Auto vyuzil i natlakovych metod prodeje, se zdlvodnénim
konciciho kalendafniho mésice. Nabidl fiktivnimu zdkaznikovi vyhodnéjsi cenu
s podminkou realizace koupé jesté téhoz dne. V ramci hodnoceni tak zakaznik
vyhodnotil styl prodeje jako vyrazné natlakovy az agresivni. PresvédCovaci
technika vyhody zisku v omezeném &asovém intervalu je velmi ucinna, protozZe
zakaznik navstivi misto prodeje se zamérem pokryt svoje pfani €i potfebu. Fiktivni
zakaznik mél z prodejce firmy AAA Auto nepfijemné pocity, protoze po ujisténi, ze
nebude vz kupovat okamzité, prodejciv zajem o komunikaci se zakaznikem

vyrazné ochabl. Z hlediska obchodu se to jevi neprofesionalni.

Poslednim bodem prodejniho procesu byla otazka dopliujicich sluzeb, jako
napfiklad koupé a instalace tazného zafizeni, pFi¢niki atd. Pouze prodejci
z KlokoC€ky a PIA—Prosek sami nabidli tyto sluzby, ostatni firmy, ackoli také tyto
sluzby nabizeji, se o spokojenost zakaznika nesnazily vice a tyto produkty

a sluzby mu nenabidly.

3.2.3 Financovani

Po prezentaci automobilu nabidly vSechny spole€nosti fiktivnimu zakaznikovi
moznosti financovani. Jednani o financovani probihalo v kancelafskych
prostorech. Fiktivni zakaznik dopfedu upozornil prodejce, Zze nebude auto
financovat hotové. Hodnoceno bylo vysvétleni o mozZznostech financovani, mozné

bonusy k financovani i to, zda spole¢nost nabizi pojisténi v ramci téchto sluzeb.

Nedilnou soucasti financovani se stava také vozidlo fiktivniho zakaznika, protoze
nékteré spole€nosti nabizeji prfevzeti stavajiciho vozu zakaznika protiuétem nebo

do komise. Pokud je vozidlo dano na protiuCet, spoleCnost oceni vozidlo

v v

s

vozu pfi pfimé platbé nebo jeji vySi pouziji jako akontaci uvéru. Pokud spole¢nost

pfijme vozidlo do komise, znamena to, Ze se dohodnou na realné prodejni cené,
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za kterou bude vozidlo vystaveno na prodejnim misté spoleCnosti za urcity

poplatek ze zprostfedkovani této sluzby.

Tab. 6 Vyhodnoceni ¢asti C) Financovani (MS)

Vyhodnoceni éasti C) Financovani (max. 12 b.)

Firma Body (abs) Body (%)
1. PIA-Prosek 11 91,67 %
2. — 3. Klokocka 9 75,00 %
2. — 3. Auto ESA 9 75,00 %
4. AAA Auto 8 66,67 %
5. Hyundai Centrum Praha 7 58,33 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvice rozSifené nabizené financovani bylo od spole¢nosti s Autoleasing, a.s.
Firmy KlokoCka a PIA—-Prosek vyuZivaji a doporucuji financovani pfes spolecnosti
Volkswagen/SKODA Financial Services. Pokud zakaznik uzavfe toto financovani,
muze ziskat fadu bonusu, pokud bude pofizené vozidlo staré maximalné 10 let od
jeho prvni registrace. Ve vétsSiné pfipadu toto Ize pouzit, protoze firmy PIA—Prosek
a KlokoCka se soustfedi spiSe na mladsi vozy. U firmy PIA—Prosek bylo fiktivnimu
zakaznikovi peclivé vysvétleno financovani a jeho benefity, navic se prodejce
snazil zformovat jesté vyhodnéjSi podminky, které pfedal telefonicky pfiblizné
2 hodiny po zakaznikové navstévé. U firmy Hyundai Centrum Praha bylo sice
nabidnuto financovani, nicméné prodejce ojetych voz( nezvladl cenovou kalkulaci
a resil ji pres kolegu, ktery prodaval nové vozy. ReSeni bylo nalezeno, ale doba

jeho vyhotoveni byla pfili§ dlouha (pfes 30 minut).

Firma AAA Auto a Auto ESA vyuzivaji také spotfebitelské uvéry, zejména od
spole¢nosti Home Credit. Je to dano tim, Ze prodavaji i vozy velmi staré
a s vysokym najezdem kilometrd. Tyto skutecnosti vedou k nizké cené vozidla
a moznému uzavieni tohoto uvéru jednoduse. V AAA Auto fiktivni zakaznik
nejdfive mluvil s prodejcem, ktery ho pfedal manazZerovi feSicimu financovani.
Jednani s psychologicky lépe pouCenym manazerem nebylo zakaznikovi
pfijemné, kvlli vyraznému natlaku oznamil, zZe jesté neni rozhodnut o koupi. V tu

chvili se manazer rozloucil, ovSem prodejce nikoli, ani nepfedal kontakt k dalSimu
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moznému jednani. Takto neprofesionalni pfistup po odmitnuti prodejni nabidky se

vyskytl jen u této firmy.

S nabidkou vyuzit stavajici vz fiktivniho zakaznika protiuétem profesionalné
pracoval prodejce spoleCnosti KlokoCka, ktery si vzal doklady od vozu,
zkontroloval VIN (17mistné identifikaéni Cislo vozidla) a historii vozu. Nasledné
s fiktivnim zakaznikem provedl komentovanou osobni prohlidku vozu dle
formulafe a stanovil cenu. Rychlost a flexibilita prodejce byla prekvapiva.
U ostatnich firem byla nabidnuta moznost protiuctu také, ale k prohlidce vozu
nebyl prodejce kompetentni. Bylo by nutno ¢ekat nékolik hodin na povéfeného
pracovnika nebo se objednat. Komisni prodej nebyl mozny u firem Hyundai a AAA
Auto. Firma AAA Auto ale déla vyjimky, pokud zakaznik nabizi luxusni nebo velmi

raritni automobil. Firma KlokoCka z kapacitnich ddvodu komisni prodej odmitla.

Pojisténi bylo fiktivnimu zakaznikovi nabidnuto, kazdou spole¢nosti.

3.2.4 Nasledna komunikace a chovani

Tato faze se zabyvala prfedevsim chovanim prodejct prfed zavérem prodejniho
jednani. Fiktivni zakaznik sledoval, jak probéhla vyména kontaktl, ktera je
dllezitou soucasti proaktivniho pfistupu prodejce v pokracovani obchodu, stejné
jako je napfiklad nabidka opakovaného kontaktovani nebo rezervace vozu.
Fiktivniho zakaznika zajimalo i chovani prodejce poté, kdyz fekl, Ze se podiva

jesté ke konkurenci.

Tab. 7 Vyhodnoceni ¢asti D) Nasledna komunikace a chovani (MS)

Vyhodnoceni ¢asti D) Nasledna komunikace a chovani (max. 9 b.)
Firma Body (abs) Body (%)
1. KlokoCka 9 100,00 %
2. PIA-Prosek 8 88,89 %
3. Hyundai Centrum Praha 7 77,78 %
4. Auto ESA 6 66,67 %
5. AAA Auto 3 33,33 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

vrve

Spatny vysledek spolednosti AAA Auto je zapficinén jiz vy$e uvedenou situaci,

kdyZz se prodejce po odmitnuti okamzité koupé o zakaznika dale jiz nezajimal.
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Opakem bylo jednani prodejce u spolecnosti Klokocka, ktery pozadal fiktivniho
zékaznika o mobilni Cislo a e-mail a pfedal kontakt na sebe v podobé vizitky.
Fiktivniho zakaznika potéSila pée o mozné dalSi pokracovani obchodu, nebot
prodejce zdarma vytvofil nezavaznou rezervaci na vybrany viz o délce trvani
24 hodin. Rovnéz se dotazal, zda ma fiktivniho zakaznika kontaktovat, nebo si to
on nepfeje. Myslim si, Ze tento pfistup je ohledupIngjsi, protoZe zajemce o koupi
vozu ma k dispozici Sirokou nabidku jinych prodejnich mist. Stejné postupoval
i prodejce z PIA—Prosek. Na pobo¢ce Hyundai Centrum Praha pfedal prodejce na
svUj kontakt, od fiktivniho zakaznika si vyzadal pouze e-mail, na ktery mél poslat
dalsi variantu financovani. Tak se vSak nestalo a v proaktivnim pfistupu nebyl
prodejce nikterak schopny. U spole¢nosti Auto ESA ponékud pfekvapilo fiktivniho
zdkaznika chovani prodejce, kterého nezajimalo, zda bude obchod dale
pokraCovat a zda bude doveden k uspésnému konci. Sice do 24 hodin zakaznikovi
zavolal, jak se o nabidce rozhodl, ale ten mu odpovédél, Ze u konkurence dostal
zajimavéjSi nabidku, a proto vaha. Prodejce z Auto ESA ihned oznamil, Ze
dokazal jesté prepracovat vysi mésicni splatky, a to o pfiblizné 800,- KE méné.
Z toho Ize usuzovat, Ze o koneCné cené je mozné spekulovat, pfedevSim
u spoleénosti Auto ESA a AAA Auto. U programd DWA a Skoda Plus tomu tak
neni, protoZe cena vozidla je ur€ena systémové podle pfesnych kritérii. Vozidlo je

kompetentné ohodnoceno.

Chovani prodejct v okamziku, kdyz fiktivni zakaznik oznamil, Ze se porozhlédne

jesté u konkurence, bylo az na prodejce z AAA Auto pfijato klidné a bez problému.

3.2.5 Telefonicka komunikace

Mystery calling (fiktivni telefonat) byl sou€asti dotazniku, protoZze v dnesni dobé ne
kazdy Clovék vyuzivd moznosti e-mailové komunikace. Zejména se jedna
o pfisludniky starSi generace, ktefi nemusi byt schopni prace s pocitaCem, nebo

o zastance krajné konzervativni/alternativni verze Zivotniho stylu.

Fiktivni zakaznik vétSinou vedl hovor o délce 15 az 20 minut. Prodejce zpravidla
proved| analyzu potfeb a nasledné se snazil specifikovat typ vozu a vyhledat ho

ve firemni databazi.

V ramci telefonické komunikace zakaznik hodnotil hlediska rychlosti odezvy

(Casova prodleva mezi poCatkem telefonatu a spojeni s prodejcem) a samotny
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uvod hovoru (dojem z pfedstaveni, tén hlasu). DalSimi sledovanymi hledisky bylo
mnozstvi a kvalita poskytovanych informaci v interaktivni komunikaci b&hem

hovoru a vedeni prodejniho hovoru ze strany prodejce.

Tab. 8 Vyhodnoceni ¢asti E) Telefonicka komunikace (MC)

Vyhodnoceni ¢asti E) Telefonicka komunikace (max. 15 b.)
Firma Body (abs) Body (%)
1. AAA Auto 15 100,00 %
2. — 3. Klokoc¢ka 14 93,33 %
2. — 3. Auto ESA 14 93,33 %
4. PIA-Prosek 13 86,67 %
5. Hyundai Centrum Praha 11 73,33 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Spole¢nosti AAA Auto, PIA—Prosek a Auto ESA poskytly velmi rychlou odezvu na
hovor v€etné pfepojeni pfimo na prodejce. V8echny tyto spolecnosti vyuZivaji call
centrum, které zjiStuje prvotni informace a selektuje hovory podle potieb
zakaznika. To je efektivni metoda, ktera Setfi Cas prodejcim, ktefi se tak mohou
vénovat zaleZitostem prodeje a nezodpovidat dotazy spojené s oteviraci dobou
apod. U AAA Auto byl hovor z call centra, kde byly od spojovatelky vyzadany
zakladni kontaktni informace o volajicim, pfepojen na prodejce, ktery pozdravil,
predstavil se svym jménem a jménem spoleCnosti a znovu se ujistil, o kontaktu
a identité fiktivniho zakaznika. Pro marketingovou komunikaci je to velmi dilezité,
ackoli nasledné uzivani (zneuziti) takto ziskanych informaci pro reklamni
a nabidkové ucely neni fadé lidi pfijemné. AAA Auto i Auto ESA voli tuto strategii
pro obohaceni vlastni databaze klientl, kterym jsou zasilana obchodni sdéleni. Pfi
nasledujici analyze potfeb zakaznika a specifikaci vozu byl prodejce velmi
napomocny, ochotny a trpélivy. SnaZzil se najit co nejlepsi variantu feSeni. Proces
hovoru pokracoval az k udajum o financovani a dohodé osobni schizky ¢&i pozvani
na prodejni misto. Fiktivni zakaznik ve v8ech pfipadech odpovédél, Ze se
nedokaze na pobocku nedokaze dostavit v nasledujicich tfech dnech a nema

k dispozici vozidlo.

Spolecnosti AAA Auto a Auto ESA nabizeji sluzbu, v ramci které pro potencialniho

zakaznika poslou viz, ktery ho na pobocku doveze, nicméné neposkytuji zpatecni
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cestu pfi neuskuteCnéni koupé. Spolecnost AAA Auto velmi presvédcovala
fiktivniho zakaznika k tomu, aby jesté ten den na prodejnu pfijel nebo se nechal
privézt. Dokonce nabizela vyuziti kuponu, existujiciho v omezeném mnozstvi,
ktery umoznuje ojedinélou nabidku financovani za podminek, na které jinak
dosahne pouze interni zaméstnanec firmy. Fiktivni zdkaznik nevyuZil nabidky
nechat se na poboCku dopravit, proto nasledné faze této sluzby Ize jen odhadovat.
Je pravdépodobné, Ze by spolecnost tuto sluzbu néjakym zplsobem zuctovala.
Tato faze komunikace probihala s manazerem, ne s prodejcem. Manazer
disponoval kvalitnimi komunikacnimi dovednostmi a velkou mirou flexibility.
U spole¢nosti Kloko¢ka a PIA—Prosek byla komunikace rovnéz na profesionalni
urovni, ale nepulsobila tak natlakoveé. Fiktivni zakaznik byl pozvan na pobocku, aby

si prohlédl nabidku vozu osobné.

Ve spole¢nosti Hyundai Centrum Praha nebylo spojeni komfortni. Prvni den po
navazani spojeni se prodejce omluvil a pozadal fiktivniho zakaznika, aby opét
zatelefonoval za 20 minut. Po 20 minutach jiz na telefonat nereagoval. P¥i
opétném pokusu nasledujici den se situace opakovala. Po znamych 20 minutach
se teprve podafilo s prodejcem komunikovat, ackoliv se prfedstavil, nazev
spole¢nosti neuvedl. Byl ochotny pomoci, ale jeho technika komunikace selhavala
predev§im v ohledu zjiStovani potfeb zakaznika, omezené v jeho podani plsobila
nabidka vozidel. Fiktivniho zakaznika pozval na pobocku firmy, ale Zadny kontakt

si po ném nevyzadal.

3.2.6 E-mailova komunikace

Mystery e-mailing je nastroj, ktery pouzivaji interni zaméstnanci, zejména
manazefi ke kontrole zaméstnanctl, jestli dodrzuji pfedepsané standardy e-
mailové komunikace. Zakaznici vyuZivajici e-mail pfedstavuji podle mého nazoru
skupinu lidi, ktefi nemaji dostatek €asu nebo si v ramci srovnani nabidek chté&ji

konkrétniho prodejce provéfit, nez se rozhodnou navstivit jeho pobocku.

Fiktivni zakaznik si vytvofil nékolik fiktivnich e-mailovych adres, které pouzival
ke komunikaci s prodejci. Hlavnimi faktory, které v této ¢asti dotazniku sledoval,
byla rychlost reakce na poptavku a struktura odpovédi s dilezitymi informacemi
k disponibilni nabidce poptavaného typu vozu. Dale se zaméfil na to, zda byl

fiktivni zakaznik v e-mailu vyzvan k prohlidce vozu, tedy k navstévé pobocky, a na
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to, jak prodejce na poptavku reagoval. Zda poslal konkrétni nabidku a jeji mozné

alternativy a jestli relevantné odpovédél na dotazy fiktivniho zakaznika.

Priklad poptavajiciho mystery e-mailu, ktery byl odeslan vSem spolecnostem
(u firmy Hyundai Centrum Praha byl poptavany pouzity viz samoziejmé znacky

Hyundai).

,<Zdravim, potfeboval bych pomoc s vybérem vozu pro manzelku, jesté nevim, jak
budeme vuz financovat. Jaké mame u vas moznosti? Méli byste v nabidce viz
spiSe kombi od VW vcetné historie s najezdem do 100 000 km a maximalné 4 roky
stary? Preferujeme spiSe benzinovy agregat. Byla by moznost zakoupit

a instalovat pficniky? Dékuiji."

Tab. 9 Vyhodnoceni ¢asti F) E-mailova komunikace (ME)

Vyhodnoceni ¢éasti F) E-mailova komunikace (max. 12 b.

Firma Body (abs) Body (%)
1. PIA-Prosek 11 91,67 %
2. Klokoc¢ka 10 83,33 %
3. Auto ESA 9 75,00 %
3. Hyundai Centrum Praha 9 75,00 %
4. AAA Auto 5 41,67 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Rychlost a odezva na poptavku byla u vSech firem velmi rychla, Ize Ffici v rozmezi
1 az 3 hodiny. U spolecnosti PIA—Prosek byla téméf okamzita. V prvnim e-mailu,
ktery je automaticky generovany, dékovali za poptavku a dali fiktivnimu
zakaznikovi na vybér, kterou poboCku preferuje pro komunikaci. Po ur€eni byla
nasledné poslana velmi kvalitné strukturovana a prehledna odpovéd vcetné vSech
nezbytnych informaci, které fiktivniho zakaznika zajimaly. U firmy Auto ESA
chybéla informace ohledné financovani, naopak spole¢nost Hyundai Centrum
Praha meéla nedostatek voz( takového typu a nepodafilo se ji nabidku
zformulovat. Fiktivni zakaznik oCekaval z jejich strany proaktivnéjsi pfistup, pfi
némz by se prodejce snazil nabidnout alternativni feSeni, které by dokazal
odlvodnit. Spole€nosti Auto ESA a KlokocCka predaly jen velmi stru¢né informace.

Prodejce z firmy KlokocCka pro dalsi alternativy odkazal na jejich webové stranky.
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Spole¢nost AAA Auto ziskala nejhorsi hodnoceni, protoze na poptavku odpovédél
pouze automat. Odpovéd byla strukturovana, nicméné neobsahovala Zadné
informace, které zajimaly poptavajiciho, ani nabidku vozidla. E-mail byl plny
riznych ak&nich nabidek, ale neobsahoval zadné relevantni informace vztahujici
se k pozadavkum fiktivniho zakaznika. Podstatou odpovédi od spolecnosti AAA
Auto bylo zaslat informace o firmé a dostat zakaznika na misto prodeje.

S odpovédi od AAA Auto byl fiktivni zakaznik absolutné nespokojeny.

3.3 Porovnani jednotlivych nabidek

Srovnani nabidek jednotlivych spole¢nosti se snazi prehledné shrnout
nejdalezitéjSi cinnosti prodejcu v oblasti ojetych vozl a zaroven zduraznit pozitiva
a negativa v jejich sluzbach pro zakazniky. A to vcetné celkového vysledku
z mystery shoppingu a dalSich zjisténych informaci. VSechny udaje jsou pfehledné

shrnuty v pfipojené tabulce.
1. PIA-Prosek

Tato spole€nost nabizi v prodeji ojetych vozu jak garanci jejich kvality, tak kvalitu
v prodejnim procesu. Duvodem je prodej ojetych vozl v programech
Das WeltAuto a SKODA Plus, které disponuji raciondlnim systémem,
proSkolovanim a uréenou mirou standardd. Mezi tyto standardy lze fadit vzdy
provéreny technicky stav, plvod vozu, stav tachometru a mozné pravni vady.
Prodejce navic disponuje internimi informacemi z koncernu VW, v nichz dokaze
najit konkrétni vozidlo. SpoleC¢nost spolupracuje s firmou Cebia, ktera se také
zabyva provéfovanim vozidel. Firma nabizi jak financovani, tak pojisténi. Hlavnim
partnerem pro financovani je Volkswagen Financial Services. Firma PIA CZ také

poskytuje sluzbu komisniho prodeje a prodeje vozu na protiucet.

Samoziejmosti je pfedvadéci jizda Ci technicka pfiprava vozu pfed prodejem.
K vozidlu je nabizena cela fada zaruk v ramci programu DWA. Od Platinum, ktera
ma nejvétsi rozsah kryti, pfechazejici pfes Gold+ a Gold k Silver, ktera je pouze
na 6 mésicl a pokryva motor, pfevodovku a rozvodovku. Pokud je potfeba zajistit
opravu, spole¢nost PIA CZ disponuje nékolika pobockami, které dokazi
profesionalné zavadu odstranit. OvSem spole¢nost PIA CZ nabizi k vozu také

servis Vv jejich siti, a tim se snazi poskytnout zakaznikovi komplexni sluzby na
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jednom misté. V ramci sluzeb poskytuji také individualni upravy vozu originalnim

autopfislusenstvim.

Zakoupeny ojety viz ma moznost zakaznik vyménit, pokud zjisti, Ze neni vybrany
vUz podle jeho pfedstav. V ramci toho ma moznost zakaznik vybrat vozidlo stejné
drahé nebo drazsi do 3 dn0 od koupé&, a zarovenn nesmél najet vice jak
500 kilometrti od koupé vozu. Prodejce uctuje administrativni poplatek 1 000,- K&

za kazdy den.

e Pozitiva pro zakaznika: garance kvality sluzeb a vozidel, zazemi
autorizovaného prodejce, servisni sit, pfehledné inzertni internetové stranky

(PIA Market), snaha o udrZeni zakaznika (péce)

e Negativa pro zakaznika: vysSi ceny za vozidla, nepfili§ velka nabidka vozidel,

nepfrehlednost zakladnich stranek spolecnosti
2. AAA Auto

Spole¢nost ma nejvétsi vybér ojetych vozidel v CR, nicméné ne vSechna vozidla
maji jasnou servisni historii, stav tachometru a pivod. Jestlize je auto provéfené
(kontrola VIN, kontrola stavu tachometru, kontrola leasingu, kontrola odcizeni,

kontrola data registrace), dostava osvédceni Autogarance Carlife.

Firma nabizi financovani a pojisténi vozu. Zakaznik mlze vyuzit moznosti dat svuj
vUz protiu¢tem. Protoze komisni prodej je mozny jen velmi zfidka z dlivodu, ze
firma pfijima pouze velmi luxusni nebo raritni vozidla, nebudu komisni prodej

zafazovat mezi poskytované sluzby.

Firma nabizi CarLife garanci na mechanicky stav vozu az 24 mésica. Zakaznik ma
moznost vymeénit koupeny vUz za jiny, na pobocce, kde byl pofizeny. Nabidka se
vztahuje pouze na vozidla, u kterych byla pofizovaci cena vyssi nez 100 000,- K&
a zakaznik nenajel vice nez 200 km. Nicméné firma si vyhrazuje tuto sluzbu Ci

zaruku neposkytnout, s ohledem na technicky stav u nékterych jejich vozidel.

Spolec¢nost publikuje na svych strankach u nabidky vybranych vozidel svou firemni
recenzi. Jde o velmi propracovany text, ktery se zabyva vybavou, spotfebou,
jizdnimi vlastnostmi, bezpecnosti nebo tfeba praktiCnosti. Text neni psany vyctem
poloZek, ale souvisle, pomaha zakaznikovi s vybérem vozidla a pfesvédcuje ho ke

koupi.
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o Pozitiva pro zakaznika: Siroka nabidka vozidel, oteviraci doba, financovani

i bez akontace, vedeni statistik v tiskovych zpravach

e Negativa pro zakaznika: pfi komunikaci velmi vysoky tlak na zakaznika,
nejistota plvodu vozidla, mnoho reklamnich sdéleni (néktera slouzi k tvoreni
databaze zakaznikl) na webovych strankach s pfesnymi vysvétlivkami az pod

Carou (malé pismo).
3. Auto ESA

Ze sledovanych spole¢nosti ma Auto ESA druhou nejvétsi nabidku ojetych vozidel
v CR a v Praze ma &tyFi pobocky. Vysledkem kvality sluZzeb vyplyvajicim z mystery
shoppingu se firma umistila na tfetim misté, coz je, domnivam se, velice dobry
vysledek vzhledem k velikosti nabidky vozidel. Udavaji, ze 90 % vozul, které
vystavuji, jsou provéfené. Spole¢nost vystavuje certifikat kontroly vozu, ktery
vydava Automotive Support Group s.r.o., ve spolupraci se spole¢nosti Cebia, jak
je uvedeno na jejich webovych strankach. Certifikat vozu je vystaveny pouze
k vozidlu, jehoz cena prekroCila 80 000,- K& a stav tachometru nepfesahuje
250 000 km. K vozidlu, které mélo prodejni cenu nizsi nez 80 000,- K& a stav
tachometru vice jak 250 000 km, je k dispozici Cebia report. Vozidlo muze ziskat
az 7 hvézdiek = nejlepSi hodnoceni. Pokud projde uspésné kontrolou VIN,
odcizeni, data registrace, financovani, stavu tachometru, pavodu aj. Protoze
spole¢nost tvrdi, Ze vykupuje pouze velmi kvalitni ojeté vozy s pfesnou historii,

nema v nabidce Zadna vozidla, ktera by méla hodnoceni méné nez 5 hvézdicek.

U spolec¢nosti je mozné financovani a pojisténi a jizZ zminény vykup vozu (napf.
sluzba protiucet) nebo zakaznik muze vyuzit také komisniho prodeje. V nabidce je
rovnéz zpétny uvér, pfi kterém od zakaznika firma Auto ESA vykoupi vozidlo za

hotové penize a zakaznik bude splacet vz firmé Auto ESA.

Spole¢nost nabizi zaruku na mechanicky stav vozu az 36 mésicl s limitem do
20 000 km za rok a dalSimi povinnostmi, které musi zakaznik dodrZovat, aby
neztratii moznost na plnéni zaruky. SpoleCnost poskytuje tfi programy zaruk:
Defend Car Protect Advantage/Comfort/Plus.

Nabidka servisu je pfes neautorizovanou servisni sit ELIT CZ, do které spole¢nost
Auto ESA vyjednala slevovou kartu. V ramci servisu je prace zdarma pfi vyméné

oleje, vyméné vzduchového, palivového a pylového filtru, vyméné akumulatoru

40



a vymeéné a vyvazeni pneumatik, zakaznik zaplati pouze material. Myslim si, ze
tato dohoda je velmi dobra a vyhodna, protoZze Auto ESA tak zlepSuje nabidku

sluzeb, a pfedevsim péci o zakazniky.

U firmy Auto ESA je také mozna vyména vozidla do 7 dnu od prodeje zakaznikovi
bez odlvodnéni, ovSem cena vozu musela byt vyssi nez 100 000,- K¢ a zakaznik

nesmi najet vice jak 500 km od koupé vozu.

o Pozitiva pro zakaznika: Siroka nabidka vozidel a financovani, financovani

i bez akontace, oteviraci doba, nabidka ¢asteéného servisu

¢ Negativa pro zakaznika: vybér i mezi velmi starymi a ojetymi vozy bez presné

historie, webové stranky pfehlcené reklamou (sbér kontaktu pro databaze).
4. Hyundai Centrum Praha

Spole€nost se umistila na poslednim misté v celkovém hodnoceni mystery
shoppingu. Kvalita jejich sluzeb je v podstaté nemlze konkurovat v§em ostatnim
subjektim a zaroven disponuje nejmensi nabidkou ojetych vozidel. Spolecnost
zpravidla prodava ojeté vozy, u kterych zna technicky stav, servisni historii
a puvod. Prodavaji vétSinou zanovni vozy (ojeté vozy) v programu Hyundai
Promise. Jedna se o znackovy program, ktery se vénuje vykupu vozidel a prodeji
ojetych vozidel s minimalné ro¢ni zarukou. Vozy v programu Hyundai Promise
jsou staré maximalné 4 roky a maji celoevropskou zaruku jeden rok vcetné
mobility. Mobilita v ramci programu zaru€uje, Zze béhem opravy na zaruku ma

zakaznik k dispozici nahradni vozidlo zdarma.

Spole¢nost nabizi pojisténi a financovani vCetné moznosti sluzby protiuctu.
Moznost komisniho prodeje nikoli. O mozZnostech vraceni/vymény vozidla nebyla

nalezena zadna informace.

Pfehlednost webovych stranek spoleCnosti je velmi Spatna, véetné informaci

ohledné ojetych vozidel.

e Pozitiva pro zakaznika: zazemi autorizovaného prodejce vozidel, kvalita

ojetého vozu

e Negativa pro zakaznika: orientace na webovych strankach véetné popisu

programu ojetych vozidel, kvalita sluzeb, mala nabidka vozidel
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5. Klokocka

Tato spole€nost ma nejlepSi hodnoceni vramci vyzkumu kvality sluzeb
vychazejiciho z mystery shoppingu. Profesionalita spole€nosti a jednani prodejcu
je na vysoké urovni. Firma Klokocka také prodava ojeta vozidla v programu DWA
a SKODA Plus, jako firma Porsche Inter Auto CZ. Céast hodnoty programu byla
popsana u spolecnosti PIA-Prosek vyse. K doplnéni, pokud zakaznik zakoupi viz
v programu SKODA Plus mé& dozZivotni zaruku mobility, v ramci které zakaznika
odtahnou do nejblizsiho servisu SKODA a poskytnou mu nahradni vozidlo.
Program také nabizi kontrolu vozu zdarma po jednom roce od prodeje vozidla,

¢imz prohlubuje péci o zakaznika.

Spole¢nost Klokogka nabizi pfedevsim financovani od Volkswagen/SKODA
Financial Services nebo s Autoleasing a.s., pojisténi vozidla je v nabidce takeé.
V ramci financovani muze zakaznik vyuzit sluzby protiuctu. Moznost komisniho

prodeje neni mozna z kapacitnich davoda.

Zakaznik ma moznost vozidlo vratit, avSak z moznych zdroji neni patrné, za
jakych podminek. Prodejce se nejspiSe v tomto ohledu fidi programem DWA nebo
SKODA Plus.

Spolecnost Kloko¢ka disponuje také svym inzertnim serverem, ktery je pfimo na

strankach firmy.

e Pozitiva pro zakaznika: zazemi autorizovaného prodejce, kvalita sluzeb

a vozidel, financovani pro stavajici klienty bez akontace, nabidka servisu
e Negativa pro zakaznika: vySSi ceny za vozidla

V tabulce na nasledujici strané je porovnani jednotlivych spole€nosti pfehledné

zobrazeno.
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Tab. 10 Prehledna tabulka celého vyzkumu

Hyundai
Klokogka | PIA-Prosek | Auto AAR e nfriim
ESA Auto
Praha
Celkovy vysledek
mystery 88,24 % 83,33 % 7451% | 68,63% | 58,82 %
shoppingu
Komisni prode;j NE ANO ANO NE NE
et ANO ANO ANO ANO ANO
protiucet
Financovani ANO ANO ANO ANO ANO
Pojisténi ANO ANO ANO ANO ANO
Garance ANO ANO ANO ANO ANO
Servis ANO ANO ANO NE ANO
Vraceni vozu ANO ANO ANO ANO ?

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Zaver

Cilem této prace bylo zjistit a porovnat kvalitu a nabidku sluzeb na trhu s ojetymi

automobily v hlavnim mésté Praha.

V teoretické Casti jsem se pokusil nastinit historii a zakladni principy fungovani
marketingu. Zvlastni pozornost jsem vénoval marketingovému mixu a jeho
koncepcim, které jsem popsal jako funkéni nastroje vyuzZitelné pro efektivitu
prodeje, v€etné spokojenosti zakaznikl(. Zddraznil jsem odliSnost zaméreni mixu
4 P (produkt, cena, misto prodeje, propagace), dllezité soucasti predprodejni
strategie, a koncepce 4 C (feSeni potfeb zakaznika, vydaje zakaznika, dostupnost
feSeni, komunikace), ktera akcentuje pfistup ke spotfebiteli hodnocenim jeho
potfeb. Zatimco prvni uvedena marketingova koncepce slouzi v mé praci, jako
teoreticky zaklad v marketingu automobilového primyslu obecné, s ohledem na
téma prace jsem se zaméfil na aplikaci koncepce 4 C ve specifické oblasti
strategii je marketingova komunikace/propagace, jez zasadné spojuje oba
koncepty a vyrazné ovlivihuje kvalitu sluzeb v oCich zakaznika pfi jeho

rozhodovani.

Jednim z nejdllezitéjSich faktord ovliviujicich budouci prosperitu obchodni
spole€nosti je jeji vlastni kvalitni trzni segmentace, opfena o relevantni prizkum
trhu a sbér dat o chovani zakaznikd, na zakladé kterych Ize G€inné formulovat typ
produktu, jehoz uspéch na trhu je pfedpokladan, a jeho nabidkou zaroven
ovliviiovat zakazniky v neprospéch konkurence. Trzni zacileni se v marketingové
strategii projevuje souCasné se segmentaci. Jeho smysl spoCiva ve vytyCeni
dilezitych aspektl segmentu (méfitelnost, velikost atd.) rentabilnich pro firmu.
Trzni positioning realizuje mySlenku zacileni prostfednictvim propagaénich metod,
které zajiStuji dostate€ny zajem potencialnich zakaznikl i image spole¢nosti
z jejich pohledu. PFi zpétném pohledu Ize tuto strategii vyuzZit pro vyzkum a
hodnoceni spoleCnosti, a to nastrojem fiktivniho obchodu, mystery shoppingu.
Pravé proto jsem pro vyzkum realné situace na trhu ojetymi automobily v Praze
zvolil mystery shopping za jednu ze zasadnich metod zisku informaci o nabidce a
kvalité poskytovanych sluzeb. V Ceské republice pusobi vice nez 2 000

autobazar( rGzné urovné, kliCovym faktorem potencialniho zakaznika k vybéru
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nékterého znich je kvalita nabizenych sluzeb. Mystery shopping dokaze
zformovat predstavu o vSech fazich prodejniho procesu. S ohledem na tuto
skute€nost jsem k vlastnim zjiSté€nim z konkrétnich pobocek doplnil informace
z verejné dostupnych zdrojl, aby byla pfedstava o fungovani marketingu a

obchodu analyzovanych spole¢nosti alespor ramcové komplexni.

Z celkovych vysledkl mého Setfeni a ziskanych informaci vyplyva, Zze spole¢nosti
realizujici prodej ojetych automobill v organizovanych prodejnich programech,
garantujicich kvalitu produktu i sluzeb, vykazuji i v rdmci mystery shoppingu lepSi
celkové vysledky nez prodejci fungujici bez takového promysleného konceptu.
S ohledem na potfeby zakaznikl je vétSina téchto programu koncipovana
s maximalnim ddrazem na vyrovnanost pomeéru kvality produktu i sluzeb a ceny.
Garanci duvéryhodnosti vyrazné ovliviiuje i nabidka mozného poprodejniho
servisu Ci délka a rozsah zaruk, oproti tomu financovani a pojisténi muze
ovlivhovat dojem kvality sluzeb mirou pfitomnosti reklamy a asertivity prodejcu

spiSe negativné.

Na zavér lze konstatovat, Ze poskytované informace a pfehlednost webovych
stranek jsou prvnim indikatorem poskytovanych sluzeb, a Ze by kazdy potencialni

zakaznik mél vénovat pozornost primarné jim, nikoli cenam.
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Priloha €. 1 Hodnotici dotaznik pro mystery shopping

A) Hodnoceni prodejniho prostredi

Bodové
hodnoceni
(0-1-2-3)

Poznamky

1. Celkovy dojem z prodejniho mista (Cistota,
lupravenost. zfetelné oznaceni mista)

2. Vyhrazené parkovacl plochy pro zakazniky

3. Zazemi pro traveni delSiho ¢asu
(obc&erstveni, pfijemné prostfedi, zazeml pro
déti - rodina)

4. Orientace na prodejnim misté&|

5. Reklamni materialy - jsou upravené na
viditelném misté

6. Jsou vystavené vozy ve vyborném stavu -
optické vady, Cistota

7. Velikost nabidky

A) Bodové hodnoceni (abs)

A) Bodové hodnoceni (%)

B) Hodnoceni prodejniho tymu a prodejniho
procesu

Bodové
hodnoceni
(0-1-2-3)

Poznamky

1. Prvni kontakt - (pfivitanl, pfijeti, neverbalni
projevy, nadseni, empatie, rychlost osloveni)

2. Ved| prodejce prodejni hovor

3. Uprava a oble&eni prodejce - jmenovka,
celkovy dojem

4. Ochota odpovidat na dotazy

5. Presvéd¢ovani prodejcem ke koupi vozidla
(vyjednavani, argumentace)

6. Analyza potfeb - racionalni oteviené otazky
(vybér vozidla, motivace, zkusenosti)

7. Snaha o ziskanl duvéry - zabyval se prodejce
osobnimi potfebami (dopliujici otazky,
navazanl vztahu)

8. Nabidka zkusebnl jizdy - (realizace)

9. Cenové vyjednavani - (slevové jednani,
argumentace)

10. Prezentace vozu - (historie vozidla -
bourano/servisovano, technické znalosti,
ukazka podvozku, motorového prostoru)

11. Dopliujici sluzby - ano/ne

B) Bodové hodnoceni (abs)

B) Bodové hodnoceni (%)
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C) Financovani

Bodové
hodnoceni
(0-1-2-3)

Poznamky

1. Nabidka financovani - (informace o riznych
moznostech fin./leasingu

2. Bonusy k financovani

3. MozZnost prodeje stavajiciho vozu (komise,
vykup)

4. Nabidka pojisténi vozidla

C) Bodové hodnoceni (abs)

C) Bodové hodnoceni (%)

D) Nasledna komunikace a chovani

Bodové
hodnoceni
(0-1-2-3)

Poznamky

1. Vyména kontaktd

2. Proaktivni pfistup prodejce v pokracovani
obchodu

3. Chovani prodejce po sdéléni, Ze se podivate
také u konkurence

D) Bodové hodnoceni (abs)

D) Bodové hodnoceni (%)

E) Telefonicka komunikace

Bodové
hodnoceni
(0-1-2-3)

Poznamky

1. Rychlost odezvy na volani, spojeni s
prodejcem

2. Uvod telefoniho hovoru (jméno, spoleénost,
pozdrav)

3. Poskytovani informaci

4. Proces hovoru (zjistovaci otazky, pozvani na
misto prodeje, dohoda schizky, flexibilita
feseni)

5. Komunikaéni dovednosti (snaha vyjit vstfic,
trpélivost, vedeni prodejniho hovoru

E) Bodové hodnoceni (abs)

E) Bodové hodnoceni (%)
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F) E-mailova komunikace

Bodové
hodnoceni
(0-1-2-3)

Poznamky

1. Rychlost reakce na poptavku

2. Struktura odpovédi a ziskani informaci

3. Vyzva k navstévé prodejniho mista, ukazka
vozu, navrh dalsiho postupu

4. Reakce prodejce na poptavku - zaslani
pozadovanych informaci, alternativy, proaktivni
obchodni pfistup

F) Bodové hodnoceni (abs)

F) Bodové hodnoceni (%)

Celkové hodnoceni (abs)

Celkové hodnoceni (%)
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