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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovou analyzou konkurenceschopnosti vybra-
nych dealeri osobnich vozu ve Zlin¢ a blizkém okoli. Teoreticka ¢ast zahrnuje marketing
dealert aut véetné nastinéni aktualni situace na automobilovém trhu v Ceské republice a
rovnéz popis metod, které jsou pouzity v analyze konkurenceschopnosti. Prakticka ¢ast
obsahuje struéné piedstaveni spole¢nosti XYZ a potom nasleduji PEST analyza a Portero-
va analyza péti sil, jez zkoumaji faktory vnéjsiho prostiedi a jejich dopad na firmu. Stézej-
ni ¢ast prace tvori marketingovy vyzkum provadény metodou mystery shopping, jehoz
cilem bylo zjistit uroveil nabizenych sluzeb jednotlivymi dealery osobnich automobili.

vewr

ce je uvedeno doporuceni vedouci ke zvyseni konkurenceschopnosti firmy XYZ.

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost, dealer vozl, mystery shopping, PEST analyza,

Porterova analyza péti sil, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with the marketing analysis of the competitiveness of selected
passenger car dealers in Zlin and close surroundings. The theoretical part is concerned
with the marketing of car dealers including the outline of the current situation on the auto-
mobile market in the Czech Republic and also a description of methods which are used
in the analysis of competitiveness. The practical part contains a brief introduction
of the company XYZ and then PEST analysis and Porter’s five forces analysis, which ex-
amine factors of external environment and their impact on the firm. The pivotal part
of the thesis is constituted by a marketing research conducted by the method of mystery
shopping, the aim of which was to determine the level of services offered by individual
passenger car dealers. The most important findings are summarized in SWOT analysis and
at the very end of the thesis a recommendation leading to the increase of the competitive-

ness of the firm XYZ is indicated.

Keywords: Competitiveness, Car Dealer, Mystery Shopping, PEST Analysis,
Porter’s Five Forces Analysis, SWOT Analysis
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UvVOD

V dnesni dobé byva ¢im dal t&€z8i se prosadit na trhu prakticky v jakémkoli oboru podnika-
ni a UspéSnymi se mohou stat jen takové podniky, které jsou dlouhodobé konkurence-
schopné, coz znamend, ze dokazi drzet krok s konkurenci a rychle, bez dodate¢nych nakla-
di se umi prizptisobovat neustale se ménicim podminkam. Jeden z kli¢t tGspéchu pak
V sobé skryva piidana hodnota, jeZ mize byt formou urcité konkuren¢ni vyhody a v praxi
se projevuje tak, ze firma je schopna nabidnout zakaznikim néco navic oproti konkurenci,
coz vede k jejich maximalni spokojenosti, nacez podnik ma v kone¢ném dusledku zajiste-

ny dostate¢né zdroje piijma nato, aby trvale dosahoval zisku.

Samoziejmé ne vSechny firmy, které pusobi v daném odvétvi, byvaji konkurenceschopné
jako jejich nejblizsi konkurenti a to hned z n¢kolika diivodi, které nicméné nemusi byt
na prvni pohled ziejmé. Jednim piikladem z mnoha je pravé odvétvi prodeje novych vozu,
které se vyznacuje velmi silnou konkurenci a tvrdym konkurenénim bojem, nacez néktefi
dealefi aut mnohdy doslova bojuji o pteziti. Jak jiz ndzev prace napovida, tak pravé pro-
blematice konkurenceschopnosti dealerti osobnich automobilti se bude vénovat tato baka-
lafska prace a predevsim pak spolecnosti XYZ, jeZ si nevede tak dobie jako jeji nejveétsi
konkurenti v oblasti prodeje osobnich automobilii, coz by mohlo souviset s vlivem faktord
prostiedi, se kterymi se firma vyrovndva hiife nez konkurence, ale také predevs§im s Grovni

poskytovanych sluzeb zédkaznikiim, coz mé dopad na jejich spokojenost a loajalitu.

Cilem prace je tedy zanalyzovat konkurenceschopnost dealerd osobnich vozu ve Zlin¢ a
blizkém okoli. V teoretické ¢asti budou nejprve sumarizovany informace o marketingu
dealerti vozl s diirazem na seznameni se soucasnou situaci na ¢eském automobilovém trhu
a popsany metody, které se nasledné vyuziji v praktické ¢asti, kde bude tkolem zjistit kon-
kuren¢ni postaveni firmy XYZ pomoci PEST analyzy i Porterovy analyzy péti sil a poté se
zrealizuje marketingovy vyzkum prostfednictvim metody mystery shopping, ktery by mél
odhalit kvalitu zakaznickych sluzeb nabizenou jednotlivymi dealery osobnich vozi zahrnu-
tymi do vyzkumu. VSechny poznatky se posléze shrnou ve SWOT analyze a v uplném za-
véru se na zakladé dosaZenych vysledkl navrhnou firmé XYZ doporuceni, jejichZ uvedeni

do praxe muze zasadnim zpusobem piispét ke zvySeni jeji konkurenceschopnosti.

Nutno jesté podotknout, Ze tato bakalarska prace bude vénovat pozornost, jak jiz vyplyva
ze samotného nazvu prace, pouze konkurenceschopnosti z marketingového hlediska a ni-

koliv finan¢niho.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace je provést marketingovou analyzu konkurenceschopnosti vybranych
dealeri osobnich vozi ve Zliné a blizkém okoli, pficemz k jeho naplnéni bude nejprve

zapotiebi splnit dil¢i neboli vedlejsi cile, jez jsou zminény V nasledujicich odstavcich.

Co se tedy tyka vedlejsich cili, tak prvnim z nich je urcit souc¢asné konkuren¢ni postaveni
firmy XYZ. K jeho dosazeni bude vyuzito PEST analyzy a Porterovy analyzy péti konku-
rencnich sil, protoZe tyto dvé metody pomohou nejkomplexnéji zhodnotit faktory jak vzda-
leného, tak blizkého prostiedi, které maji dopad na konkurenceschopnost dealera osobnich
automobilii. Béhem stadia identifikace riznych vlivli a hodnoceni jejich vyznamu probéh-
nou také konzultace s vedenim firmy XYZ formou nestandardizovaného rozhovoru, coz by

melo zarucit objektivitu a zaroveil kvalitu provedenych analyz.

Dalsim, velmi dulezitym vedlejSim cilem, vychazejicim ze samotného zaméteni analyzy
trhu dealerd osobnich vozd, je zjistit Groven nabizenych sluzeb jednotlivymi dealery auto-
mobild. Aby se splnil tento nelehky tikol, zrealizuje se marketingovy vyzkum provadény
prostfednictvim metody zvané mystery shopping, jelikoZ tato metoda byla shledana jako
nejvhodnéjsi pro sbér dat. Konkrétné se bude jednat o techniku mystery visits, kdy fiktivni
zakaznik postupné navstivi vybrané prodejny dealerti vozi a bezprostiedné po kazdé na-
v§téveé zaznamend své postiehy do pfedem piipraveného hodnoticiho dotazniku. Mystery
shopping je charakteristicky polostandardizovanym, zG¢astnénym, avSak skrytym pozoro-
vanim a ackoliv se fadi mezi kvalitativni metody vyzkumu trhu vyuzivajici induktivniho
postupu, tak probéhne i kvantifikace ziskanych poznatkti v podobé bodového hodnoceni,
coz umozni syntetizovat tyto poznatky z navstév a bude tak mozné srovnat jednotlivé dea-

lery automobilt prostfednictvim metody komparace.

V neposledni fadé je vedlejSim cilem, vV ndvaznosti na vysledky provedenych analyz, na-
vrhnout firmé¢ XYZ doporuceni vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti. Nejdiiv bude
ovsem nutné shrnout v§echny poznatky a k tomuto ucelu se nakonec zvolila SWOT analy-
za, protoze tato metoda strucné, piehledné a komplexné umoznuje vyhodnotit silné a slabé
stranky firmy, ale i pfilezitosti a hrozby pochazejici z vnéjsiho prostredi. V ramci konkrét-
nich doporuceni se pak uplatni metoda dedukce, kdy se na zakladé zavéra prace uvede, CO

by se dalo zménit, aby v budoucnu spole¢nost XYZ byla konkurenceschopné;jsi.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING DEALERU OSOBNICH VOZU

Nejprve je potieba si vyjasnit, co si vibec predstavit pod pojmem marketing. Jedna

Z mnoha definic zni takto:

»~Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziska-
vaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvafeni, nabizeni a volné smény vyrobki a sluzeb

s ostatnimi.” (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Marketing mé velky vyznam v konkurencnim prostfedi, protoze marketingové aktivity
napomahaji cilen¢ zjistovat a posléze efektivnéji uspokojovat potteby zakazniki, coz byva
dilezité z hlediska ziskdni a zachovani loajality zdkaznika. Pokud je tedy firma schopna
nabidnout klientovi takové produkty a sluzby, které zdkaznik pozaduje, pak ziskavé orga-
nizace urcitou vyhodu oproti svym konkurentim. Marketingova orientace v podniku se

vyznacuje témito prvky:

e Orientace na zakaznika — firma pfesn¢ vi, kdo je jeji cilovy zdkaznik a dokaZe mu
poskytovat maximalni pfidanou hodnotu nejen v soucasné chvili, ale také v bu-
doucnu

e Orientace na konkurenci — spolecnost dokaze identifikovat souc¢asnou i potenci-
alni konkurenci a zdroven zanalyzovat jeji silné a slabé stranky, moZnosti a strate-
gie jednotlivych konkurentti

e Koordinace mezi riznymi funkcemi podniku — organizace dovede efektivné alo-
kovat materialni a lidské zdroje, jimiz disponuje, s cilem vytvofit mimofadnou

hodnotu pro klienty (Vastikova, 2014, s. 20-21)

Pro dealery osobnich vozi je typicky diferencovany marketing, ktery ubird svou pozor-
nost na nékolik cilovych skupin zakaznikt, pfi¢emz pro kazdou z téchto skupin se zpracuje
rozdilnd nabidka. Tento typ marketingu zabezpecuje uspokojeni potieb vétsiho mnoZstvi
klientt, rast prodeji béznych vozi véetné dosazeni vysSiho zisku, upevnéni pozice

vV odvétvi a vylepseni image firmy. (Urbéanek, 2010, s. 13)

1.1 Situace na trhu automobili v Ceské republice

Cesky automobilovy trh byva popisovan, vidéno oima vyrobct, jako jeden z mensich
v Evropé€, na kterém je velmi obtizné se prosadit v oblasti tykajici se prodeje novych auto-
mobill a neni Zadnym tajemstvim, Ze 1 nékteré¢ firmy, které maji mnohaletou tradici, se

potykaji s vaznymi problémy. Nicmén¢ nutno podotknout, ze progresivni dealefi a znacky
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si dokazou pocinat na tomto trhu velice uspésné. (Fleet Partners, ©2011) Tento trh se sa-
moziejmé neustale vyviji, ¢ehoz jsou dikazem zmény za poslednich nékolik let. Jmenujme
napiiklad prohloubeni rozdili mezi vyrobci vozl, co se tyka schopnosti v¢as reagovat
na piani zakaznika ¢i rozsifeni produktovych fad 0 nové typy automobilt u nékterych zna-
¢ek. (IPSOS, ©2015)

1.1.1 Priciny existen¢nich problémi nékterych dealeri vozi

Jednou z pficin je fakt, Ze na trhu pisobi velké mnozstvi dealerti vozu, aniz by tomu odpo-
vidal zajem o nové automobily. Jinymi slovy fe€eno mnoho prodavajicich a malo kupuyji-
cich, coz vyustilo ve vyhroceny souboj nékterych dealerti totoznych znacek a rovnéz po-

kles kvality nabizenych sluzeb.

Velmi vyznamnou roli hraje u prodeje vozl také potieba urcit¢ho zdzemi, at’ se to tyka
zejména efektivniho marketingu, ziskdvani novych zdkazniki a udrzovani dobrych vztahi
S témi soucasnymi, navic v§e podpofené kvalitni administrativou. U velkych dealert tyto
funkce ve vétsiné ptipadi fesi vétsi pocet pracovnikll, nicméné u téch mensich spise byvaji
delegovany na samotné prodejce, v jejichz silach nebyva veskeré tyto ¢innosti kompetent-

né provadet.

Prvopocatky tohoto stavu vidi néktefi dealefi v krizovém obdobi, jini svaluji vinu na im-
portéry a naopak importéfi tvrdi, ze ptivodcem této Spatné situace jsou sami dealefi vozu.
Casto jedinym vyusténim pak byva nekoneény kolobéh slev s cilem zavdégit se zakazniko-
vi. V zavislosti na tomto druhu feSeni ceny vozi za poslednich par let klesly natolik, Ze

automobil se jiz fadi spiSe ke spotifebnimu zbozi. (Fleet Partners, ©2011)

1.1.2 Komunikace se zakaznikem

Komunikace byva mnohdy problematickd, protoZze komunikacni aktivity jsou piebirany
z velkych trhii a beze zmény aplikovany na Cesky trh, ktery mé ale odliSné charakteristiky

a praveé zde vzniké jadro problému.

Napiiklad oproti némeckému &i rakouskému trhu je v Ceské republice kli¢ovym zakazni-
kem podnikatelska sféra, nikoliv soukromé osoby a vysledkem byva, Ze reklama pak cili
na zcela jiného zakaznika a nevytvafi zddouci efekt. Navic je ¢esky trh zahlcen jednostran-
nou komunikaci, chybi vétsi dialog se zdkaznikem a projeveni z4jmu o jeho specifické

problémy, jez potiebuje nakupem nového vozu fesit. (Fleet Partners, ©2011)
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1.1.3 Typologie a chovani ¢eského zakaznika

Klicovym klientem byva v mnoha ptipadech majitel firmy s vozovym parkem do piiblizné
10 vozd, hledajici spolehlivy viiz za piivétivou cenu. Casto se stava, Ze tento zakaznik
Z podnikatelského sektoru nakupuje vozy u mistniho dealera, protoze uptfednostiiuje hlavné
dlouhodoby vztah s dealerem a riizné marketingové kampané tak na n¢j nemaji vliv. (Fleet

Partners, ©2011)

Co se vSeobecné tyka loajality, tak zhruba tfetina zdkaznikd preferuje jednu znacku ¢i
uptednostiuje urcitého vyrobce pii vybéru nového vozu, pfi€emz obdobna situace nastava
I u prodejce. Samotnou podstatu loajality pak vytvaii zejména samotny produkt, ale rovnéz

vlastni nebo zprostfedkované zkusenosti s vozem. (IPSOS, ©2015)

1.14 Piedprodejni, prodejni a poprodejni sluzby

Tyto sluzby hraji mnohdy kli¢ovou roli pti rozhodovani zdkaznika, zda koupit novy viiz
u daného dealera automobill. Vysoka kvalita téchto sluzeb skryva v sobé moznosti, jak se
na trhu s vozy zviditelnit oproti konkurenci. VSeobecné se ma za to, ze je potieba se vyva-
rovat chybam u pfedprodejni a poprodejni faze, aby zakaznikova diveéra neutrpéla vyraz-

n&jsi trhliny, protoze spokojenost klienta je cestou k Gispéchu.

Na zakladé vyzkumu agentury pro vyzkum trhu a vefejného minéni Ipsosu byly zjistény

V této oblasti nasledujici nedostatky:

e Nedostatecné zjiStovani potieb zakaznikd, které by prodejce piivedly k doporuceni
vhodného automobilu

e Nezazivna prezentace vozu a absence aktivni nabidky testovaci jizdy

e Sdélovani spise technickych informaci o voze, nezli zminéni konkrétnich uzitki
pro zakaznika a prednosti vozu v redlném zivoté

e Prodejce pouze informuje a nesnazi se navazat kontakt se zakaznikem (IPSOS,

©2015)

1.1.5 Soucasné progresivni trendy na automobilovém trhu

Dulezité je se zaméfit na zlepSeni samotné komunikace, a tedy konkrétné na zptisob a ob-
sah komunikace, ale i zohlednit ke komu se promlouva. V zasad¢ jde o to, vyuzit rostouci
potencial trhu s automobily, ktery si vSeobecné zaklada na ziskani zakaznikd konkurenc-

nich spolecnosti, udrzeni téch stavajicich a vibec celkové budovat dlouhodobé vztahy se
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zakazniky, ale také v neposledni fadé€ se samotnymi importéry, protoze rozsahla spoluprace
a inovativni rozvojové programy muzou vést ke zkvalitnéni nabizeného servisu klientm.

(Fleet Partners, ©2011)

1.1.6  Aktualni situace na automobilovém trhu v Ceské republice

Podobng, jak uspésné pro dealery automobilli koncil rok 2014, tak za¢ind novy rok 2015,
protoze za mésic leden prodeje novych vozi vyrazné rostly, pficemz si polepsily zejména
silné znacky. Celkové se registrace v lednu mezirocné zvysily o vice nez patnact procent.

(Béhal, 2015)

Jak mazeme vidét v tabulce 1.1, lidrem trhu nadale zGstava Skoda, ale viibec nejlepsich
¢isel dosahovaly v meziro¢nim srovnani automobilky Volkswagen a hlavné¢ Hyundai, jez
obsadily druhé a tfeti misto. Naopak zasadni meziro¢ni pokles utrpély znacky Citroén,
Peugeot a Toyota, které v zebtiCku deseti nejprodavanéjsich znacek v mésici lednu nefigu-
ruji. Jinak bychom v elitni desitce vyrobct automobild dale nasli Ford, Daciu, Kiu, BMW,

Seat, Renault a na desatém misté pak Opel.

(SDA / CIA, CZECH REPUBLIC, ©2015)

Poiadi Znacka automobili Pocet registrovanych vozi Meziro¢ni srovnani
1.  [Skoda 5054 14,60%
2. Volkswagen 1749 33,51%
3 Hyundai 1570 41,06%
4. Ford 842 22,21%
5. Dacia 811 29,76%
6. Kia 546 21,33%
7. BMW 516 29,97%
8. Seat 514 26,29%
9. Renault 476 29,35%
10. | Opel 460 27,42%
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2 METODY PRO ANALYZU KONKURENCESCHOPNOSTI

Nez piejdeme k samotnému popisu jednotlivych metod pouzivanych k analyze konkuren-
ceschopnosti, tak je dilezité si vyjasnit, co se skryva pod slovem konkurenceschopnost.
Cichovsky (2002, s. 13) definuje konkurenceschopnost jako uréitou pozitivni vlastnost

konkurenta a jeho puisobeni na ostatni konkurenty nachazejici se v konkuren¢nim prostiedi.

Pfi rozboru konkurenceschopnosti zaujima zasadni roli samotna konkurence, kterou Kot-
ler a Keller (2013, s. 41) charakterizuji jako vSechny soucasné, ale i potencialni soupefici

nabidky a substituty, o které mtize mit kupujici zajem.
Konkurence miize nabyvat téchto dvou zakladnich forem:

e Dokonala konkurence
Nastinuje idedlni stav, kdy jsou na trhu pro veskeré subjekty rovnocenné podmin-
Ky. V praxi se ovSem s timto stavem nikdy nesetkame.
e Nedokonala konkurence
Reflektuje redlny stav na trhu, pficemZ podminky jiZ nejsou pro vSechny ucastniky
pusobici na daném trhu stejné. Dale Ize rozlisit tyto druhy nedokonalé konkurence:
1) Cisty monopol — produkty nabizi pouze jedina firma
2) Monopolisticka konkurence — na volném trhu pusobi velké mnozstvi kon-
kurentd nabizejicich diferencovany produkt
3) Oligopol — situace, kdy mala skupina firem ma nadvladu nad trhem
4) Duopol — modifikaci oligopolu, kdy na trhu plisobi dv¢ silné spolecnosti
5) Monopson — jeden odbératel vyrobki ¢i sluzeb (Urbanek, 2010, s. 171)

S analyzou konkurenceschopnosti tizce souvisi také pojmy konkuren¢ni vyhoda a strategie.

Konkuren¢ni vyhoda predstavuje urCitou zvySenou schopnost konkurovat jinym firmam,
pficemz podstatou této vyhody je nabidnout zdkaznikovi vyssi ptidanou hodnotu v porov-
nani s konkurenci. (Urbanek, 2010, s. 168-169) Stoji za pozornost v této souvislosti po-
znamenat, ze Urbanek (2010, s. 169) se jest¢ zminuje i o zaméestnancich spolec¢nosti jakoz-
to 0 mozném zdroji specifické konkurencni vyhody, ale v nékterych pfipadech rovnéz

konkuren¢ni nevyhody.

Strategii 1ze chapat jakozto zakladni dlouhodoby cil, jenz by mél firmé zabezpecit vynosy,

prospéch a také prave jiz zminénou konkurencni vyhodu. (Hanzelkova et al., 2009, s. 3) Co
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se tyka samotné strategie, tak Porter (1994, s. 3) uvadi, ze dulezitym aspektem pro tvorbu

konkurenéni strategie je uvést firmu do vztahu k jejimu prostredi.

Pro spole¢nosti je samoziejmosti nepietrzit¢ sledovat vyvoj podnikatelského prostiedi,
protoze vytvaii nové prilezitosti, ale také nékteré hrozby. Pokud spole¢nost zna své okolni
prostiedi a dokdze, jak vyuzit podnikatelskych ptilezitosti, tak se rychle a efektivné vyrov-
nat s ptipadnymi uskalimi, jeZ mohou nastat, pak ma tento podnik dobry ptedpoklad byt
konkurenceschopny a uspésny. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 40)

Kotler a Keller (2013, s. 42) uvadi, Ze marketingové prostiedi ma dvé dimenze:

o Cinné prostiedi — zahrnuje viechny subjekty, které jsou n&jakym zpiisobem zapo-
jeny do vyroby, distribuce ¢i propagace produktu, pfi¢emz se jedna o samotnou
firmu, dodavatele, distributory, dealery a koncové zakazniky

e Sirsi prostiedi — pod timto pojmem se skryva demografické a ekonomické pro-
stiedi, spole¢ensko-kulturni prosttedi, ptirodni a technologické prostiedi a politic-

ko-pravni prostiedi
Naproti tomu Kasik a Havlicek (2012, s. 41-44) déli marketingové prostredi nasledovné:

e Marketingové mikroprostiedi — do néj spada vnitfni prostiredi, které muze ma-
nagement podniku aktivné fidit a ovliviiovat a patii sem i blizké prostiedi, jez 1ze
sice ovliviiovat, ale nikoliv jiz fidit

e Marketingové makroprostiedi — téz oznacované jako vzdalené prostiedi podni-
ku, pro néhoz je charakteristické, Ze management spolecnosti na n¢j nema zadny
vliv a nelze jej zddnym zpisobem fidit

Kasik a Havlicek (2012, s. 107-109) rovnéz v jejich knize uvadi, Zze v ramci malych a
sttednich podnikl je dostacujici provést pro vytvofeni strategie analyzu vzdaleného pro-
sttedi (PEST analyza), blizkého prosttedi (Porterova analyza péti sil) a posléze vyhotovit
interni analyzu podniku (SWOT), pfi€emzZ béZné€ byva v praxi na tyto analyzy navazan také

podrobny marketingovy vyzkum.

2.1 PEST analyza

Jedna se o jednu z nejcastéji pouzivanych metod pro analyzu vnéjSiho prostiedi. Pocatecni
pismena v nazvu oznacuji jednotlivé faktory, které jsou v rdmci této metody podrobeny

analyze, tj. Politické a pravni faktory, Ekonomické faktory, Socidlni a kulturni faktory a
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faktory Technologické. Dulezité je také poznamenat, Ze tyto faktory se vzajemné ovliviiuji
a pro spolecnost je hlavnim tkolem zjistit, jakym zptisobem (pozitivnim nebo negativnim)
piipadné zmény ve vzdaleném prostiedi ovlivni podnikani urcitého subjektu. (KaSik a

Havlicek, 2012, s. 49-50)

Karlicek (2013, s. 35) ve své knize Zaklady marketingu ovSem upozoriiuje na skutecnost,
ze PEST analyza nezohlednuje vSechny proménné v makroprostiedi, ale pouze takové, jez
maji nebo v budoucnosti mohou mit vliv na poptavku. Karlicek (2013, s. 35) dodava, ze

pfi¢inou tohoto zjednoduseni je zachovani ptehlednosti a vyuzitelnosti této metody v praxi.

2.1.1 Politické a pravni prostiredi

Tato ¢ast PEST analyzy se zabyva piedevsim stabilitou politické scény, jez ma nasledné
také vliv na samotnou stabilitu a obsahovou stranku legislativniho ramce. (Nitana,
©2010-2011) Dale se zohlednuji také vztahy k zahrani¢nim spole¢nostem a otazky pravni
upravy podnikdni, moznosti kontroly vlastnictvi ¢i ndkupu budov a pozemku atd. (Kasik a
Havlicek, 2012, s. 50) Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 116) se tento druh prostiedi sklada
ze zakonu, vladnich agentur a nejrizngjSich zajmovych skupin. Kotler a Keller (2013,
s. 116) se zmiflyji také o dvou hlavnich trendech v této oblasti a tj. zvySujici se legislativni
zatizeni podnikatelskych subjektl co se tyka firemniho prava a vzestup specialnich zajmo-

vych skupin.

2.1.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostedi byva predevsim kli¢ové z divodu odhadu ceny pracovni sily a cen
produkti ¢i sluzeb. (Nitana, ©2010-2011) Lze zde zahrnout naptiklad tempo rastu HDP,
miru inflace, Grovenl nezaméstnanosti, spotifebu domdacnosti, vyvoj investic, hospodaiskou

politiku vlady ¢i kroky centralni banky. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 50)

2.1.3 Socialni a kulturni prostredi

Jedna se o pravdépodobné nejpiesnéjsi a nejlépe zpracovatelnou ¢ast PEST analyzy, jeli-
koZ informace lze v piehledné podobé ziskat na strankéach ptisluSného narodniho statistic-
kého ttradu. Podrobny rozbor tohoto typu prostfedi nabird na vyznamu hlavné u podnik,
které prodavaji vyrobky ¢i poskytuji své sluzby koncovym zakaznikim. (Nitana,
©2010-2011) Firma v tomto kroku zamétuje svou pozornost na zivotni styl populace, de-

mograficky vyvoj, rozdélovani dichodi, mobilitu obyvatelstva, uroven vzdélanosti a kul-
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turni a nakupni zvyklosti lidi véetné jejich postoji a nazort. (Kasik a Havli¢ek, 2012,
s. 51)

2.1.4 Technologické prostiedi

Technologické prostfedi v sobé zahrnuje zejména otazku infrastruktury a reflektuje stav
prumyslu a kvartérniho sektoru. (Nitana, ©2010-2011) Firma obecné¢ fesi inovacni trendy,
vybavenost vypocetnimi a komunika¢nimi technologiemi, rychlost zmén Vv oblasti techno-

logii a miru zastardvani souc¢asnych technologii atd. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 51)

Kotler a Keller (2013, s. 115-116) zdtraziuji, ze v ptipadé ignorovani novych modernich
technologii mizou firmy ztracet své postaveni na trhu a marketéii by tudiz méli vénovat
této oblasti zvySenou pozornost, byt dlouhodobé dopady a nasledky inovaci 1ze velmi ob-

tizn¢ predikovat.

Karlicek (2013, s. 35) ve své publikaci fadi k technologickému prostiedi navic prostiedi
pfirodni, pfi¢emz argumentuje slovy, ze divodem je velmi silnd vzdjemna provazanost

téchto dvou vliva.

2.2 Porterova analyza péti sil

Michael Porter identifikoval pét sil, které determinuji dlouhodobou atraktivitu odvétvi ¢i
daného segmentu trhu. Mezi tyto sily miZzeme zatadit soucasné konkurenty v odvétvi, po-
tencialni nové konkurenty, substitu¢ni produkty, zakazniky a dodavatele. (Kotler a Keller,
2013, s. 270) Nekdy se samostatné vyclenuje jako Sesta konkurenéni sila vliv vlady
Vv odvétvové konkurenci, zejména pokud hraje vyznamnou roli pfi ovliviiovani struktural-

nich podminek. (Porter, 1994, s. 29)

Porter (1994, s. 3-5) uvadi, Ze samotna struktura odvétvi ma znacny vliv nejen na konku-
ren¢ni pravidla hry a ziskovost ur¢itého odvétvi, ale rovnéz na formulaci strategie podniku,
ktera ma za cil nalézt takové konkurencni postaveni v odvétvi, které zaru€uje spolecnosti
uspésné Celit konkuren¢nim silam ¢i je dokonce vyuzit ke svému prospéchu. Porter (1994,
s. 6) rovnéz upozornuje, ze zakladni struktura odvétvi musi ubirat svou pozornost na za-
kladni, klicové charakteristiky a nezabyvat se kratkodobymi faktory, jez maji pouze docas-
ny dopad na konkurenceschopnost a ziskovost, aby nakonec byla vytvoiena kvalitni kon-

kurenc¢ni strategie.
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Potencialni novi
konkurenti

Ohrozeni firmy ze strany
novych G¢astniki na trhu

Stavajici
Dodavatelé konkurenti Odbératelé

Jejich obchodni pozice :> Soutézeni o pozice <:| Jejich obchodni pozice

a vyjednavaci schopnosti mezi sou¢asnou a vyjednavaci schopnosti
konkurenci

Substituc¢ni
produkty

Ohrozeni firmy ze strany
substitu¢nich produkti

Obr. 2.1 Portertv model ptisobeni péti konkurenénich sil v odvétvi

(Kasik a Havlicek, 2012, s. 47)

2.2.1 Intenzita soupefeni stavajicich konkurenti

K soupeteni mezi sou¢asnymi konkurenty dochézi pfi situacich, kdy néktery konkurent citi
tlak z okoli ¢i chce vyuzit néjaké nové piilezitosti na trhu pro dosazeni leps$i pozice oproti
konkurenci v daném odvétvi. Nejcastéji tak ¢ini prostfednictvim cenové politiky, reklamy
¢i nabidnutim kvalitnéjsiho servisu klientim. V praxi se pak casto setkavame s tim, Ze ur-
cita akce jedné firmy podniti k reakci jeji konkurenty. Intenzita soupefeni pak zavisi

na vzajemné se ovlivilujicich strukturalnich faktorech, které se v ¢ase neustale méni.
Miuzeme zatadit mezi tyto faktory napiiklad:

e Pocet a vyrovnanost konkurenti — plati, Ze ¢im vice existuje V daném odvétvi vy-

rovnanych konkurentd, tak tim se Castéji firmy uchyluji ke konkuren¢nimu boji
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e Rust odvétvi — ¢im byva rist trhu pomalejsi, tim usilovnéjsi byva boj o zvySeni
trzniho podilu nékterou ze spolecnosti

e Vysoké fixni ¢i skladovaci naklady — vedou c¢asto firmy v odvétvi ke snizovani
cen

o Nedostatecna diferenciace nebo prechodové naklady — jestlize podniky nabizeji
témet stejné produkty, tak museji aktivné usilovat o zdkaznika, pfi¢emz obdobna
situace nastava i u prechodovych naklada

e Rozsifovani kapacit ve velkych prirtstcich — dochazi k nim v odvétvich, kde
vznikaji ispory z rozsahu a pfi nadvyrobé muze pak dojit ke snizovani cen

e Riiznorodost konkurentii — vSeobecné se ma za to, ze vétsi riznorodost konkuren-
tt z hlediska jejich odlisnych cilti a pouzitych metod k jejich dosahovani, mize mit
za nasledek zvySeny konkurenéni boj mezi spole¢nostmi ptisobicimi v odvétvi

e Vysoké strategické zaméry — soupeteni roste, jestlize naptiklad n¢ktera firma chce
proniknout na urcity trh a vybudovat si zde dobré jméno, ptfi¢emz je ochotna i
za cenu ztrat uskutecnit tento zdmer a vynalozit na n¢j nemalé finan¢ni Castky

e Vysoké prekazky vystupu — Vv tomto piipad€ existuji urcité faktory, které nuti fir-
my bojovat s konkurenci, byt’ ziskovost odvétvi se konstantn¢ drzi na nizké Grovni

(Porter, 1994, s. 17-21)

2.2.2 Hrozba vstupu novych konkurentii na trh

Vstup novych subjektli doprovazi predevsim pfisun zdroji na dany trh a snaha se zde pro-
sadit, coz miize zpusobit pokles cen ¢i rist ndkladi a logicky zaroven mensi ziskovost.
Nebezpeci vstupu novych podnikd do odvétvi je odvozeno hlavné od piedpokladané reak-
ce konkurenttl, cen odrazujicich od vstupu a nejriznéjsich ptekazek vstupu, které se mohou
prubézné menit. Pokud jsou tyto faktory vyznamné, nové firmy se s nejvétsi pravdépodob-

nosti nebudou snazit proniknout na tento trh.
V odborné literatuie 1ze nalézt tyto hlavni zdroje prekazek vstupu:

e Uspory z rozsahu — pokud nova firma nevyrabi dostate¢né velky objem produkce,
tak nemiize vyuzit cenového zvyhodnéni z toho vyplyvajiciho

e Diferenciace produktu — vyplyva ze skute¢nosti, ze firmy doposud se pohybujici
na daném trhu si jiz ziskaly dobré jméno a maji svou zakladnu zakaznikli a nova
spole¢nost bude tudiz nucena vlozit zna¢né finan¢ni prostfedky do propagace

o Kapitalova naro¢nost — potieba investovat velky objem pencz do podnikani
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2.2.3

Prechodové naklady — jedna se o jednorazové néaklady, jez musi kupujici zaplatit
pii piechodu od puvodniho dodavatele k novému dodavateli (napi. na pieskoleni
pracovniki)

Piistup k distribuénim kanalim — situace, kdy nova firma musi pfesvédcit tyto
kanaly (napt. velkoobchody a maloobchody), aby jeji produkt ptijaly

Niékladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu — nové firmy nemohou ihned do-
sahnout tak nizkych nékladd jako jiz podniky na trhu plisobici naptiklad z diivodu
vlastnéni specidlni technologie, dobrém pfistupu k surovindm, vyhodné poloze,
vladnim subvencim ¢i ziskanym zkusenostem z dlouhodobého ptisobeni v oboru
ZkuSenosti ve vlastnictvi zavedenych firem — situace, kdy jedine¢né know-how
vlastni urcita spolecnost

Vladni politika — vldda mize prostfednictvim nékterych nastroji limitovat nebo

uzaviit vstup do uréitého odvétvi (Porter, 1994, s. 5-15)

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé casto ukazuji svou prevahu pii vyjednavani s ostatnimi ucastniky trhu

pod hrozbou snizeni kvality produkti nebo zvySenim cen, kterymi tak nékdy kompenzuji

zvySovani nakladi, jeZ nejsou schopni efektivné fidit. Dodavateli jsou mysleny predevsim

firmy, ale také pracovni sily. Podminky, které¢ determinuji silu vlivu dodavateld, obdobné

jako v ptedchozich ptipadech, podléhaji neustalym zménam.

Dodavatelé jsou silni, jestliZe jsou splnény tyto okolnosti:

Existuje pouze nékolik firem na strané nabidky, kterd je mensi nez poptavka
Nejsou na trhu pfitomny substituty, které by mohly konkurovat jejich produktim
Firmy dodavaji produkty do vice druhti odvétvi a Zadné z nich nemé vyznamny po-
dil na poptavce po téchto vyrobcich ¢i sluzbach

Produkt dodavatele a jeho kvalita byva klicova pro odbératele

Podnik nabizi dostatecné odlisné produkty nebo je odbératel zatizen piechodovymi
naklady

Skupina dodavatelti mtize piedstavovat nebezpeci perspektivni integrace do odvét-

vi, kde ptisobi odbératelé (Porter, 1994, s. 27-29)
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2.2.4 Vyjednavaci sila odbératelii

Odbératelé soupeti s odvétvim piedevsim svymi pozadavky na kvalitnéjsi produkty a nizsi
ceny ¢i také tim, ze svym postojem piivadi konkurenty do vzajemného konkurenc¢niho bo-
je. Velka ¢ast zdroji vyjednavaci sily ma ptivod u spotiebiteli, ktefi jsou pomérné citlivi
na cenu, ale vliv maji také odvétvovi a komer¢ni odbératelé (velkoobchodnici a maloob-
chodnici). Zde je nutné zminit rovnéz skutecnost, Ze pro firmu byva klicovym strategickym
rozhodnutim vybér odbératele, protoze ten pak miize mit Spatny vliv na vyvoj spolecnosti.

Mira vlivu odbératelt se pak odviji od riiznych faktord, které se mohou v ¢ase ménit.
Odbératelé jsou silni, jestliZe jsou splnény tyto okolnosti:

e Existuje mnoho odbératelt ¢i jeden odbératel nakupuje znacnou ¢ast produkce do-
davatele vzhledem k jeho celkovym prodejim

e Produkty odebirané nakupujicim jsou pro n€j vyznamnym zdrojem nakladd ¢i né-
kupt a odbératel je tak nucen usilovné hledat nejlepsi nabidky na trhu

e Produkty jsou standardni nebo velmi podobné a odbératel tak miiZze bez problémul
vyhledat jiného dodavatele

e Ptechod k jinému dodavateli neni zna¢nou finan¢ni z4tézi pro nakupujiciho

e (Odbératel produkuje nizkou miru zisku a vyhledava proto levngjsi vstupy

e Odbeératelé jsou castecné integrovani nebo davaji najevo hrozbu zpétné integrace,
a tedy mohou kdykoli pterusit dodavky produktti od nékterych firem

e Produkt od dodavatele nehraje vyznamnou roli, co se tyka kvality produkti naku-
pujiciho a ten tak ubird svou pozornost pfedevsim na cenu

e Odberatel mé dostatek informaci a je schopen 1épe se rozhodnout pro nejvyhodnéjsi

variantu pro ného samotného (Porter, 1994, s. 25-27)

2.2.5 Nebezpeci substitu¢nich vyrobki

Prakticky kazdé firma v odvétvi soupefi v §irSim pojeti s odvétvimi, jeZ vyrabéji substituty,
které maji vliv na horni hranici ziskovosti na ur¢itém trhu. Samotny substitut 1ze charakte-
rizovat jako produkt, ktery mize splnit tutéz funkci jako produkt analyzovaného odvétvi.
Dilezité je substituty objevit, pficemz mimotradnou pozornost vyzaduji predevsim takové,
jejichz cenové pozice se zlepSuje vzhledem k produkci odvétvi, nebo kdyz byvaji produ-
kovany odvétvimi, kde se dosahuje vysokych ziskti. Na zakladé té€chto zjisténi se poté for-

muluje konkrétni strategie, jak se se substituty vyrovnat. (Porter, 1994, s. 23-25)
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2.3 Mystery shopping

Anglicky nazev mystery shopping se velmi ziidka pieklada do ¢estiny, protoze je u odbor-
né vetejnosti velmi znamy. Nicmén¢ podstata tohoto slovniho spojeni byva nékdy volné

prekladana jako ,,testovaci nakup® ¢i ,,tajny nadkup*. (Wagnerova, 2011, s. 70)

Ve zkratce se jedna o vyzkum, jenz méii maloobchodni kvalitu sluzeb ¢i ziskava informace
o produktech a sluzbach a nejéastéji k tomu vyuziva pozorovacich technik. (Kozel, Myna-
fova a Svobodova, 2011, s. 180) Cook (2011, s. 111) zase charakterizuje mystery shopping
jako vyzkumnou metodu a uzite¢nou techniku, ktera prostiednictvim zpétné vazby od za-
kaznika poskytuje nezavislé sledovani urovné sluzeb, ale rovnéz upozoriiuje, ze tento druh
marketingového vyzkumu vyzaduje opatrné zachazeni, a proto byl vytvofen Kodex chové-

ni pro mystery shopping.

Wagnerova (2011, s. 71) uvadi, ze v komplexu hodnoticich metod lze zaradit mystery
shopping k behavioralnim systémim hodnoceni, pficemz posuzovatelem byva v mnoha
ptipadech externi, odborné prosSkoleny hodnotitel. Wagnerova (2011, s. 71) mimo jiné do-
dava, ze mystery shopping se primarné vyuziva k posouzeni pracovniki v oblasti prodeje a

sluzeb, ale jeho uplatnéni 1ze spatfovat i mimo komer¢ni oblast podnikani.

StéZejni vyzkumnou metodou mystery shoppingu je metoda pozorovani, konkrétnéji struk-
turované pozorovani. Vyuziva se manipulace s nékterymi nezavislymi proménnymi (pod-
néty a podnétovymi situacemi) a poté sledujeme zavisle proménné (reakce pozorovanych
subjektll na tyto podnéty), pfiCemz je zaroven dulezité pro ziskani objektivnich vysledk
splnit zakladni pozadavky zaruéujici zachovani stejnych podminek a vyvazenost. (Wagne-

rova, 2011, s. 71)
Mystery shopping se muZe tykat:

e Vlastni organizace zadavatele
e Spolupracujicich agenti,, mezi které 1ze zahrnout napiiklad rzné prodejce, distri-
butory ¢i nezavislé finan¢ni konzultanty a poradce

e Konkurentd (SIMAR, ©2015)
Nejcastéji se formou mystery shoppingu zkouma:

e Pocet zaméstnanci na prodejné
e Doba, nez si zakaznika n¢kdo z personalu vSimne

e Jména pracovnika
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e Zdaje pozdrav pratelsky

e Otazky prodejce pii hleddni vhodného produktu

e Argumentace prodejce pii prodeji

e Jakym zplsobem se prodejce pokousi uzaviit prodej

e Zda prodejce navrhuje zdkaznikovi koupi dodatecného produktu

e Jestli prodejce pozval zdkaznika k opétovné navstéve

e Uroveii prodejny a piisluenstvi z hlediska &istoty

e Rychlost sluzby, kterou spole¢nost nabizi

e Dodrzovéani norem firmy v korespondenci se sluzbou, vzhledem prodejny ¢i pre-

zentaci (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 180)

2.3.1 Historie mystery shoppingu

Kofeny mystery shoppingu mizeme nalézt ve Spojenych statech americkych, kde prvni
prazkumy tohoto typu probehly jiz pied vice nez 50 lety. Vyuziti prizkumi se ale spise
zamé&fovalo na kontrolovani poctivosti pracovnikil, pficemz cilem bylo snizovani poctu
kradezi predev§im ve finan¢nim sektoru, ale postupem casu pronikl mystery shopping 1
do oblasti pohostinstvi. V poslednich desetiletich zacaly firmy tento druh vyzkumu apliko-
vat pro hodnoceni sluzeb poskytovanych zaméstnanci zakazniktim a realizaci prodeje, kon-
trolu cenové politiky a ke zjisténi trovné kvality produkti ¢i sledovani svych konkurentl a
Vv neposledni fadé také pro lepsi koordinaci nabizenych sluzeb s natizenimi vladnich orga-
nl. V soucasnosti fiktivni nakup propojuje celd fada spole¢nosti s nejriiznéj$§imi vzdélava-
cimi a motivacnimi programy pro pracovniky a meii pomoci n¢j také spokojenost zékazni-

k. (Grepa CZ, ©2003)

2.3.2 Osoba mystery shoppera

V publikaci Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu je charakterizovan fik-
tivni zakaznik neboli tzv. mystery shopper, jakozto vyzkumnik, ktery se chova jako bézny
zakaznik, jehoZ tkolem zpravidla byva ndkup vyrobku, kladeni otazek, registrace stiznosti
&i hrani uréité role. Své zkusenosti pak zaznamenava do dotazniku. Casto mé fiktivni na-
kupujici pokyn uskutecnit atypickou transakci podle daného scénate, aby se dikladné otes-

tovaly znalosti a dovednosti pracovnikl. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 180)

Naproti tomu na internetovych strankach sdruzeni SIMAR (©2015) je popisovan mystery

shopper jako osoba, ktera predstira budouciho zakaznika a je proskolena k tomu, aby
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dokézala pozorovat, sbirat zkuSenosti a hodnotit rtizné sluzby pro zdkazniky. Dale sdruzeni
SIMAR (©2015) uvadi, ze fiktivni zakaznici jednaji a pokladaji sérii piedem piipravenych
otazek na zadklad¢ daného scénafe a ocenuji odpovédi nebo realizaci pozadavki
V navaznosti na specialni kritéria a poté odevzdavaji zpravu o pribéhu mystery shoppingu

ve srovnatelné a shodné podobé.

Velmi zajimavé je nésledujici tvrzeni Sarah Cook o vniméni mystery shopperit samotnymi
zaméstnanci. Cook (2011, s. 112) se zminuje ve své knize, ze pracovnik dané firmy muze
mit uréity odpor k fiktivnimu zakaznikovi, jelikoz v jeho o¢ich ptisobi jako $pion ¢i detek-
tiv, ktery jej chce chytit, kdyz néco dela Spatné a nikoliv dobie. Cook (2011, s. 112) doda-
va, ze smyslem mystery shoppera je ocenit persondl za dobrou troven sluzeb a ne jej karat
za $patny servis. Wagnerova (2011, s. 78) tato slova potvrzuje, kdyz uvadi, ze i kdyz zavé-
ry z mystery shoppingu nebyvaji ve vétSiné piipadi vyuzity k postihu zaméstnance, tak
pracovnici mivaji strach z vysledného hodnoceni. Wagnerova (2011, s. 78-79) dodava, ze
proto je dulezité zaméstnanci vysvétlit i¢el a vyuziti hodnoceni veetné predani informaci
o piiblizném ¢asovém rozvrhu, kdy by mél vyzkum probéhnout a hodnoceni se nesmi ni-

kdy stat vyhriZznym nastrojem zameéstnavatele.

2.3.3 Techniky mystery shoppingu
V praxi rozliSujeme tyto techniky mystery shoppingu:

e Mystery Visits — hodnoceni prodejny a prodejniho personalu z hlediska obsluhy
zakaznika

e Mystery Calls a Emails — hodnoceni telefonni a emailové obsluhy zakaznika

e Mystery Buying — hodnoceni nabizenych sluzeb a produkti

e Mystery Delivery — hodnoceni procesu tykajiciho se doruc¢ovani zasilek

e Mystery Audit — hodnoceni vybavenosti prodejny z hlediska letakd, propagacnich
material ¢i marketingové kampané

e Mystery Shopping reten¢nich aktivit — hodnoceni aktivit slouzicich k udrzeni za-
kaznika, ktery se chysté pfestat vyuzivat sluzby nebo produkty spole¢nosti

e Complaint Mystery Shopping — hodnoceni rychlosti a zplisobdl vyfizovani stiz-
nosti zdkaznika

e Mystery Shopping s realnymi zakazniky — mystery shopperem je realny zakaznik
vyuzivajici konkrétni sluzbu a spliujici urcité pozadavky, jez byva obtizné simulo-

vat



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

e B2B Mystery Shopping a Competitive Intelligence — hodnoceni kvality sluzeb
V podnikatelském sektoru

e Customer Journey Mystery Shopping — pozornost ubirana na cely Zivotni cyklus
zakaznika (Ipsos CEM, ©2014)

2.3.4 Subjekty vyuZzivajici mystery shoppingu

Mystery shopping je vyuzivan piedev§im obchodnimi firmami, spoleCnostmi nabizejicimi
sluzby ¢i vyrobei produktl. Souhrnné se tedy jedna o spole€nosti, které distribuuji zboZi a
sluzby pomoci sit¢ vlastnich prodejnich mist nebo franchisingovych ndjemcti a disponuji
tak do urcité miry kontrolou nad interakci se zdkazniky. Tyto firmy si rovnéz uvédomuji,
7e nezbytnou soucasti uspéchu je vysoka troven zakaznické péce. (Mystery Shoppers,

©2006-2012)

Wagnerova (2011, s. 71) v této souvislosti uvadi, Ze vyzkumné agentury zatadily mystery
shopping do svého portfolia standardné nabizenych sluzeb pravé proto, aby uspokojily

poptavku klientli pravé po této vyzkumné metode.
Mystery shopping vyuZivaji zejména:

e Mobilni operatofi

e Retézce supermarketi a hypermarketi

e Banky a pojistovaci spolec¢nosti

e Sité Cerpacich stanic

e Hotely, restaurace a fetézce rychlého obcerstveni
e Vyrobci automobilt

e (Cestovni agentury a letecké spole¢nosti

e Zabavna centra vCetné multiplext a kin

e Maloobchodni fetézce s ur¢itym druhem zboZi

e Dalsi specializujici se fetézce (Mystery Shoppers, ©2006-2012)

2.3.5 Cile a prinosy mystery shoppingu pro organizaci

Jelikoz se v pribéhu poslednich dvou desetileti vyrazn€ zménilo postaveni zdkaznika
V prodejnim procesu, a tedy splnéni pfani zdkaznika se stalo rozhodujicim faktorem ve-
doucim k uspéchu v dané oblasti podnikani, tak mystery shopping se stal spolu s focus

groups a dotaznikovym Setfenim efektivni metodou, jak zjiStovat prave jiz zminénou Spo-
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kojenost klienti dané firmy ¢i hodnoceni pracovni vykonnosti prodejci. (Wagnerova,
2011, s. 72-75)

Mystery shopping predevSim pomaha:

e Nabizet velmi kvalitni servis zdkaznikiim

o Ziskavat nové zakazniky a udrzovat si ty soucasné

e K ifeni dobrého jména spolecnosti prostiednictvim spokojenych zakaznika
e (dlisit se od konkurentii

e Zlepsit prodejni procesy

e K dosazeni cild firmy a zvySeni prodeji (Mystery Shoppers, ©2006-2012)

V urcitych ohledech pak odstraniuje také nedostatky jinych vyzkumnych metod spolupracu-
jicich se skuteénymi klienty spolecnosti. Na druhou stranu je potieba zminit také néktera
omezeni tohoto pfistupu, ktery je zalozeny na pozorovani, a tudiz mize dojit napiiklad

k odlisnému vykladu nékterych neverbalnich projevi. (Wagnerova, 2011, s. 72-73)

Wagnerova (2011, s. 78) rovnéZ upozoriuje ve své publikaci na skute¢nost, ze opravdovy
piinos z hodnoceni v ramci mystery shoppingu I1ze dosahnout jediné za situace, kdy se od-
strani pochybeni a nedostatky v pracovnim chovani a rozvine se timto krokem zéaroven 1
zamé&stnanecky potencidl. Wagnerova (2011, s. 79) v této souvislosti také uvadi, Zze aby
byla metoda s maximalni efektivnosti vyuzita, je rozhodujici pro organizaci zavést funkéni

cyklus zahrnujici hodnoceni, zpétnou vazbu, rozvoj a vzdélavani a opét hodnoceni.

2.3.6 Faze mystery shoppingu

Pribéh celého projektu pomoci metody mystery shoppingu lze rozélenit do péti po sobé

jdoucich fazi. Konkrétné se jednd o nasledujici faze:

1) Definice problému
V této fazi dochazi k upfesnéni cilii samotného vyzkumu, k volbé konkrétni vy-
zkumné spolecnosti, stanoveni kritérii a vybér hodnocenych subjekti.
V ramci jiz zminéného stanoveni kritérii hodnoceni se doporucuje zohlednit nejen
ocekavani a pozadavky realného zékaznika, ale rovnéz byva dobré zapojit i za-
méstnance, ktefi maji byt hodnoceni, protoze dokazou uptesnit naplii své pracovni
pozice. Vysledna kritéria pak nastifiuji idedlni stav, se kterym byva chovani pra-

covnika srovnavano.
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2)

3)

Vytvoreni vyzkumného nastroje

Tato ¢ast zahrnuje vytvoieni zdznamovych dokumentl a dotaznikli véetné zpraco-
vani scénare.

Dotazniky mizou mit formu jednoduchych checklistl, do kterych se pouze zazna-
menava, jestli urcity jev ¢i aktivita nastala, poptipad¢ kolikrat. Nicméné pro kom-
plexnéjsi hodnoceni pracovniho chovani je nutnosti vytvofit podrobnéjsi dotaznik,
jez nejcastéji obsahuje rating scales’ v oblastech odborné zpusobilosti a socidlni
kompetentnosti, oteviené otazky a nékdy i slovni komentaf pro zpiesnéni hodnoce-
ni. Dilezity je rovnéz jednotny design téchto dokumentt z ditvodu srovnatelnosti
vysledkd v ¢ase a do jisté miry také zamezeni subjektivnim zkreslenim ziskanych
dat. V neposledni fad¢ je podstatné mit na paméti, Ze vyzkumné nastroje se dopo-
rucuje piizpisobit na podminky dané organizace, ve které bude mystery shopping
probihat, na druhou stranu pfi pouziti univerzalnich dotaznikd I1ze doséhnout vy-
znamnych uspor.

Co se tykéd zpracovani scénafd, tak jejich dulezitost tkvi zejména v zajiSténi for-
malni jednotnosti situaci. Scénéfe obsahuji nejcastéji spektrum otazek ¢i ukold, kte-
ré jsou pro hodnotitele smérodatné, nicméné samotny prubéh interakce fiktivniho
zékaznika s prodejcem se mize v zavislosti na jeho reakcich liSit. Samotné otazky
by pak mély byt nenapadné, vychazet z bézné praxe, aby nebyl mystery shopper
prozrazen.

Vybér a Skoleni mystery shoppert

Samotny peclivy vybér hodnotitelit a jejich Skoleni byva klicovym prvkem
pro uspech celého mystery shoppingu.

Zakladnim kritériem pro vybér fiktivniho zakaznika je skutecnost, Ze by mél ptso-
bit dostatecné piesvédCiveé a diveéryhodné, aby jej hodnoceni pracovnici neodhalili
a neméli divod chovat se jinak nez obvykle. Pfednostn¢ jsou tedy vybirdni lidé
s dobrymi komunika¢nimi schopnostmi, hereckymi vlohy a s vybornou schopnosti
vnimat detailn€¢ své okoli. Nemén¢ dileZité je, aby vybér mystery shoppert spliio-
val charakteristiky zakaznické populace, byt se pfedpoklada, Zze jakémukoliv za-

kaznikovi ma byt poskytovéana srovnatelna uroven kvality sluzeb.

! Hodnotici numerické & slovn& hodnotici stupnice (Wagnerova, 2011, s. 77)
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4)

5)

2.3.7

Skoleni ma predeviim zabezpegit totozny vyklad a vyhodnoceni otizek réiznymi
hodnotiteli. Nékdy se rovnéz fesi problematika na jakém misté a kdy vyplnit za-
znamove¢ dokumenty, pfiCemz samoziejmé vetsi Casova mezera mezi navstévou a
vyplilovanim dotazniku mize mit za nasledek zkresleni dat.

Sbér dat

V této fazi probiha samotna realizace mystery shoppingu, a tedy hodnoceni servisni
kvality v terénu.

Velmi dilezité je naplanovat ¢asovy rozvrh vyzkumu, pfi¢emz Spatné nacasovani
samotného vyzkumu mize mit negativni vliv na prospéch, ktery z realizace myste-
ry shoppingu pro spolecnost vyplyva. Velkou roli hraji zejména sezénni vlivy v né-
kterych oblastech prodeje a sluZzeb, a proto je samoziejmosti pfi planovani harmo-
nogramu vyzkumu toto zohlednit. V praxi je dobré podrobné rozpracovat ¢asovy
rozvrh navstév, nicméné se stdva, ze terminy realizace byvaji ¢asto ménény.
V neposledni fad¢€ je potieba se zamyslet, pied samotnym sbérem dat, nad poctem
respondentll, aby se zachovala vypovidaci schopnost vyzkumu.

Zpracovani vysledki

Zde nasleduje analyza dat, definice rozvojovych potenciali a doporuceni vedouci
ke zlepSeni.

Co se ty€e analyzy dat, tak dotazniky nam generuji kvantitativni data, jez jsou lehce
prevoditelna do grafi, které byvaji dobrym nastrojem pro prezentaci vysledk.

Po profesionalné zpracované analyze dat je zdsadnim poslanim tyto vysledky vy-
zkumu adekvatné vyuzit a uvetejnit zavéry vychazejici z daného hodnoceni. Ve fi-
nalni ¢asti projektu se tedy zaméstnanci poskytne zpétna vazba tykajici se jeho pra-
covniho vykonu a rozpracuji se plany na rozvoj bud’to individualniho, poptipadé

hromadného charakteru. (Wagnerova, 2011, s. 74-83)

Profesni sdruZeni a etika v mystery shoppingu

Jiz v 90. letech 20. stoleti bylo zalozeno profesionalni sdruzeni Mystery Shopping Provi-

ders Association (MSPA), v ¢eském piekladu Asociace poskytovatelli sluzeb mystery

shoppingu. Dnes ma tato asociace uz pres 150 ¢lenskych agentur ptsobicich v riznych

Castech svéta. Ve svych stanovach toto sdruzeni deklaruje etické zasady mystery shoppin-

gu a zavazuje se zlepSovat sluzby, jeZ jeji ¢lenové nabizeji svym zakaznikum. (Wagnerova,

2011, s. 72)
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Predevsim etika budi rozpaky u metody mystery shoppingu, protoze do ur€ité¢ miry tento
druh vyzkumu zasahuje do soukromi kazdého pracovnika, a proto se spolecnosti provadé-
jici tento typ vyzkumu zavazuji dodrzovat opatfeni, ktera chrani hodnocené pracovniky
spole¢nosti pfed zneuzivanim nashromazdénych dat z mystery shoppingu. (Wagnerova,

2011, s. 74)

V Ceské republice paisobi Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni (SIMAR).
Jedna se o vybérové sdruzeni, jehoz hlavni naplni je, obdobné jako u sdruzeni MSPA, zvy-
Sovani kvality sluzeb poskytovanych ¢leny této organizace a rovnéz upravuje standardy
tykajici se vyzkumu trhu, kterymi se musi fidit ¢lenské agentury SIMAR. Kvalitativni
standard pro mystery shopping respektuje zasady Mezinarodniho kodexu vyzkumu trhu a
socialniho vyzkumu (ICC/ESOMAR) a znarodni legislativy pak pfedevSim zakon
¢. 101/2000 Sb., dotykajici se ochrany osobnich udaji. (SIMAR, ©2015)

2.3.8 Mystery shopping v praxi

V odbornych zdrojich se v soucasné dob¢ stale vice objevuji zpravy o provedenych projek-
tech mystery shoppingu nez tomu bylo v minulych letech (Wagnerova, 2011, s. 73). Wag-
nerova (2011, s. 73) ovSem také upozoriiuje ve své publikaci na to, Ze dosazena validita® a

reliabilita® a vyvozeni obecnych zavéri z téchto vyzkumil nikde zmifiovano nen.

Co se tyka konkrétné situace v Ceské republice, tak a¢ se jednotlivé firmy snazi neustéile
snizovat své naklady v riznych oblastech, tak existuji i polozky, na které se vyclenuji stale
vétsi objemy finan¢nich prostiedkil. Jednou z téchto polozek byva pravé i mystery shop-
ping, pficemz zajem o tuto sluzbu vyrazné roste z diivodu udrzeni si dobrého konkurenc¢ni-
ho postaveni spolecnosti viici svym konkurentiim a ukazuje se, ze v posledni dob¢ zaCinaji
vyuzivat tohoto druhu vyzkumu také naptiklad prodejci obleCeni, autosalony ¢i hotely.
Celkem se pak na ¢eském trhu, podle odhadl, do mystery shoppingu investuje rocn¢ zhru-

ba 150 az 200 milionu korun.

Z nasbiranych dat se pak velmi ¢asto ukazuje, ze vstiicnost a ochota v ¢eskych obchodech

chybi, pfi¢emz nejvétsi slabinou je zejména prvotni kontakt personalu se zakaznikem, jak

2 Uréuje, jestli systém mé&H aspekty vykonnosti, které pozaduje organizace (Wagnerova, 2011, s. 73)
* Informuje, zda jsou v ramei vyzkumu respondenti hodnoceni stejn&, nezavisle na hodnotiteli (Wagnerova,
2011,s.73)
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tvrdi Natalia Folbrychtova ze $védské spole¢nosti Daymaker. Na druhou stranu Martin
Potuzak ze spolecnosti Ipsos uvadi, ze za posledni roky se uroven nabizenych sluzeb
mnohdy vyrazné zlepsila, nicméné v souvislosti se zvySenymi ocekdvanimi zakaznikl to

neni na prvni pohled tak patrné. (Francova, 2013)

2.4 SWOT analyza

Samotny nazev analyzy vyplyva z po¢ate¢nich pismen anglickych nazvu kazdého z celkem

Ctyt kvadrantt, kterymi jsou:

e Strengths — silné stranky

e Weaknesses — slabé stranky

e Opportunities — prileZitosti

e Threats — hrozby (Urbanek, 2010, s. 214)
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Obr. 2.2 SWOT matice
(Sun Marketing, ©2011-2015)

Urbanek (2010, s. 214) podotykd, Ze v urcitych zdrojich se lze setkat také s nadzvem
TOWS, ¢imz je ale mySlena pravé SWOT analyza, jelikoz se jedna pouze o ptehozeni prv-
nich pismen v ndzvu.

Kotler a Keller (2013, s. 80) definuje SWOT analyzu jako nastroj pro sledovani vnéjsiho a

vnitiniho marketingového prostiedi, jenz hodnoti silné a slabé stranky podniku a zaroven 1
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jeho prilezitosti a hrozby. Analyza externiho prostiedi se zabyva studiem pfilezitosti a
ohrozeni, naopak analyza interniho prostfedi soustied’'uje svou pozornost na silné stranky a
slabiny daného podniku. (Kotler a Keller, 2013, s. 80, 82) Nutné zde poznamenat, Ze
vSechny faktory se musi posuzovat v souvislostech, nikoliv samostatn¢, nezavisle na sob¢.
(Blazkova, 2007, s. 158) Autofi knihy Marketing Management Kotler a Keller (2013,
s. 82) toto tvrzeni Blazkové demonstruji na ndzorném piikladu, kdy podnik mize sice najit
skvélou prilezitost na trhu, ale nemusi byt v jeho silach ji vyuzit, z diivodu postradani né-
kterych vyznamnych silnych stranek, které by dopomohly k vyuziti této Sance a prosazeni

se na trhu.

Kasik a Havlicek (2012, s. 44) uvad¢ji, ze tento druh analyzy byva jednim
z nejpopularnéjsich nastroju pro zhodnoceni trzniho postaveni spole¢nosti. Tento fakt po-
tvrzuje Blazkova (2007, s. 159) ve své knize slovy, Ze je pro tento druh analyzy typicka
jednoduchost, a tak ji Ize bez vétSich problému realizovat. Blazkova (2007, s. 156) ovSem
také upozoriiuje na moznou problematiku pfi sestavovani SWOT matice v praxi, kdy mize
dochézet k nespravnému zatazeni faktori do pfislusné kategorie a dodava, Ze klicové je si
uvédomit, zda se jedna o faktor interni ¢i externi. Dulezité je zde rovnéZ podotknout, Ze
SWOT analyza by méla byt hlavné struc¢nd, vécna a kromé marketingovych pracovniktl
S ni obeznameni 1 lidé puisobici na fidicich pozicich v podniku. (Kasik a Karlicek, 2012,

s. 109)

2.4.1 Postup pri SWOT analyze
Postup pfi vytvareni SWOT matice ma v§eobecné €tyFi na sebe navazujici kroky:

1) Zamysleni se nad faktory, jeZ mohou byt silnymi a slabymi strankami, ptilezitostmi
¢i hrozbami pro danou firmu

2) Zarazeni faktor do ptislusnych kvadrantt SWOT matice

3) Posouzeni kazdého z faktor(, co se tyka jeho vyznamnosti a zavaznosti pro firmu,
pricemz cilem byva se zabyvat piedev§im takovymi faktory, které maji pro podnik
zasadni vyznam

4) Navrh strategickych opatfeni vedoucich ke zlepseni (Blazkova, 2007, s. 158-159)

2.4.2 Silné stranky

Silné stranky lze charakterizovat jako oblasti, ve kterych analyzovany podnik ma urcitou

vyhodu nad svymi konkurenty, at’ se to tyka vyrobku nebo nabizené sluzby. (Trucka, 2012,
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s. 73) Cilem firmy je tyto své silné stranky proménit v konkrétni konkuren¢ni vyhodu.

(FAF, ©2010)

2.4.3 Slabé stranky

Reprezentuji pravy opak silnych stranek podniku. (Blazkova, 2007, s. 156) Trucka (2012,
s. 75) upozoriiuje na skutecnost, Ze pokud firma dobfe nezna své slabiny, tak je vyssi prav-

dépodobnost vzniku néjaké obrovské chyby zptisobené $patnym rozhodnutim.

2.4.4 Prilezitosti

Ptilezitosti mizeme definovat jako moznosti, které¢ jsou zatim ve formé nevyuzitého po-
tencialu. (Trucka, 2012, s. 76) Zjisténim téchto pfilezitosti a ptipadnou realizaci mize fir-

ma ziskat uréitou vyhodu oproti konkurenci. (Blazkova, 2007, s. 156)

2.4.5 Hrozby

Jedna se o ur€ity nepiiznivy vyvoj nebo nepiiznivou zménu v prostiedi, kterd ma negativni
dopad na firmu, pticemz mize v nékterych piipadech hrozit i zanik subjektu, pokud neni

podnik schopen se se vzniklou situaci vyrovnat. (Blazkova, 2007, s. 156)

2.4.6 Vyuziti SWOT analyzy a jeji omezeni

SWOT analyza poskytuje diileZité¢ informace, které byvaji pouzity predevsim pro ucely
planovani celopodnikového i marketingového a své uplatnéni nachazi i pti vytvareni mar-
ketingové strategie. (Blazkova, 2007, s. 159) Jinak fe€eno, je tedy jakymsi zdkladem
pro budouci rozhodnuti v daném podniku, obzvlasté k vytyCeni a plnéni redlnych cilt, a
také stavebnim kamenem pro vyjednavani s obchodnimi partnery spolecnosti. (Kasik a
Havlicek, 2012, s. 109) SWOT analyza rovnéz pomaha snadno a ptrehledné zanalyzovat
vykonnost a jiz zminénou budouci perspektivu firmy, a proto byva i velmi uzite¢cnym na-
strojem pro finan¢ni fizeni a planovani a vyuziva se jako doplnék pii finan¢ni analyze pod-

niku. (FAF, ©2010)

Blazkova (2007, s. 159) nicméné upozorituje na omezeni, jimz byva subjektivnost analyzy
pii vytvareni jednou osobou, protoze rizni lidé mizou vnimat nejriznéjsi faktory rozdilng.
K predchézeni této slabiny Kasik a Havlicek (2012, s. 44) navrhuji zpracovavat tento druh

analyzy ve vice lidech, aby se zajistila vEtsi objektivita pti formulaci vysledkt a zavéri.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI FIRMY XYZ

3.1 Profil spolecnosti

Spolecnost XYZ je autorizovanym dealerem vozii znamé zahrani¢ni automobilové znacky
a krom¢ prodeje osobnich automobill se specializuje taktéz na prodej uzitkovych vozu,
coz spoc¢iva v drzeni velkych skladovych zasob uzitkovych vozidel, ale na druhou stranu to

dealerovi aut zajistuje vyhodnéjsi obchodni podminky od importéra.

Firma pusobi ve Zlinském kraji a orientuje svou obchodni ¢innost a také regionalni marke-
tingové aktivity, jako jsou vystavy vozidel a ucasti na autosalonech, billboardové kampané
¢i distribuce letdki, na oblast Zlina a jeho blizkého okoli, konkrétn€ mésta Vsetin, Kromé-
iz a Uherské Hradisté. Hlavni pole ptisobnosti dealera vozi XYZ je tedy v ramci kraje a to
piedevsim z diivodu, ze za jeho hranice nema, dle obchodni smlouvy s vyrobcem aut, pra-
vo firma uskute¢novat jakékoliv formy marketingové propagace, nicméné otevienost trhu

zUstava samoziejme zcela zachovana a zékaznici nepochdzeji vzdy z daného regionu.

Za spolecnosti XYZ stoji silnd matefska firma, jejiz hlavni komoditou podnikani v zahra-
nici je velkoobchod s pneumatikami vSech svétovych znacek, sit’ pneuservisi, autoopraven
a autoumyvaren, prodej automobilli a import vozi z jinych statd, ale rovnéz se tato spole¢-
nost zabyva vyrobou lisované technické gumy pro automobilovy primysl a provozuje so-

larni elektrarny.

3.1.1 Historie firmy

Vozy této znamé zahrani¢ni automobilové znacky se zacaly ve Zlin€ prodévat jiz v roce
1993, kdy ziskala licenci k prodeji osobnich a uzitkovych vozi pro Zlinsky kraj firma, jez
byla piedchiidcem soucasné spolecnosti XYZ. Po velmi uspéSnych 12 letech se majitel této
firmy rozhodl prodat nemovitost, a tak v prodeji aut od roku 2005 pokracovala spole¢nost

XYZ, jakozto novy majitel objektu i1 autorizovany prodejce.

Béhem dlouholetého plsobeni firmy v regionu si znacka aut vybudovala ve Zlinském kraji
urcité jméno a tradici, coz potvrzuji nadprimérné pocty prodanych osobnich i uzitkovych
vozi firmy XYZ v ramci rozsahlé dealerské sité znacky v Ceské republice.

V soucasné dobé& spolecnost XYZ zaméstnava 18 lidi v administrativnich i technickych

pozicich a s ohledem na kaZzdoro¢ni objemy prodanych aut se jednd, co do velikosti,

o stfedné velkého dealera vozu.
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3.1.2 Nabizené sluzby

Poskytované sluzby klientim jsou zalozeny na dlouholetych zkusenostech v oboru spolec-
nosti XYZ a individualnim pfistupu ve vztahu k zakaznikovi s diirazem na maximalni

uspokojeni jeho pozadavkii.
Mezi portfolio nabizenych sluZeb firmou XYZ patfi:

e Prodej novych osobnich i uzitkovych automobilt

e Operativni leasing novych aut u pfednich leasingovych spole¢nosti
e Vykup starého vozidla na protiticet a prodej vozli na Gver

e Moznost pojisténi vozu pii koupi renomovanymi pojistovnami

e Prodej a leasing provétenych ojetych vozi a dovoz aut ze zahrani¢i
e Autorizovany servis vozidel, jenzZ podléha pfisnym auditim

e Pneuservis a prodej nahradnich dila

3.1.3 Poslani firmy

Svym zdkaznikim firma XYZ nabizi prodej vozi véetné¢ doprovodnych sluzeb a neustale
vyhledava nové piilezitosti, aby mohla nabidnout klientiim néco navic oproti konkurenci.
Zakaznika vnima firma jako hosta, ke kterému se chové jako k osobni navstévé v rodiné a
snazi se mu vytvorit pii koupi vozu piijemné prostiedi. Spole¢nost XYZ si zaklada na in-
dividualnim pfistupu k zdkaznikovi a na budovani dlouhodobych vztahti s nim. Firma se
nepfetrzité¢ pifizplisobuje modernim informacnim technologiim, nebot’ si uvédomuje vy-
znam internetové komunikace, a proto se orientuje na internetové prezentace a snazi se tak
komunikovat se zakaznikem i v rdmci jeho osobniho volna. Konkurenéni vyhodou dealera
vozl je, ze disponuje velmi modernim zazemim a profesionalné proskolenym tymem pra-

covniku.

3.1.4 Vize firmy

Firma chce do budoucna pokracovat v nastoleném trendu, kdy se ji dafi v poslednich letech
navySovat pocty prodanych novych vozi, coz vede i k ristu jejiho trzniho podilu v ramci
Zlinského kraje. Spole¢nost XYZ ma v planu si udrzovat vysokou kvalitu sluzeb a servisu,
aby mohli byt jeji zékaznici nadale maximalné spokojeni. Jednou z priorit je pak ztstat

u prodeje vozi stavajici automobilové znacky a nadale §ifit jeji dobré jméno v regionu.
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4 ANALYZA KONKURENCNIHO POSTAVENI FIRMY XYZ

4.1 PEST analyza

Nejprve se zpracovala PEST analyza, jejimz ukolem bylo identifikovat faktory vzdaleného
prostiedi, jeZ maji vliv na dealera aut XYZ. Analyza se uskute¢nila ve spolupraci s firmou
XYZ, aby ndhodou nedoslo k opomenuti nékterych dalezitych faktort, jejichz pritomnost a
vyznam si ¢lovek, jez nepiisobi v daném oboru, ¢asto neni schopen sam uvédomit, a jejichz

nezohlednéni by mohlo mit vyrazné negativni vliv na vyslednou kvalitu celé analyzy.

4.1.1 Politické a pravni prostiredi

Urc¢itou roli v tomto piipadé hraje stabilita ceské politické scény, zejména v otazce mozné
zmeény danové politiky, protoze kazda nova vlada ma odlisny uhel pohledu na vysi dani.
V blizké dobé¢ tak mize dojit napiiklad ke zvySeni dani z piijmt pravnickych osob ¢i jinym
zméndm v oblasti dafiovych zdkond, jez miZzou mit neblahy finan¢ni dopad na firmu XYZ.
Vladni garnitura rovnéZ mulzZe zasdhnout do trzniho prostfedi prostfednictvim piijimani
riznych zakont. Neni tomu tak dlouho, kdy se uvazovalo 0 statnich dotacich na nova, eko-
logi¢téjsi auta a zavedendi silnicni dané pro fyzické osoby, jejiz vySe by se odvijela od stafi
vozu a jim produkovanych emisi a v soucasné dob¢ se hovoii o zavedeni pfispévku na li-
kvidaci starého vozu ¢ili jakéhosi Srotovného. Zamérem vsech téchto zminénych opatieni
je omlazeni vozového parku v Ceské republice, a pokud se n&které tyto uvahy a navrhy
nakonec také stanou skutecnosti, tak vysledny efekt mize byt v praxi takovy, ze néktefi
lidé se diive odhodlaji kK vyméné svych starych automobila za nové, zvysi se tedy poptavka

a dealerim aut se tim padem zvednou trzby z prodeje vozi.

Co se tyka legislativy pochazejici z EU, tak zde mizeme zminit pfedev§im zdvaznou emis-
ni normu Euro, ktera stanovuje limitni hodnoty Skodlivin vyfukovych exhalaci pro nove
uvadéna vozidla na trh (Sajdl, 2011). Pravidelné dochazi ke zpiisnovani limitt v ramci této
normy, coz nuti automobilky k zavadéni novych drahych technologii a v souvislosti
s témito kroky jim rostou naklady a to se pak snazi kompenzovat navysenim cen voz, jez

nakupuji pravé dealefi aut, ktefi je posléze prodavaji kone¢nym zakazniktim (Rojik, 2014).

4.1.2 Ekonomické prostredi

Jednim z faktord ekonomického prostiedi, ktery ma vliv na prodej automobild, je pribéh

hospodaiského cyklu, pfi¢emz typické pro toto odvétvi jsou sezonni cykly, jejichz proje-
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vem byva kolisani po¢tu prodanych vozu v priabéhu roku. Nejvétsich trzeb dosahuji dealefi
aut na podzim, kdy realizuji své nakupy zejména podnikatelské subjekty, aby si mohly
snizit zaklad dan¢ uplatnénim danové uznatelnych odpist vozu, naopak Vv letnim a zimnim

obdobi byva poptavka po novych vozidlech obvykle slabsi.

Ptiznivy vliv na prodeje aut ma rist ekonomiky a rovnéz také rist mezd, kdy dochazi
ke zvyseni kupni sily obyvatelstva. Pro dealera automobild jsou ovsem tyto makroekono-
mické ukazatele dalezité i z toho ohledu, ze na zakladé makroekonomického vyvoje dané

zem¢ vyrobce stanovuje ceny dodavanych vozu.

Na mnozstvi prodanych vozi mutze, byt v omezené mife, pozitivné plsobit rovnéz Snizo-
vani cen pohonnych hmot. Naopak narust cen za benzin a naftu by mohl znamenat mirny

pokles zajmu o nové automobily mezi potencialnimi zakazniky.

Velmi zasadnim zptisobem ovliviiuji po finanéni strance dealery aut, jez odebiraji vozy
ze zahrani¢i, pohyby ménovych kurzt. Napiiklad posledni oslabeni ¢eské mény centralni
bankou sice podpofila export a odvratila deflaci, kdy mohla nastat situace, Ze lidé by
prestali ve vétsi mife investovat, nicméné pro firmu XYZ a i vétSinu ostatnich spolecnosti

dovazejici vyrobky ze zahranic¢i to znamenalo obrovské kurzové ztraty.

Jelikoz dealeti vozl vyuzivaji z vétsi casti k financovani své ¢innosti bankovni uvéry, tak
velkou roli hraje rovnéz vyvoj trokovych mér. V piipadé, ze urokové sazby se budou zvy-

Sovat, tak pak logicky vzrostou i urokové naklady, které posléze zatézuji rozpocet firmy.

Co se tyée dafiového zatizeni, tak v Ceské republice je pomémé vysoké a to piedeviim
z ditvodu vysokych odvodil na socidlni a zdravotni pojiSténi za zamé&stnance 1 zaméstnava-
tele, ovsem nejvétsi problém tkvi v tom, Ze soucasna danova soustava se vyznacuje kom-
plikovanosti a podnikatelské subjekty tim padem musi této problematice v€novat obrovské

mnozstvi ¢asu a vV disledku toho jim vznikaji dalsi naklady (Finance media, ©2000-2015).

4.1.3 Socidlni a kulturni prostredi

Na zacatek je tieba zdlraznit, Ze v tomto konkrétnim ptipadé ma rozbor faktort socialniho
a kulturniho prostiedi svij mimofadny vyznam, protoze firma XYZ poskytuje vyrobky a

sluzby koncovym zakaznikim.

Samotny dealer vozti XYZ nabizi, obdobn¢ jako vétSina jeho konkurentii, velmi Sirokou
produktovou fadu typt osobnich vozu, aby si kazdy potencialni zajemce o koupi automobi-

lu mohl vybrat takovy model, ktery mu bude nejvice vyhovovat. Pravé v souvislosti s timto
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soucasnym stavem, kKdy se snazi vyrobci aut oslovit mnohdy velmi riznorodé zakaznické
segmenty, neni pak jednoduché jednoznac¢né definovat typického zakaznika a o to vice je
dalezity individualni pfistup k nakupujicimu ze strany prodejce. Na druhou stranu Ize fici,
ze Klienti firmy XYZ maji spole¢né to, ze rozhodujicim kritériem vybéru pro né neni pouze
cena produktu, ale rovnéz jeho kvalita a dale mizeme konstatovat, ze zakaznikem jsou

pfedevsim podnikatelské subjekty.

Jak by se na prvni pohled mohlo zdat, tak vliv demografického vyvoje s ohledem na to, ze
zakaznici pochazeji ze vSech vékovych kategorii, je nevyznamny, coz ovSem neni tak tpl-
n¢ pravda. Jiz dnes vnimame trend starnuti populace, coz v budoucnu znamena zvySeni
poctu potencialnich zakaznikli pochazejicich z této vékové skupiny, a proto se domnivam,

Ze postupem ¢asu bude dobré zaméFit vice pozornosti na tento zakaznicky segment.

Zcela zésadni roli pak hraji ndkupni zvyklosti v€etné postoja lidi, pticemz Cesky zédkaznik
byva charakteristicky tim, ze je velmi citlivy na cenu a pokud nedisponuje dostate¢nym
mnozstvim finan¢nich prostfedkii na novy automobil, tak se vétSinou radéji rozhodne
pro koupi ojetého vozidla nebo je nucen se spokojit se svym stavajicim vozem, jehoz stafi
mnohdy piesahuje i 10 let. Déle Cesi obvykle nemaji silnou vazbu ke konkrétni automobi-
lové znacce, ale pokud uz inklinuji k produktim néjaké znacky vozd, tak se v této souvis-
losti nejéastéji sklofiuje automobilka Skoda, ktera byva mezi Geskou vefejnosti vnimana
stale jako Ceska firma, byt jedinym akciondfem se po revoluci stal némecky koncern
Volkswagen. Zavérem lze konstatovat, ze nakupni zvyklosti a postoje soucasnych i poten-
cialnich zakazniki se odrazeji v tom, Ze dealer vozi musi vyvinout mnohdy nemalé usili a
prostfedky na to, aby ptesvédcil zakaznika 0 koupi vozu pravé u né&j a i do budoucna si

zachoval jeho piizen.

4.1.4 Technologické prostredi

Pro automobilovy priimysl je charakteristickd velka rychlost zmén, pficemz kazdy model
vozu po jeho uvedeni na trh z technologického hlediska zastarava jiz po 4 letech, 1 kdyz
lidé automobil vyuzivaji ve vétSiné piipadu jesté dlouhé roky potom. Jinak dynamiku toho-
to priimyslového odvétvi ovlivituji 1 neustalé aktualizace emisni normy Euro z Evropské
Unie, které nuti vyrobce nepfetrzité vyvijet ¢cim dal vice Setrnéjsi motory k zivotnimu pro-
sttedi. Z téchto zavértu lze vyvodit, Ze pokud nebude vyrobce pruzné reagovat na zmeny
na trhu a pravidelné predstavovat nové inovativni vozy reflektujici ménici se pozadavky

zakaznikd, tak dealer aut bude mit problém takovy viiz prodat. Disledky téchto zmén maji
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dopad i na samotné prodejce, protoze ti si musi udrzovat velmi dobré a predevs§im aktuali-

zované znalosti o nabizenych vozech v¢etné téch konkurencénich.

Do technologického prostiedi mizeme zatadit také rozvoj komunikaénich technologii,
prostiednictvim nichz prodejci komunikuji se zdkazniky, pficemz ignorovani téchto no-

vych trendii by mohlo v budoucnu znamenat jistou konkurenéni nevyhodu.

4.1.5 Shrnuti PEST analyzy

Zavérem lze konstatovat, ze kazdy z faktord ma do jisté miry dopad na konkurenceschop-
nost firmy XYZ, ale asi nejvétsi vliv je patrny v piipadé ekonomického prostiedi, at” se to
tykad vyvoje ekonomiky, sezonnich cykli, pohybti ménovych kurzi a trokovych sazeb ¢i
mife danového zatizeni. Vyznamnou roli hraji také socidlni a kulturni faktory, zejména
nakupni chovani a postoje lidi, ale ani pravni a politické prostfedi nelze podcenit, protoze
politickd reprezentace vyraznym zplisobem miiZze ovlivnit trh daflovou politikou a specific-
kymi zakony. Technologické prosttedi vystupuje spise v pozadi, nicméné¢ je pro néj typicka

velka rychlost zmén, ktera urcité ovliviiuje segment prodeje novych automobild.

4.2 Porterova analyza péti sil

Pro posouzeni konkuren¢niho postaveni spolecnosti XYZ se kromé¢ PEST analyzy zpraco-
vala rovnéz Porterova analyza péti konkurenénich sil, ktera se zabyvala strukturou odvétvi
prodeje osobnich vozl. Tato analyza blizkého prostfedi probihala také ve spolupréci se

spolecnosti XYZ, a to ze stejnych dlivodl jako tomu bylo v ptipadé piedchozi analyzy.

4.2.1 Intenzita soupereni stavajicich konkurenti

Na tvod lze ¥ici, Ze ve Zlinském kraji, ale také v celé Ceské republice, probiha na trhu

Vv odvétvi prodeje automobild velmi tvrdy konkurenéni boj.

Jednou z hlavnich pfi¢in je hlavné skutecnost, ze V soucasné dobé pusobi na trhu velké
mnozstvi konkurentii nabizejicich velmi podobné produkty, at’ uz se jedna o dealery no-
vych vozi ¢i v $irSim pojeti 1 o nejriiznéjsi autobazary prodéavajici ojetd vozidla. Samotni
konkurenti se pak vyznacuji tim, Ze maji prakticky stejné cile a vyuzivaji téméf totoznych
metod K jejich dosahovani. Nejvyraznéj$im nastrojem, ¢asto pouzivanym v ramci konku-
renc¢niho boje, byva predevsim cenova politika ¢i rizné prostiedky marketingové propaga-
ce a v neposledni fadé zde hraje roli také uroven nabizenych sluzeb a servisu zakazniktim,

pfi¢emz praveé v této oblasti se nachdzi nejvétsi prostor pro rozvoj konkurenénich vyhod.
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Dalsi pfi¢inou zvySené intenzity soupefeni, ktera ovliviiuje jiz zminénou cenovou politiku,
jsou vysoké fixni a skladovaci naklady. Vzhledem k rozhodujicimu podilu téchto nakladi
na celkovych nakladech firmy, jsou dealefi vozli nuceni prodat co nejvice vozul, aby dosah-
li uspor z rozsahu vlivem degrese fixnich naklad. Zaroven, ¢im vice prodeju zrealizuje
dealer aut za dané obdobi, tak muze dosahnout na odménu v podobé penézniho bonusu
od vyrobce automobilové znacky, ktery ma k tomuto ucelu vyhrazeny urcity objem financ-

nich prosttedk, jeZ rozdéluje podle principu zasluhovosti.

Vyznam této sily také vyrazn€ ovliviluje mira rastu trhu Vv oblasti prodeje vozul, pficemz
plati, ze pokud segment trhu neroste, ma to za nasledek, ze uz tak napjaty boj o lepsi po-
staveni v odvétvi nabira jesté vétsich rozmérd. Klicovym faktorem mizou byt i piekazky
vystupu, protoze dealer automobilli ma zavazky vi€i zdkazniklim z hlediska zadanych aut
ve vyrobé€ ¢i nutnosti poskytovat 2 roky na vozy servis a musi rovnéz dostat svym zéavaz-

kiim vii¢i tém finan¢nim institucim, kde Cerpa své uvéry.
4.2.2 Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Vzhledem ke stavajici situaci, kdy v analyzovaném odvétvi, na velmi malém uzemi, pod-
nikd minimalné jeden dealer vozii od kazdé znacky a zaroven existuji znacné prekdzky

pro vstup na dany trh, je velice nepravdépodobny ptichod nového konkurenta.

Nejvyznamnéjsi bariérou vstupu je kapitalova narocnost, at’ se to tyka potieby vlastnit urci-
té zazemi v podob¢ budovy, kde se nachazi autosalon vcetné servisnich prostor, ¢i nezbyt-
nosti disponovat znaénymi finanénimi prostfedky na marketing a pfedevs$im na bezproblé-
movy chod podniku. V praxi musi mit k dispozici dealer vozl okolo 15 milionti korun ¢es-
kych mési¢né, jelikoz importéram je povinen ihned platit za dodavky automobili, byt’ na-
ptiklad u skladovych vozii nemize dealer pocitat s okamzitou navratnosti penéznich pro-
sttedkl. V zacatcich podnikéni navic nova firma postrad4d dobré jméno, nemé vybudova-
nou stabilni zakladnu zakaznikl a dalsi nemalé penize tak Vv této souvislosti pohlti marke-

tingova propagace.

V oblasti nakladi pak muze byt handicapem hlavné nemoznost profitovat z uspor
Z rozsahu u fixnich nékladt v disledku prvopocatecnich nizkych prodejti vozli a rovnéz

nova spolecnost obvykle nedokéze tak efektivné fidit naklady jako jiz zavedené firmy.

Co se tyka dalSich prekazek, tak aby mohl novy dealer vozii odebirat vozidla od vyrobce,

tak musi u ptislusného importéra podat zadost a splnit dalsi podminky (ptedlozit business
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plan, informovat ho o jeho ekonomické situaci,...). Obvykle cely proces schvaleni trva
1 rok a v pripadé kladného rozhodnuti se na zakladé sepsané smlouvy stava dealer vozi

autorizovanym prodejcem.

4.2.3 Vyjednavaci sila dodavatela

Podnikani v analyzovaném odvétvi je zaloZzeno na konceptu franSizy, pficemz jednotlivi
vyrobci automobilovych znacek si timto zptisobem upeviiyji jiz tak velmi silnou vyjedna-

vaci pozici viéi svym odbératelim, a tedy dealerim vozu.

Na vyjednavaci silu dodavateltt ma vliv hned nékolik rozhodujicich faktord a jednim z nich
je skute¢nost, ze vyrobci dodavaji vozy velkému mnozstvi spole¢nosti a zadna z nich
pro né neni kli¢ova, zatimco dealer vozu nabizi obvykle jednu konkrétni znacku automobi-
10 a ma tudiz pouze jednoho vyhradniho dodavatele, na kterém je zcela zavisly a navic
pro odbératele hraje klicovou roli kvalita dodavanych vozidel. Ackoliv existuji na trhu
substituty v podob¢ jinych znacek, které by mohl dealer vozi nabizet, tak mu v realizaci

tohoto kroku brani vysoké ptfechodové naklady.

I kdyz nehrozi, Ze by se dodavatel rozhodl perspektivné integrovat do odvétvi, kde pisobi
jeho odbératelé, tak pokud to okolnosti vyzaduji, sam vyrobce aktivné hleda dealera vozu,

aby importér této znacky mél v kazdém kraji minimaln¢ jedno zastoupeni.

4.2.4 Vyjednavaci sila odbérateli

V oblasti prodeje automobil odbératelé disponuji tzv. neptimou vyjednavaci silou, pro niz
je typické, ze pokud zdkaznik neni spokojen s nabidkou jednoho dealera vozi, tak mize

kdykoliv zvolit jiného dealera aut, jehoz nabidka bude pro néj vyhodné&;jsi.

Pro odbeératele, jimiz mohou byt jak fyzické, tak i pravnické osoby, byva koupé vozu zpra-
vidla vétsi investici a i z tohoto divodu se mnohdy stava kli¢ovym kritériem pii vybéru
vozu praveé jeho cena, ktera miva prednost pied kvalitou. Zakaznici maji navic k dispozici
dostate¢né mnozstvi informaci, jez jim napomahaji se rozhodnout pro nejlepsi variantu,
ptiemz zaroven nejsou limitovani zadnymi pfechodovymi naklady ani sortimentem pro-
duktti, protoze vozy konkurencnich znacek jsou z hlediska parametri a vybavy podobné.

Celkovée Ize konstatovat, ze tuto silu umocnuje jesté skutecnost, ze odbératelll neni tolik

vzhledem k mnozstvi dealerti vozi pusobicich na daném segmentu trhu a zakaznikovi to

tim padem dopiava veétsi manévrovaci prostor.
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4.2.5 Nebezpeci substitu¢nich vyrobku

Nejvyraznéjsim substitutem v oblasti prodeje vozl jsou predevsim ojeté vozy, které nabi-
zeji prevazné autobazary. Zékaznici Casto davaji pfednost ojetému automobilu zejména

z divodu nedostatku financi na koupi nového vozidla.

V SirSim slova smyslu lze mezi substitucni vyrobky zaradit také vozy ostatnich konkurenc-

nich znacek, které nabizeji autorizovani prodejci automobilti.

4.2.6 Shrnuti Porterovy analyzy péti sil

Celkove¢ lze konstatovat, Ze Ctyfi z péti konkurenénich sil zasadné ovliviuji firmy podnika-
jici v odvétvi prodeje novych automobili, pfi¢emz vyznam jednotlivych faktorti zpisobuje
niz8i ziskovost tohoto segmentu trhu, a proto se odvétvi vyznacuje z dlouhodobéjsiho hle-

diska mensi atraktivitou.

Pokud by se mél vyzdvihnout nejzésadnéjsi vliv jedné z téchto sil na podnikani v analyzo-
vaném odvétvi, tak to budou praveé dodavatelé, coz vychazi také z faktu, ze prodej automo-
bill je koncipovan jakozto fransiza, kdy dochazi k urcité forme spoluprace mezi vyrobcem
vozi (franSizorem) a dealerem aut (fransizantem), pfi¢emz kazdy vyrobce automobili Si
diktuje urcité podminky (vzhled exteriéru a interiéru prodejniho mista, pocet prodejci,
uroven servisniho zazemi ¢i vybaveni prodejny,...), které musi spliiovat dealer aut.
Ze strany vyrobce vozu je pak dodrzovani téchto pozadavki pravidelné kontrolovano a
Vv piipadé, Ze by doslo k pochybeni, mize dodavatel udélit pokutu piislusnému dealerovi
vozl, napiiklad v podob¢ sniZeni marZe, nebo pfi zjiSténi zdvaznych nedostatki mé oprav-
néni mu dokonce i odebrat propijcenou licenci. Moc dodavatelil pak jen doklada skutec-
nost, ze firma nema K dispozici zadny vyjednavaci prostor pro ovlivnéni ceny nakupova-
nych vozi. Nutno ovSem dodat, Ze dealer vozl také profituje z této spoluprace, jelikoz
vyrobce vynaklada své financni prostiedky na centralni reklamu a rovnéz organizuje ro¢ni

Skoleni prodejci.

Dalsi konkuren¢ni sily, mezi néZ patii soucasnd konkurence, odbératelé a substituty, maji
také velmi zasadni vliv na dealery vozli, naopak ve prospéch stavajicich konkurentl hraje
fakt, ze existuji znac¢né bariéry pro vstup novych firem do této sféry podnikani. Pokud by
ale nastala dost nepravdépodobna situace, ze vstoupi na trh novy konkurent s radikalni
cenovou politikou a silny po finanéni strance, tak by mohl byt potencidlni hrozbou

pro soucasn¢ dealery aut.
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5 ANALYZA TRHU DEALERU OSOBNICH VOZU POMOCI
METODY MYSTERY SHOPPINGU

5.1 Pripravna faze vyzkumu

vvvvvv

o jakykoliv druh vyzkumu, se vytvati predpoklad pro to, aby byl nakonec vyzkum uspésny,
a tedy splnil sviij ptivodni ucel, pro ktery byl uskutecnén. I proto se této etapé vénovala

mimotadna pozornost a hlavné Cas.

V ramci ptipravné faze vyzkumu bylo v prvé fad¢ nutné definovat cile vyzkumu. Az poté
se vymezily metody ziskavani dat, hodnotici kritéria a urcili se dealefi automobili, na za-
klad¢ predem stanovenych kritérii pro vybérovy soubor, V jejichz autosalonech se uskutec-
ni navstévy a rovnéz se vybrali hodnotitelé, jez tyto navstévy budou provadét. Pro potieby
mystery shoppingu se pak musely vytvotit podkladové materidly, mezi které patii scéndf a
report (hodnotici list), a v souvislosti s t€émito materialy bylo pfed zapocetim vyzkumu
nutné provest pilotaz (predvyzkum). Pti pfipravé vyzkumu se rovnéZ stanovil jeho casovy

plan.

5.1.1 Definovani problému

Pti diskuzi se zadavatelem vyzkumu zaznélo, Ze si jakozto dealefi vozl nevedou tak dobie
jako jejich konkurenti v oblasti prodeje automobilil, coz by mohlo souviset s kvalitou nabi-
zenych sluzeb zakaznikiim. Nicméné vzhledem k faktu, ze firma XYZ a jeji pracovnici
pusobi v oboru jiz tadu let, tak nékteré nedostatky nevidi v dasledku tzv. provozni slepoty

a uvitali by pravé pohled nékoho zvenci, kdo si ptipadnych chyb v§imne.

5.1.2 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zanalyzovat trh dealerti osobnich vozi z hlediska urovné po-

skytovanych sluzeb jednotlivymi dealery automobili.

Ziskané vysledky pak budou interpretovany a vyuzity k analyze konkurenceschopnosti
firmy XYZ, kterd je zadavatelem vyzkumu, pfi¢emz se potom, na zaklad¢ piipadnych chyb
a nedostatkll zjiSténych v pribéhu fiktivni navstévy, navrhnou firmé XYZ doporuceni ve-
douci ke zlepSeni situace V oblasti piistupu k zdkaznikovi, coz mlze mit zasadni vliv

na zvyseni spokojenosti zékaznikd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

5.1.3 Metody sbhéru dat

Pro sbér primarnich dat byla zvolena metoda zucastnéného, avsak skrytého pozorovani,
ktera je typicka pravé pro mystery shopping, konkrétné pak techniku nazyvajici se mystery
visits. Podstata této metody v praxi spociva v tom, ze fiktivni zdkaznik, na zdklad¢é svych
dojmi a zkuSenosti z navstévy prodejny dealera automobilli, zaznamena, bezprostfedné
po této navstéve, vypozorované skutecnosti do hodnoticiho dotazniku ¢ili reportu. Pfi sa-
motném pribéhu navstévy se nebudou pouzivat zadné audio a videozaznamy ¢i jiné elek-
tronické zaznamy, dokumentujici pozorovani a rozhovory s prodejci, protoze by doslo

Kk poruseni etickych zasad.

5.1.4 Hodnocena kritéria v ramci vyzkumu

Pro ucely hodnoceni, v rdmci mystery shoppingu, byla stanovena dvé zakladni kritéria, a

tedy prostiedi autosalonu a interakce prodejce se zdkaznikem.

Zvlastni pozornost je v tomto vyzkumu vénovana predevsim otazce interakce mezi zakaz-
nikem a prodejcem pii navstévé prodejny dealera vozi, jez za¢ina momentem, kdy dojde
k osloveni zdkaznika prodejcem a kon¢i v okamZziku opusténi autosalonu zakaznikem.
Z pohledu tohoto kritéria miZzeme hodnotit hned n&kolik aspektii, naptiklad prvni dojem
z prodejce, jeho vzhled ¢i uroven jeho komunikaénich schopnosti. Déle 1ze posuzovat, zda
je schopen identifikovat potieby zakaznika a nabidnout mu tim padem pro n¢j idealni pro-
dukt a také jeho uméni tento produkt zajimavou a poutavou formou prezentovat
s doplnénim uzitecnych, praktickych informaci, které zdjemce o koupi presvédei, a jez
rovnéz sveédci o znalostech prodejce o konkrétnim modelu automobilu. Velmi dulezitym
hlediskem hodnoceni mize byt i styl chovani prodejce pii rozhovoru, ochota vénovat sviyj
Cas navstévnikovi prodejny a také fakt, jestli se prodejce pokousi z vlastni iniciativy nabid-
nout zékaznikovi nejrizné€jsi vyhody (doplinkové sluzby) v piipadé koupi vozu u tohoto
dealera automobild. V neposledni fadé¢ mizeme vyhodnotit, jestli se prodejce snazi néja-
kym zpisobem navazat osobity vztah se zakaznikem, jez by v ném mél evokovat pocit

urcité davéry v tohoto prodejce.
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5.15

Techniky a postupy pro stanoveni vybérového souboru

Aby mohl byt urcity dealer osobnich vozii zatazen do vyzkumu, tak musel spliiovat na-

sledujici kritéria:

1)

2)

3)

Prodejna dealera voza se nachazi ve Zlinském kraji a zaroven v okruhu 30 kilome-
trti od mésta Zlin (vzdusnou ¢arou)

Dealer vozl nabizi nové osobni automobily nizsi tfidy, poptipad¢€ nizsi stiedni tfidy
se zékladni cenikovou cenou za 5 dvefovy viiz pod 270 000 K¢ véetné 21% DPH
(nejsou zohlednény akéni slevy, rizné bonusy ani slevy pfi financovani)

Nebyly zjistény dalsi objektivni zavazné divody pro vyrazeni dealera vozi z vy-
zkumu v ramci zachovani validity vyzkumu (napfiklad skute¢nost, Ze v dobé na-

vS§tévy je provadéna kompletni rekonstrukce autosalonu)

V piipadé, Ze jeden dealer vozt prodava automobily ruznych znacek, tak se postupovalo

nasledujicim zpiisobem:

Jestlize se riizné znacky automobild nachézi v jedné (spole¢né) prodejné, tak pro-
béhl rozhovor s prodejcem jedné z nabizenych znacek vozi
Jestlize se riizné znaCky automobilli nachazi v samostatnych (oddélenych) prodej-

nach, tak postupné prob&hl rozhovor s prodejci vsech nabizenych znacek vozu

V piipadé, ze jeden dealer vozii ma vice svych pobocek, tak se postupovalo nasledujicim

zpusobem:

5.16

Pokud se tyto pobocky nenachazi v byvalych okresnich méstech (Zlin, Kroméftiz,
Uherské Hradisté, Vsetin), tak se navstivila jedna vybrana prodejna dané¢ho dealera
vozl

Pokud se tyto pobocky nachédzi v byvalych okresnich méstech (Zlin, Kroméfiz,
Uherské Hradisté, Vsetin), tak se postupné navstivily vSechny prodejny dané¢ho de-

alera voza

Dealeti osobnich vozii zahrnuti do vyzkumu

Vyzkum zahrnoval celkem 23 dealerti osobnich vozi, nicméné hodnotitelem bylo vyplné-

no 28 reportil, protoze nékteii dealeti maji své prodejny v byvalych okresnich méstech ¢i

nabizeji automobily ruznych znacek v samostatnych (oddélenych) prodejnach. Dale je

uveden seznam dealerii automobilii rozifazenych podle lokality, pficemz Gdaj za ndzvem

dealera uvadi nabizené znacky vozu.
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Zlin

e AUTO Hlavacek a.s.
e Auto Viki a.s.
e AUTOKOM, spol.sr.o.

e AUTOSALON KROMEXIM spol. sr.o.

e HYUNDAIMOTOR ZLiN as.
e MIKONA AUTO s.r.o.

e SAMOHYL AUTO as.

¢ SAMOHYL MOTOR as.

e T-MOTOR Zlin s.r.o.

e UNICARS CZsur.o.

e UNICARS CZsu.r.o.

e ZLINERSs.1.0.

Frystak

e [VOS Zlin, s.r.o.

e Simcar s.r.o.

HoleSov
¢ DOBE - CARSs.r.0.
Kromériz

e Autoeden Zednik s.r.o.

e AUTOSALON KROMEXIM spol. sr.o.

e AUTOSHOP PAULUS, spol. s r.o.

e M servis, s.r.o.

Uherské Hradisté

e ARAVERCZ s.r.0.

e ARAVERCZ s.r.0.

e Autospol, spol. sr.o.

e HYUNDAIMOTOR ZLIN as.
e UHCAR,s.r.0.

» Skoda

» Ford

» Kia

» Renault, Dacia
» Hyundai
» Opel

» Peugeot
» Skoda

» Toyota
» Citroén
» Nissan

» Fiat

» Mazda

» Suzuki

» Skoda

» Ford, Kia
» Renault, Dacia
» Skoda

» Citroén

» Seat, Kia
» Skoda

» Ford

» Hyundai
» Opel
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Kunovice
e Auto AD, s.r.o. » Renault, Dacia
e LION CARSs.r.0. » Peugeot
Vsetin
¢ RAMACH-AUTO s.r.o. » Renault, Dacia
e SAMOHYL MOTOR azs. » Skoda

5.1.7 Vybér fiktivnich zakazniki

Vsechny navstévy prodejen dealerti automobilil provadél stejny hodnotitel, coz prispélo
k zachovani vysoké validity vyzkumu. V roli fiktivniho zakaznika vystupoval samotny
autor hodnoticiho dotazniku (reportu) a scénafe, a tudiz nebylo nutné uskutecnit Skoleni
mystery shoppert pied zapoc¢etim vyzkumu, aby se zamezilo rozdilnému vykladu a poté i
hodnoceni jednotlivych otdzek ¢i nedoslo k disproporci ohledné chovani fiktivniho zakaz-

nika pfi navstévach.
5.1.8 Tvorba scénare

Profil fiktivniho zakaznika

Jedna se o studenta vysoké Skoly z Bysttice pod Hostynem, ktery béhem svého studia za-
rovenl pracuje, coz vysveétluje urcitou cast naspofenych finan¢nich prostiedkti na koupi
nového vozu, pficemz zbyvajici ¢ast financi ma pfislibenou jako dar od rodinnych piislus-
nikd, ale jesté si neni jisty, zda nevyuzije i moznosti financovani vozu. Tento student do-
posud Zadny viiz nevlastnil a pouze si pijéoval od rodi¢t automobil Skoda Felicia tmavé
zelené barvy z roku 1998 (viiz se zaZzehovym motorem a bez klimatizace, airbagt, autora-

dia a riznych asistentil ve vybave).

Zakaznik uvazuje o koupi nového osobniho automobilu na jafe, a proto se jiz v zimnim
obdobi vydal navstivit jednotlivé prodejny dealerii vozi, aby pak mél dostatek Casu se
spravn¢é rozhodnout pro konkrétni viiz a rovnéz ptislusného dealera automobili. I kdyz
potencidlni zakaznik se jiz dival na automobily na internetovych strankach a ma tak urcité
povédomi o nabizenych vozech, tak divodem pro navstévu prodejny jsou pro néj prede-
v§im skutecnosti, Ze chce vidét viiz nazivo, protoze prezentace aut na webu muze zkreslo-
vat, a také hodla zjistit cenové nabidky jednotlivych prodejcti. Stru¢né feceno, jeho cilem

je nasbirat nové zkusenosti a informace, které¢ by mu uleh¢ily rozhodovaci proces nakupu.
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Potencialni nakupujici mé v planu viz vyuzivat pro osobni potiebu, zejména k prepraveé
na kratsi vzdalenosti (méstsky i mimoméstsky provoz kromé dalnic), pfi¢emz denné urazi
ptiblizné 60 kilometrd (tj. odpovida cesté z domu do zaméstnani/Skoly a cesté zpét domu

ze zamgéstnani/skoly).

Pozadavky zakaznika na novy viz
Z hlediska preferenci zdkaznika musi novy osobni viiz splitovat nasledujici kritéria:

e Mensi viiz, nejlépe 5 dvetovy (otdzka predstavy o voze)

e C(Cena piiblizné kolem 250 000 K¢, maximdlné vSak do 300 000 K¢ véetné DPH
(otazka cenové hladiny)

e Viiz se zazehovym motorem, pfi¢emz muze mit i slabsi vykon (otdzka motorizace)

e Automobil s klimatizaci, autoradiem a rezervnim kolem (otazka vybavy)

e Auto s dostate¢nym zavazadlovym prostorem, tj. aby se tam veSlo vice véci nez jen
taska s nakupem (otazka velikosti kufru)

e Viiz tmavsi barvy, idealné cerna nebo tmaveé modré (otdzka barvy vozu)

Zakaznik zaroven neupiednostiiuje Zadnou konkrétni zna¢ku automobilu. Z hlediska scéna-

owwr

fe by mu nejvice vyhovovaly nasledujici vozy niZsi, popiipadé nizsi stiedni tfidy:

e Citroén C3, Citroén C-Elysée
e Dacia Sandero, Dacia Logan
e Fiat Punto 2013

e Ford Fiesta

e Hyundai i20, Hyundai ix20
e KiaRio

e Mazda?2

e Nissan Micra, Nissan Note
e Opel Corsa

e Peugeot 208, Peugeot 301

e Renault Clio

e Seat Ibiza

e Suzuki Swift

e Skoda Fabia

e Toyota Yaris
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Prubéh fiktivni navstévy

Bezprostfedné pted navstévou dealera vozlii hodnotitel zaznamend datum a ¢as zacatku
navstévy a jesté nez vkro¢i do prodejny, tak vnima uroven jejiho okoli a zda je k dispozici

dostate¢ny pocet volnych parkovacich mist.

Poté, co fiktivni zakaznik vejde do prodejny, tak si jde prohlizet vystavené vozy, které ko-
responduji se scénafem, a ¢eka, az si jej nékdo vSimne a oslovi jej. V piipadé, Ze si ho ni-
kdo nev§ima po dobu 5 minut, tak sim vyhleda prodejce. Jestlize budou prodejci zane-
prazdnéni jinymi zakazniky, tak mystery shopper vycka a tuto okolnost nésledné zohledni

ve vyc¢tu skutecnosti, které mohly ovlivnit hodnoceni.

Jakmile se fiktivni nakupujici zmini prodejci, ze uvazuje o koupi nového vozu, tak vzapéti
by mél nésledovat rozhovor tykajici se hleddni vhodného vozu, pficemz se ofekava, ze
prodejce bude pokladat zdkaznikovi riizné otazky, aby mu mohl doporudit ten spravny,

pro n¢&j idealni automobil.

V momentu, kdy bude tajnému zakaznikovi doporucen néjaky viiz, tak se predpoklada pre-
zentace nabidnutého modelu prodejcem u tohoto automobilu (poptipadé€ u jednaciho stolu).
Co se tyka aktivity ze strany zakaznika, tak ten se posadi do vozu jen v ptipadé, kdy jej
k tomu nejprve vyzve samotny prodejce. Hlavnim ukolem hodnotitele je se v prabéhu pre-
zentace zeptat na pét riznych, ale pfedem pfipravenych otazek, jez otestuji znalosti prodej-

ce, pricemz fiktivni zakaznik chce zjistit nasledujici informace o voze:

e Zda je zahrnuta v zakladni vybavé klimatizace nebo si ¢lovek za ni musi pfiplatit
e Jaké ma automobil asistenty (pomocniky) ve vybavé

e Jestli ma vz bezidrzbové rozvody u motoru (fetéz ¢i femen)

e Zda v zakladni vybavé byva rezervni kolo nebo pouze lepici sada

e Jestli je mozné zadni sedadla sklopit i samostatné

V dalsi fazi, az skonci prezentace vozu, by prodejce mél s nejvétsi pravdépodobnosti vy-
zvat zakaznika k diskuzi o dalSich podrobnostech u jednaciho stolu. Predpoklada se, ze
sam prodejce se bude snazit informovat hodnotitele o nejriznéjsich vyhodach, aby jej pie-
svédcil o koupi daného vozu praveé u tohoto dealera aut. V pripade, ze zakaznikovi se pro-
dejce nabidne vypracovat cenovou nabidku ¢i orienta¢ni nabidku financovéni, tak nebude
proti. Co se tyka testovaci jizdy, tak této moznosti by zdkaznik urcité vyuzil, ale az se roz-

hodne pro konkrétni viiz. Jestlize fiktivniho nakupujiciho nebude prodejce z vlastni inicia-
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tivy seznamovat s nabizenym sluzbami, tak hodnotitel zkusi rozvést rozhovor otazkou ty-

kajici se dodacich 1hit u automobilll nebo také otazkou ohledné dostupnych barev vozu.

Pii blizicim se zav€ru rozhovoru je mozné, Ze se prodejce zakaznika zepta na kontakt, na-
¢ez hodnotitel se nabidne poskytnout email s vysvétlenim, ze na telefonu byva k zastizeni
vétSinou az vecer, a proto by mu vyhovoval spiSe email. Poté by mélo nésledovat rozlou-
¢eni prodejce s mystery shopperem, ktery mu podékuje za informace a vzapéti opusti pro-

dejnu.

V ramci celého pribéhu navstévy prodejny, jez by neméla presahnout 30 minut, fiktivni
zakaznik pozorné sleduje chovani prodejce, vzhled prodejniho mista a rovnéz si v§ima

vSech dalsich skutecnosti, které se pak promitnou do finalniho hodnoceni.

V poslednim kroku hodnotitel co nejdiive po absolvované navstévé a na vhodném misté

vyplni ptislusné udaje do reportu véetné doprovodného slovniho komentare.

5.1.9 Tvorba reportu

Hodnotici dotaznik neboli report slouzil hodnotiteli k zaznamenavani zkusenosti a poznat-
kt z navstévy dealera vozl. Jeho struktura byla vytvarena hlavné s diirazem na zohlednéni

predpokladanych ocekavani zakaznika, ktery navstivi autosalon.

Report (viz ptiloha P I) se skladal z hlavicky se zdkladnimi idaji o navstéve dealera vozi,
dale celkem 7 hodnocenych ¢asti, které obsahovaly 59 uzavienych otazek (z toho 54 pouze
s odpovéd’'mi Ano/Ne), 7 otevienych otazek a také prostor pro slovni hodnoceni a zajimavé
postiehy U kazdé c¢asti. V zavéru hodnoticiho dotazniku se nachazelo misto pro celkové
(komplexni) hodnoceni navstévy a pro uvedeni skutec¢nosti, které mohly ovlivnit hodnoce-
ni. Na konci reportu pak byla i kolonka, ve které hodnotitel zaznamenal, zda nemél pocit,
ze byl prozrazen prodejcem, ktery pak mohl v disledku takového odhaleni mystery shop-
pera modifikovat své obvyklé chovani a hodnoceni se tak mohlo lisit od bézné praxe inter-

akce zakaznika s prodejcem.

Jak jiz bylo vy$e zminéno, tak report mél celkem 7 hlavnich ¢asti, které byly vytvofeny

V navaznosti na piedem stanovena hodnotici kritéria. Zkoumaly se tedy nasledujici oblasti:

1) Hodnoceni prodejniho mista
Tento oddil reportu se zamé¢foval na hodnoceni exteriéru a predev§im samotného

interiéru prodejny.
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

Prvni kontakt prodejce se zakaznikem

Zde se tesil zejména prvni dojem z prodejce, konkrétné jakym zplisobem a kdy
oslovil zdkaznika, jeho vzhled ¢i jestli byl viibec néjaky prodejce pfitomen na pro-
dejn¢ v dobé navstévy.

Komunikace s prodejcem

V této casti se hodnotila Grovenn komunikacnich schopnosti prodejce, predevSim
pak jeho verbalni a neverbalni projev a celkova atmosféra pii rozhovoru.

Hledani vhodného vozu

Oblast, ktera posuzovala prodejcovo usili pii pomoci s vybérem vozu a jestli zazné-
ly vSechny podstatné otazky vedouci k nalezeni idealniho vozu pro zakaznika.
Prezentace vozu

Nejrozsahlejsi a nejvice bodoveé ohodnocena Cast, ktera reflektuje prabéh a styl pre-
zentace automobilu a v této souvislosti posuzuje také znalosti prodejce a pouzité
argumenty, jez maji za ukol ptesvédcit zakaznika o kvalitach pfislusného modelu.
Informovani a ziskani zakaznika

Tato ¢ast se zabyvala analyzou, jaké doprovodné sluzby a jedinecné nabidky pro-
dejce potencialnimu zakaznikovi piedlozil s cilem jej zaujmout a presvédcit ho
0 koupi nového vozu u piislusného dealera automobilt.

Navazani vztahu se zakaznikem

Posledni oddil reportu mél za ukol poskytnout odpovéd na otazku, zda doslo
Kk oboustrannému ptedani n&jakych kontaktnich informaci mezi prodejcem a zakaz-
nikem pro ucely dalsi komunikace a nastinit, jakym zptisobem se prodejce rozloucil

se zakaznikem.

Celkovy zisk bodu, které mohl dealer vozl ziskat, ¢inil 160. Jednotlivé ¢asti reportu 1 uza-

viené otazky mély odliSny maximalni pocet ziskanych bodt, pfi¢emz ucelem bylo dat kaz-

dé casti 1 urcité otazce jinou vahu z hlediska diilezitosti, ¢imz se takto vlastné urcila zavaz-

nost konkrétniho pochybeni. Takto sestaveny report dal pfedpoklad, Ze po secteni bodl

vzniknou hodnotici $kaly v procentech za kazdou ¢ast hodnoticiho dotazniku vcetné sou-

hrnné $kély za dané¢ho dealera automobild.

5.1.10 Casovy plan vyzkumu

Zahajeni projektu: 1. 10. 2014
Ptiprava vyzkumu: 2.10. 2014 - 28. 1. 2015
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e Sbér dat: 29.1.-6.2.2015
e Kontrola dat: 7.2.-8.2.2015

e Zpracovani dat: 12.2.-22. 2. 2015
e Vyhodnoceni vyzkumu: 18. 3. - 20. 4. 2015
e Interpretace vysledku: 21. 4. 2015

e Navrzeni doporuceni: 23.4.—-24. 4. 2015

5.1.11 Provedeni pilotaze

Jesté pred zapocetim vyzkumu se provedla pilotaz, aby se zajistila vyssi validita vyzkumu,
¢emuz mélo napomoci pravé odhaleni moznych chyb a dalSich nedostatkli v navrhovaném
reportu a scénari.

Do pilotaze bylo vybrano celkem 5 dealerd osobnich aut, jejichz prodejny se nachazi

na uzemi mésta Pferov a zaroven tito dealefi nabizeji nové vozy, jez odpovidaji scénafi.

Kritéria splnili nasledujici dealefi vozii:

e Autocentrum Pierov CZ s.r.o. » Skoda

e CMNs.r.o. » Renault, Dacia
e F.67s.r.0. » Ford

e JIRIHEINZ s.r.0. » Suzuki

e PETROIL CZs.r.0. » Fiat

Samotna pilotaz pak probéhla v patek 7. listopadu 2014 od 8:20 do 18:00 hodin, pfi¢emz
podminkou soucasné¢ bylo, aby navstévu zapocal fiktivni zdkaznik nejméné 20 minut

po otviraci dob¢ a nanejvys 60 minut pred zaviraci dobou prodejny dané¢ho dealera vozu.

Na zéklad¢ ziskanych dat a poznatkd z navstév nasledovaly drobné upravy ve scénéfi a
urcité zmény také v reportu, nac¢ez vznikla kone¢na podoba scénéie a reportu (tj. findlni

verze téchto podkladovych materialt, které jiz byly popsany vyse).
V reportu byly provedeny predevs§im nasledujici korekce:

e Nc¢které otazky byly pfidany nebo se piipadné premistily do jiné ¢asti reportu, se

kterou vice vécné souvisely

.....

lilo pfesnéjsich vysledkl v ramci hodnoceni
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e Muselo se poupravit také bodové ohodnoceni u nékterych otazek, aby hodnocena
kritéria 1épe vypovidaly o realném vyznamu pro zakaznika (zavaznost pochybeni),
coz mélo vliv i na maximalni zisk bodl z jednotlivych ¢asti hodnoticiho dotazniku

e Zakazdou casti reportu se vynechalo vice prostoru pro slovni komentar a zajimavé

postiehy

5.2 Realiza¢ni faze vyzkumu

Tato faze mystery shoppingu se zabyvala samotnym sbérem dat v terénu véetné jejich na-

sledného zpracovani.

5.2.1 Casovy harmonogram navstév

Navstévy prodejen (sbér dat) probéhly v pracovni dny na ptelomu ledna a Ginora, konkrétné
od 29. ledna do 6. tinora 2015 v ¢asovém horizontu od 8:20 do 18:00 hodin, pfi¢emz ale
zacatek kazdé navstévy musel byt uskutecnén minimalné 20 minut po otviraci dobé a ma-

ximalné 60 minut pted zaviraci dobou autosalonu.

Samotny plan navstév prodejen dealerd osobnich vozia byl nasledujici:

e Ctvrtek 29. ledna: Kroméfiz a Zlin

e Patek 30. ledna: Zlin

e Pondéli 2. Gnora: HoleSov a Frystak

e Utery 3. tnora: Zlin

e Stfeda 4. Gnora: Uherské Hradisté a Kunovice
o Ctvrtek 5. tnora: Vsetin a Zlin

e Patek 6. tinora: Zlin

5.2.2 Kontrola dat

Pted samotnym zpracovanim dat z reportil bylo nutné zkontrolovat, zda hodnotitel neza-
pomnél vyplnit nékteré otazky €1 uvést v nékteré casti hodnoticiho listu slovni hodnoceni a
jestli nedoslo pii navstéve fiktivnim zédkaznikem ke skute¢nostem, které zdsadnim zpiso-
bem ovlivnily hodnoceni, pficemz takovéto reporty by musely byt vyfazeny z vyzkumu,

aby neovlivnily jeho celkovou vypovidaci schopnost.

Nakonec se po peclivém uvazeni vytadil z vyzkumu dealer vozi, ktery nabizi automobilo-

vou znacku Mazda, protoze model Mazda 2 v dobé&, kdy probihaly fiktivni navstévy, jesté
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nebyl uveden na Cesky trh, a tudiz se ani nenachdzel na prodejné daného dealera aut a pro-

dejce jej nemohl prezentovat, coz zasadnim zptisobem ovlivnilo vysledné hodnoceni.

5.2.3 Zpracovani dat a format vystupu

Ziskana kvantitativni data z reportii se zpracovala prostfednictvim programu Microsoft

Excel a kvalitativni data se pouzila k slovnimu popisu dokreslujicimu pribéh navstev.

Vystupem, po zpracovani kvantitativnich dat, byl skupinovy sloupcovy graf zachycujici
hodnoceni daného dealera vozl v procentudlnim vyjadieni za jednotlivé zkoumané oblasti
véetné celkového hodnoceni, tabulka srovnavajici jednotlivé dealery osobnich vozi a ta-
bulka, jez prezentovala nejéastéjsi pochybeni prodejcii. Dale se z nasbiranych kvantitativ-
nich dat vypocitala primérna celkova doba jedné navstévy ¢i primérny pocet prodejct a

median poctu zdkaznikl v dobé navstévy.

Na zéklad¢ grafického a slovniho hodnoceni pak byly struéné charakterizovany silné a
slabé stranky nejen kazdého dealera vozi, ale také vSech respondentd souhrnné a v uplném

zavéru se ziskané vysledky okomentovaly.

Je potfeba zde rovnéz zminit, ze v disledku povahy vyzkumu provadéného metodou
mystery shopping, konkrétné nutnosti splnéni urcitych etickych zasad, nebudou v rdmci
hodnoceni uvadény mista prodejen a ani redlné nazvy dealerti osobnich vozi, pouze kody

piifazené témto dealeriim, pficemz firma XYZ se oznacila jako Dealer vozi XYZ.

5.3 Prezentace vysledktu vyzkumu

V této Casti se nachdzi jiz konkrétni vysledky, jak za kazdého dealera automobili samo-

statng, tak i komplexni hodnoceni v§ech respondentt.
5.3.1 Hodnoceni jednotlivych dealeri vozi

Dealer vozu A

Exteriér 1 interiér prodejny byl na sluSné trovni az teda na okolnost, Ze u autosalonu se

vV dob¢ navstévy nachazela pouze 2 volna mista k zaparkovani.

Kratce poté, co hodnotitel vesel do prodejny a zacal si prohlizet vozy, tak ho oslovil pro-
dejce v manazerském obleku, pozdravil ho, piedstavil se mu véetné podani ruky a zeptal se
jej, co by si pral. Jakmile mu fiktivni zakaznik sdélil, ze uvazuje o koupi nového vozu, tak

se mu snazil pomoci s vybérem. Nakonec doporuéil Skodu Citigo a Skodu Fabia, pfi¢emz
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u tohoto modelu probihala i prezentace, ktera ovSem nijak zvlast' hodnotitele neoslovila,
protoze prodejce se aktivnim zpisobem nesnazil prezentovat viiz a n¢jaké informace nevé-
dél, ale na druhou stranu byl ochotny si je dohledat. V dalsi fazi rozhovoru zakaznika
pozval k jednacimu stolu, kde s nim fesil konfiguraci a financovani vozu, prodejce se zmi-
nil 0 akcich, prodlouzené zaruce, moznosti odkupu starého vozu na protiucet, vytiskl ceno-
vou nabidku a nabidku spotiebitelského tvéru a navrhnul hodnotiteli testovaci jizdu.
V zavéru prodejce piedal fiktivnimu zakaznikovi cenik k vozu Skoda Fabia a vizitku se
slovy, Ze jej muze kdykoliv kontaktovat a vyzadal si i kontakt od n€ho (jméno, email).

Na konci navstévy se se zakaznikem velice pratelsky a 0sobité rozloucil.

Co se tyka komunikace s prodejcem, tak ta byla na skvélé trovni. Rozhovor probihal
Vv ptijemném a pohodovém duchu, navic prodejce udrzoval i dobry o¢ni kontakt. Pouze se

da vytknout, ze u prezentace vozu mél prodejce ruce v kapsach.

Silnou strankou byl bezpochyby prvni dojem z prodejce, nasledna komunikace a obecné
pak osobni pfistup k zakaznikovi, naopak slabinou venkovni zazemi prodejny a prezentace

vozu. Jak mizeme vidé€t na obrazku 5.1, tak celkové dosahl dealer vozt hodnoceni 86%.
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Obr. 5.1 Hodnoceni Dealera voza A
Dealer vozu B

Co se tyce hodnoceni samotné prodejny, tak zde hodnotitel nezaznamenal Zadné vyhrady,

prostfedi autosalonu na ném zanechalo velmi dobry dojem.

Ihned po vstupu do prodejny, nez se fiktivni zakaznik stacil rozkoukat, jej pozdravil pro-
dejce, jehoz vzhled plsobil profesionalné, a zeptal se ho, co si bude ptat. V momenté, kdy
mu hodnotitel oznamil, ze pfemysli o koupi nového auta, tak aniz by zacal prodejce po-

drobnéji zjistovat pozadavky zakaznika, doporucil model Ford Focus a Ford Fiesta, u kte-
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rého se uskutecnila i prezentace za velmi vysokého tempa a navenek to vypadalo, ze pro-
dejce by byl nejradsi, kdyby si mystery shopper prohlédl viiz sam. Celkové zadkaznika pre-
zentace vozu nenadchla a nesplnila jeho ocekavani. U jednaciho stolu komunikace viibec
neprobéhla, pii¢emz prodejce se zminil 0 moznosti domluveni testovaci jizdy a financova-
ni pouze u automobilu a mimo to se vyptaval, zda navstévnik prodejny zavital i k jinym
dealerim vozu. Ke konci navstévy prodejce piinesl hodnotiteli cenik a katalog k vozu Ford
Fiesta a svou vizitku se slovy, ze aZ bude mit blizsi pfedstavu o voze, tak jej muze kontak-

tovat a on vyhotovi cenovou nabidku. Poté nésledovalo rozlouceni se zakaznikem.

Komunikace byla na dobré trovni, prodejce se snazil udrzovat o¢ni kontakt a obcas se 1

prirozen¢ usmal, ale na druhou stranu jeho projevu chybéla jista presvédcivost.

Jako silnou stranku 1ze oznacit vysokou uroven prodejniho mista, nicméné prevazuji slabé
stranky, zejména v oblasti prvotniho kontaktu se zédkaznikem, zji§tovani jeho potieb a zis-
kani zakaznika a rovnéz jsou patrné nedostatky pii prezentaci vozu. Celkové pak ziskal

tento dealer vozli 105 bodd, coz odpovida 66 % Gspésnosti, jak ukazuje obrazek 5.2.
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Obr. 5.2 Hodnoceni Dealera vozu B
Dealer vozu C

Okoli prodejniho mista bylo na pfijatelné urovni, ovSem interiér autosalonu se vyznacoval

chaotickym uspotadanim prostoru, navic nékteré modely vozu se nachazely pouze venku.

Jakmile hodnotitel vstoupil do prodejny, tak si jej nikdo dlouho nev§imal, a proto se roz-
hodl vyhledat prodejce s pomoci personalu. Vzapéti pfisel prodejce, ktery ho pozdravil a
zeptal se, co si bude pfat, nacez zakaznik odvétil, Ze uvazuje o koupi vozu. Prodejce se pak
snazil aktivné pomoci s volbou auta a poté navrhl, véetné uvedeni divodu, jako nejvhod-

néjsi viiz Fiat Punto, poptipadé Fiat Panda, pfi¢emz klientovi rovnou piedal i ceniky a ka-
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talogy k témto voziim a jeho vizitku. Vzapéti doslo i na prezentaci obou modelt (hlavné
Punta), které staly pred prodejnou. Po né&jaké dobé si prodejce prisedl na misto spolujezdce
a s mystery shopperem hovoiil také o svych poznatcich z fizeni vozu, pfednostech znacky,
podrobné jej seznamil s prvky vozu a ptal se, jak se mu vuz libi. Jelikoz jiz v prib&hu pre-
zentace prodejce informoval zakaznika o akcich, zaruce, nabidce ojetych vozu a testovaci
jizd¢, tak nepfisla fada na diskuzi u jednaciho stolu. V zavéru prodejce hodnotiteli ¥ekl, ze
az bude mit konkrétnéjsi pfedstavu o voze, tak neni problém vypracovat i cenovou nabid-

ku. Nakonec se pratelsky, s usmévem, rozloucil se zakaznikem.

Jinak prodejce mluvil plynule, srozumitelng, misty se pfirozen¢ usmival a udrzoval i oéni

kontakt. Celkové byl rozhovor velmi ptijemny, pohodovy a v uvolnéné atmosféfe.
Mezi silné stranky mtzeme zafadit komunikaci s prodejcem, zjistovani pozadavka zakaz-
nika a prezentaci vozu. Naopak slabinami jsou vzhled interiéru autosalonu a obecné piede-

v§im prvni dojem z navstévy. Dealer vozu pak dosahl souhrnného hodnoceni 83%.
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Obr. 5.3 Hodnoceni Dealera voza C
Dealer vozu D

Zazemi autosalonu bylo vcelku v pofadku, adkoliv hodnotitel zaznamenal, Ze u vozu Skoda

Fabia chybély informace popisujici model a u prodejny nebyl dostatek mist k zaparkovani.

Ihned po vstupu do prodejny Sel hodnotitel obhlizet vystavené vozy, a protoze ho béhem
5 minut nikdo neoslovil, vydal se navstivit prodejce k jeho stolu. Ten zékaznika pozdravil
a zeptal se, co si bude ptat. V moment¢, kdy zjistil, ze premysli o novém voze, tak mu po-
mohl najit idealni auto pro ngj, coz byl konkrétné model Skoda Fabia. Nésledovala prezen-
tace automobilu, pticemz prodejce hovoftil o zajimavych udajich o vozidle v¢etné vlastnich

zkuSenosti, navic nazorn¢ predvadél viz, vyzdvihoval jeho pfednosti oproti konkurenci a
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doporucil Fabii urcité otestovat v realu. Po prezentaci se nabidl ptipravit zakaznikovi napoj
a zkusit nakonfigurovat vz podle jeho ptfedstav u jednaciho stolu. Pti konfigurovani zmi-
noval rizné moznosti vybavy auta, ale také momentalni akce, prodlouzenou zaruku, sluzbu
Skoda Assistance, moznost dokoupit bali¢ek servisnich sluZzeb &i vyuZit financovani a
na zavér vykalkuloval i orienta¢ni cenu zvoleného modelu. Nakonec prodejce ptedal hod-
notiteli propaga¢ni materialy k modelu Skoda Fabia a vizitku se slovy, at’ jej kdykoliv,
Vv ptipad¢ potieby, kontaktuje a rozloucil se se zdkaznikem podanim ruky, usmivajic se a

poptal mu pekny vikend.

Prodejce oplyval velmi dobrymi komunika¢nimi schopnostmi, neverbalni projev byl rov-

néz v poradku, piesto prodejce v hodnotiteli ditvéru nevzbudil.

Identifikovat 1ze hned nékolik silnych stranek, pfedev§im pomoc s vybérem vozu, jeho
prezentace a vibec mnozstvi informaci, které byly dany zakaznikovi. Slabinou vyplyvajici
na povrch je plocha parkovisté, prvni kontakt s prodejcem a navazani vztahu se zakazni-

kem, ale i tak dosahl tento dealer vozi slusného hodnoceni 87%, jak doklada obrazek 5.4.
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Obr. 5.4 Hodnoceni Dealera voza D
Dealer vozu E

Pokud pomineme fakt, ze schazel dostate¢ny pocet volnych parkovacich mist, tak hlavné
interiér prodejny vykazoval zasadni nedostatky, at’ se to tykalo osvétleni prostoru, uspofa-

dani a ¢istoty vozu, informaci k nim a i stil prodejce nebyl dobie konstrukéné€ vytesen.

V dobé, kdy vstoupil do prodejny mystery shopper, tak oba prodejci hovofili s jinymi za-
kazniky, takZe hodnotitel chvili ¢ekal, coz lehce ovlivnilo hodnoceni. Jakmile jeden
ze zakaznikd odesel, tak vzapéti prodejce oslovil fiktivniho zakaznika, kterého pozdravil a

ptal se, co si bude prat, nato on odpovédél, ze se rozmysli nad koupi auta a zahy vylicil
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svou predstavu 0 voze, nacez mu prodejce doporucil viz Peugeot 208. Prezentace tohoto
modelu byla ale v jeho podani velmi nezazivna, protoze zékaznika ani nevyzval se do vozu
zkusit posadit, prezentace postradala uceleny komentar, pficemz prodejce spiSe vyckaval,
az mu sam hodnotitel polozi n€jakou otazku. Potom, co se prodejce zminil 0 prodlouzené
zaruce, se rozhovor presunul K jednacimu stolu, kde prodejce upozornil na akci 7 dni Peu-
geot, vytiskl zakaznikovi orienta¢ni cenovou nabidku a poznamenal, aby nevahal vyuzit
také moznosti si nazivo vyzkouset viiz. Ke konci navstévy byl hodnotiteli predan katalog a
ak¢ni cenik k autu Peugeot 208, vizitka a prodejce pozadal zakaznika i o jeho kontakt
(email) se slovy, Ze se mu ozve v piipadé néjakych mimotradnych akci a nasledné se
se zakaznikem ptivétive rozloudil.

Samotny dialog s prodejcem byl bezproblémovy a piijemny, doprovazeny dobrym o¢nim
kontaktem, akorat pfi prezentaci vozu komunikace trochu vazla.

Mezi silné stranky patiilo navazani vztahu se zakaznikem a projev prodejce, na druhou

stranu hlavni slabinou byla Groven prodejniho prostiedi, seznamovani se sluzbami a pted-

vadéni vozu. Celkové ziskal dealer vozli 117 bod, coZ je v piepoctu ispésnost 73%.
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Obr. 5.5 Hodnoceni Dealera vozl E
Dealer voza F
Vnitini 1 venkovni prostory autosalonu ptsobily dobrym dojmem, pficemz hodnotitel ne-
vypozoroval zadné zadsadnéjsi chyby.
Jakmile hodnotitel vstoupil do prodejny, tak se vydal na obhlidku aut, ovS§em béhem chvile
se u n¢j objevil prodejce, jez ho pozdravil a ptal se, jak mize pomoci. Navs§tévnik mu sdé-
lil, Ze zvazuje koupi nového vozu, coz bylo impulsem pro prodejce, aby zjistil zadkaznikovy

potieby. Padlo mnozstvi otazek, naptiklad i jaky viiz vlastnil a zda mu vyhovoval, predsta-
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va o velikosti kufru, ale nezaznéla otazka ohledné ceny, coz vyustilo v to, ze prodejce do-
porucil kromé Renaulta Clio i1 drazsi Captur a nasledna prezentace tak zpocatku probihala
simultdnné u obou modelii. Prodejce srovnaval jednotlivé vozy nejen slovné, kdy uvadél
rizné argumenty, ale také nazorn¢ a po zodpovézeni otazky hodnotitele na cenu aut se do-
spé€lo k zavéru, ze vhodnéjsi bude Clio. Po prezentaci byl mystery shopper pozvan k jedna-
cimu stolu, kde se uskutecnilo nakonfigurovani vozu dle prani klienta i zpracovani cenové
nabidky a pfi této piilezitosti doslo k pfedani kontaktu prodejci (jméno, email). Dale se
vedla diskuze ohledné financovani vozu, odkupu starého auta, testovaci jizdy a v posledni
fazi rozhovoru hodnotitel obdrzel od prodejce cenik a katalog k vozu Renault Clio a jeho

vizitku. Na konci navstévy probéhlo vlidné rozlouceni prodejce se zakaznikem.

Verbalni projev prodejce byl v pofadku, ale ten neverbalni hodnotitele moc neoslovil, ne-

bot’ chybél néjaky naznak asmévu béhem rozhovoru, spise mél zamraceny vyraz v obliceji.

Jako prednosti zminime vzhled autosalonu, zpisob predvadéni vozl a navazani vztahu se
zakaznikem, naopak tzv. izkym mistem je kvalita komunikace, informovéni o sluzbéch,

piipadné zjistovani zakaznikovych preferenci. Usp&snost za viechny oblasti pak ¢ini 80%.
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Obr. 5.6 Hodnoceni Dealera vozti F
Dealer vozii G
Co se ty¢e hodnoceni samotného prodejniho mista, tak fiktivni zakaznik nezaznamenal
zadné vyhrady, které by mély vliv na jeho spokojenost.

Bezprostiedné po zahdjeni navstévy prodejny pfisel k hodnotiteli prodejce, jenz ho oslovil
otazkou, zda ma néjaké prani. V okamziku, kdy jej zdkaznik obeznamil se situaci, Ze uva-
zuje o koupi vozu, tak mu bez dikladného zkoumani jeho potieb navrhl modely Toyota

Aygo a Toyota Yaris. U druhého jmenovaného vozu se potom konala také prezentace, kte-
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ra ovSem nesplnila o¢ekavani hodnotitele, protoze chybél ze strany prodejce uceleny popis
vozu a ackoliv vybidl zakaznika zkusit se posadit do vozidla, tak pak za nim zavtel dvete a
Sel pry¢, takZze se mu chvili viibec nevénoval. Jinak prodejce v ramci predvadéni automobi-
lu hovoiil o spolehlivosti znacky Toyota, moznosti odkupu starého auta na protiacet, zmi-
nil 1 akéni ceny vozili a rovné€Z upozornil na levné servisni sluzby oproti konkurenci a dopo-
rucil testovaci jizdu. Rozhovor u jednaciho stolu neprobé¢hl, prodejce v zavéru pouze pie-

dal zakaznikovi cenik k vozu Toyota Yaris, svou vizitku a podékoval mu za navstévu.

Komunikace byla veskrze bezproblémova, ale na druhou stranu hodné neosobni, neutrélni,

coz m¢lo v dusledku dopad na piesvédcivost prodejce v o¢ich zakaznika.

Jedinou silnou strankou jsou kvalitni prodejni prostory a ve vSech ostatnich hodnocenych
kritériich 1ze zaznamenat znacné nedostatky, zejména u identifikace pozadavkl na viz,
obecné pristupu k zakaznikovi a komunikaci s nim. Jak naznacuje obrazek 5.7, tak dealer

aut dosahl $patného hodnoceni, kdyz ziskal jen 99 bodu, coz odpovida tspésnosti 62%.
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Obr. 5.7 Hodnoceni Dealera voza G
Dealer vozu H

Jak okoli, tak moderni interiér prodejny zanechal v zakaznikovi pozitivni dojem, stiil pro-

dejce byl Cisty a thledny, u autosalonu se nalézalo dostate¢né mnozstvi mist k parkovani.

V tédu zhruba 2 minut od vstupu hodnotitele do prodejny, se u néj objevil prodejce, ktery
ho pozdravil a zeptal se, jestli ma zajem o né&jaky viiz, coz mu zakaznik potvrdil. Nejdiiv
prodejce piedstavil znacku Kia a posléze se usilovné snazil pomoci s vybérem idealniho
vozu a nakonec doporuéil model Kia Rio, anebo Kia Venga, pii¢emz soucasti prezentace
byla ob¢ auta. Prodejce nazorné popisoval interiér a jeho dilci ¢asti a fiktivniho zdkaznika

rovnéz upozornil na rozsahlou vybavu vozidel. Bohuzel dobry pocit z prezentace poskozo-
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valo opakované vyfizovani telefonnich hovora prodejce, jez pokra¢ovalo i béhem jednani
u stolu, kde prodejce informoval zékaznika o aktualnich akénich nabidkach, svych zkuse-
nostech s financovanim a sou¢asnych moznostech v¢etné zminky o sluzbé Kia Select, na-
bidl zakaznikovi se ve voze svézt a v ptipad¢ zajmu i vypracovat cenovou kalkulaci na viiz
Kia Rio. V posledni ¢asti rozhovoru prodejce piedal hodnotiteli svou vizitku i propagacéni
materidly a vyzadal si zdkaznikovy kontaktni udaje (jméno, email), které si zadal do data-

baze v pocitaci, aby jej pozdéji mohl oslovit. Zavérem podékoval za zajem a rozloucil se.

Co se tyce komunikace, tak hodnotitel nemohl byt spokojen, byt’ se prodejce snazil udrzo-
vat o¢ni kontakt, nebot’ pti mluveni se zakaznikem jakoby se mracil a dokonce tiikrat vyii-

zoval telefonni hovor, navic se ani neomluvil a mimo to pii volani pouzival vulgarismy.
Mezi silné stranky mizeme zatfadit moderné vybavenou prodejnu, zjistovani ptani zakaz-
nika véetné¢ navazani vztahu, zato nejvyznamnéjsi slabou strankou byl styl komunikace

prodejce. Na obrazku 5.8 si pak 1ze pov§imnout, Ze dealer vozi dosahl Gspésnosti 75%.
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Obr. 5.8 Hodnoceni Dealera voza H
Dealer vozu I

Hodnotitel poznamenal, ze okoli prodejny nevypadalo na prvni pohled hezky a u autosalo-
nu se vyskytovalo pouze 1 volné parkovaci misto. Interiér prodejny byl na lepsi Grovni,

nicmén¢ problém tkvél ve velkém mnoZzstvi vozli na malém prostoru a jejich nasviceni.

Jakmile vkrocil fiktivni zakaznik do autosalonu, vydal se na prohlidku vozi, pficemz dlou-
ho si jej nikdo nevsimal a jak se zdhy ukazalo, tak na prodejné nebyl pfitomen Zadny
Z prodejct. Az po urcité dobé se objevili 2 prodejci, nacez jeden z nich se po chvili hodno-
titele zeptal, co si bude prat. Zakaznik odpovédél, ze uvazuje o koupi automobilu a nato

reagoval prodejce pokladdnim otdzek, jez mu mély pomoci k uréeni spravného vozu.
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Na zaklad¢ preferenci mystery shoppera pak doporucil novy model Hyundai i20, ktery byl
1 predmétem prezentace. Prodejce vybidl hodnotitele se posadit dopfedu i dozadu vozidla,
predevsim slovné popisoval predvadény viiz a neodpustil si ani kritiku mifenou na konku-
rencni automobilovou znacku. Celkové ale byla prezentace nezajimava a n¢jaké informace
prodejce nevédel. Jesté u vozu se prodejce zminil o0 moznosti testovaci jizdy, ale 1 zapijce-
ni auta na 2 dny, financovani a hovofil i o sluzbé Hyundai Assistance, pétileté zaruce, akci
na verzi Family plus a upozornil zakaznika na dulezité polozky v ceniku, ktery mu pak i

s katalogem k vozu Hyundai i20 a vizitkou piedal a vzapéti se se zakaznikem rozloucil.

Komunikace s prodejcem nebyla $patna, ob¢as se piirozen¢ usmal, udrzoval dobry o¢ni

kontakt, akorat jeho projev postradal elan a v hodnotiteli neevokoval takovou divéru.

Jakozto silnou stranku se nabizi uvést ochotu pomoci zakaznikovi s volbou vozu a vyliceni
nabizenych sluzeb, nicméné ptevladaji slaba mista, a tedy prezentace vozu, ale piedevsim

katastrofalni prvni dojmy z autosalonu i prodejce, coZ potvrzuje nizka uspésnost 62%.
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Obr. 5.9 Hodnoceni Dealera vozu |
Dealer vozu J

Prodejni prostiedi ptisobilo na hodnotitele pozitivné, nebot’ nevypozoroval zadné nedostat-

ky jak u interiéru, tak také exteriéru prodejny.

Okamzit€¢ po zahajeni navstévy se vydal mystery shopper prozkoumat vystavené vozy.
Za chvili k nému pfisel prodejce, jez ho pozdravil a ptal se, jestli mu miize néjak pomoci.
Kdyz zakaznik tekl, Ze pfemysli o koupi vozu, tak prodejce se snazil vybrat pro néj ten
pravy, pii¢emz po sérii otdzek navrhl automobil Nissan Micra, popiipad¢ Nissan Note.
Prezentace vozu pak probihala u modelu Micra, u néhoz prodejce vyzdvihoval, Ze ac se

jedna o méstské auto, tak velikostné je podobné Skodé Fabia. Pfedvadéni vozu doplnil
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prodejce komentarem, ktery byl ale spiSe popisny a pro zdkaznika tim padem nevytvarel
zadnou ptidanou hodnotu. Po prezentaci prodejce doprovodil hodnotitele k pultu
S propagacnimi materialy, kde obdrzel cenik k vozu Nissan Micra a byl upozornén na akc-
ni ceny tohoto modelu. Potom jesté prodejce obeznamil fiktivniho zakaznika s levnymi
servisnimi sluzbami a moznosti vyzkouset zvoleny viz. V zavéru rozhovoru prodejce na-
bidl klientovi katalog k modelu Micra, svou vizitku a poté se neprodlen¢ odebral ke svému

jednacimu stolu, aniz by prob¢hlo rozlouceni se zakaznikem.

Celkovy verbalni 1 neverbalni projev prodejce se hodnotiteli moc nezamlouval, protoZe

z n¢j mél pocit, jakoby ho zakaznik moc nezajimal a spiSe ho obtézovala jeho ptfitomnost.

Prednosti dealera vozl byla uroven prodejniho mista a zjisStovani ptani zdkaznika, naopak
slabinou nedostatky v oblasti komunikace, prezentace sluzeb i auta a hlavné navazovani

vztahu se zakaznikem. Dealer aut ziskal celkem 106 bodi a to znamena uspésnost 66%.
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Obr. 5.10 Hodnoceni Dealera vozua J
Dealer vozi K

Prodejni zazemi bylo na dobré tirovni az na skutecnost, ze prostory autosalonu nepatiily

mezi nejvetsi, takze ne vSechny vozy se nachazely uvnitt prodejny.

Zacatek navstévy hodnotitel zahajil prohlidkou vystavenych aut, a jelikoz se prodejce ve-
noval jinému zakaznikovi, tak mél Cas si prolistovat i katalogy, nacez mezitim se objevil
na prodejné druhy prodejce, ktery vzapéti mystery shoppera oslovil pozdravem a otazkou,
zda si bude néco ptat a ten reagoval, ze zvazuje koupi auta. Nasledn¢ se prodejce snazil
zjistit, jaky vtz zakaznik hleda a poté mu doporucil model Citroén C3, ale také C1, u né-
hoz ovSem poznamenal, Ze je mensi oproti C3 a cenové tam neni az takovy rozdil. Nejprve

byl zékaznik pozvan k jednacimu stolu, kde ho prodejce informoval o momentalnich ak-
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cich, moznostech financovani véetn¢ vysvétleni slev u financovani, naptiklad pii odkoupe-
ni vozu na protiucet. V dalsi fazi diskuze seznamil hodnotitele s predbéznou cenou vozu,
navrhnul mu testovaci jizdu a doslo k pfedani vizitky a ceniku k vozu Citroén C3. Potom
byl zdkaznik vyzvan k prohlidce modelu C3, jeZ stal venku na parkovisti. Prodejce se pri-
bézné vyjadioval k jednotlivym ¢astem vozu, které nazorné prezentoval. Fiktivni zakaznik
si mohl zkusit i nastartovat viiz, coz uvital, protoze vid¢l nékteré prvky interiéru za chodu.

Jakmile skoncila prezentace, tak prodejce se se zakaznikem velmi ptatelsky rozloucil.

Komunikace s prodejcem byla piijemna, udrzoval o¢ni kontakt, ptirozené se usmival, mél

snahu vSe zdkaznikovi vysvétlit a navenek to ptsobilo, ze ma kladny vztah ke své praci.

Mezi silné stranky patfila zejména komunikace s prodejcem a identifikace zakaznikovych
potieb, na druhou stranu tzv. uzkym mistem byl prvni kontakt prodejce se zdkaznikem.

V celkovém hodnoceni dealer vozl obdrzel 123 bodt, coz odpovidé Gspésnosti 77%.
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Obr. 5.11 Hodnoceni Dealera vozi K
Dealer vozu L

Hodnotitel byl vcelku spokojen s trovni prodejniho mista, kdyz pomineme, Ze v dobé jeho

piijezdu se u prodejny nachazela pouha 2 volna parkovaci mista vyhrazena pro zakazniky.

Bezprostiedné poté, co vesel mystery shopper do na prvni pohled zcela opusténého autosa-
lonu, tak k nému pfisel prodejce, jez ho pozdravil a vznesl otazku, zda mu mtze né&jak po-
radit. Zakaznik odpovédél, ze se rozmysli o koupi vozu, nacez se prodejce ptal na jeho
preference ohledné vozu a na zakladé zjisténych informaci mu pak poradil automobil
Suzuki Swift, u kterého probihala i prezentace. Prodejce nazorné piedvedl jednotlivé ¢asti
vozidla vcetné prislusného komentaie a vyzdvihl spolehlivost vozi Suzuki a dobrou vyba-

vu modelu Swift jiz v zakladni verzi. Poté prodejce pozval zakaznika do jeho kancelate,
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kde ho informoval o akci na zimni pneu zdarma, limitované edici Swiftu, moznosti finan-
covat viz a prodlouzit zaruku, prodeji ptredvadécich vozii, odkupu auta na protiucet a rov-
néz navrhl i velmi doporuéil testovaci jizdu. V dal$i ¢asti rozhovoru upozornil na ceny
V cenicich k vozu Swift, které byly posléze predany fiktivnimu zakaznikovi spole¢né
s dal$imi propagacnimi materialy a vizitkou. Prodejce si vyzadal také kontakt na zakaznika
(jméno, email), aby jej mohl Vv ptipadé¢ dalSich akci na vozy oslovit a v Gplném zavéru ho
vyzval k opétovné navstéve a velmi ptivétive se s nim rozloucil.

Mimo tplny zacatek rozhovoru byla komunikace na velmi dobré urovni, prodejce se snazil

udrzovat o¢ni kontakt, pfirozen¢ se usmival a pouzival presvédcivé argumenty.

Silnych stranek 1ze uvést hned nékolik, kupiikladu projev prodejce, prezentaci vozu, roz-
poznani potieb zdkaznika a navdzani vztahu s nim. I pfes slabiny jako byl prvni dojem

z prodejce a velikost parkoviste, tak dealer vozi dosahl skvélého hodnoceni 88%.
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Obr. 5.12 Hodnoceni Dealera voza L
Dealer vozu M

Prostfedi autosalonu se hodnotiteli docela zamlouvalo, pouze mél vyhrady k uvedenym

udajim u jednoho z vozu a ke stolu prodejce, jez nebyl moc vhodné umistén.

Na samém pocatku navstévy se fiktivni zakaznik vydal prozkoumat vozy, a az po urcité
dobé jej oslovil prodejce, jehoz vzhled ovSem neodpovidal dané situaci. Kdyz mu zékaznik
tekl, ze premysli o koupi vozu, tak se nejprve zdrahal zjisSt'ovat jeho pozadavky na viiz, pak
se ale nevybiravym tonem zacal vyptavat na to, co zdkaznik vlastné chce. Nakonec dopo-
rucil modely Dacia Sandero a Renault Clio, které byly vzapéti i pfedmétem prezentace.
Prodejce nazorn¢ popisoval interiér i1 kufr, zazné€ly rovnéz uzitecné informace o vozech,

nicmén¢ zpiisob prezentace se hodnotiteli nelibil. Pak prodejce pozval mystery shoppera
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k jeho jednacimu stolu, u kterého se zminil o probihajicich akénich nabidkach na Renault
Clio, moznostech financovani, dodacich lhiitdich a nutnosti si v pfipadé¢ zajmu objednat
testovaci jizdu 3 dny pfedem. Nez skoncil rozhovor, vyptaval se zakaznika, odkud je a

posléze mu piedal propagacni materialy k automobiliim, svou vizitku a rozloucil se s nim.

Prodejcem nastoleny styl jednani nebyl fiktivnimu zakaznikovi viibec pfijemny, navic ver-
balni projev prodejce se vyzna¢oval monotonnosti, ani jednou se neusmal, také chybél oéni

kontakt a celkovée se hodnotitel necitil komfortné pti komunikaci.

Mezi silné stranky miiZzeme zatadit prezentaci vozu, ptfipadné vzhled prodejny, nicméné
prevladaji slabiny, zejména v oblasti komunikace a osobnim piistupu k zakaznikovi vcetné
zjistovani jeho potieb a informovani jej o nabizenych sluzbach. Toto se negativné projevi-

lo i v hodnoceni, jez nastifiuje obrazek 5.13, pfi¢emz dealer vozl uspél jenom z 65%.

100%
80% -
"] 83% 85%
60% - —] — 71% [ —
0 65%
40% | 54% S1% | || 63% | | R
20% - | 35% | - - - - -
0% : : : : : : : |
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.
1. Hodnoceni prodejniho mista 2. Prvni kontakt prodejce se zakaznikem
3. Komunikace s prodejcem 4. Hledani vhodného vozu
5. Prezentace vozu 6. Informovani a ziskani zdkaznika
7. Navazani vztahu se zakaznikem 8. Celkové hodnoceni

Obr. 5.13 Hodnoceni Dealera voza M
Dealer vozu N

Venkovni a vnitini prostory prodejny ptsobily vybornym dojmem. Jednaci stil byl idedlni

pro dialog, nebot’ obrazovka pocitace Sla natocit tak, aby na ni vid¢€l zakaznik i prodejce.

Na tvod své navstévy se mystery shopper rozhodl jit podivat na vystavené vozy, a kdyz
prodejce dotelefonoval, tak za nim pfisel, pozdravil ho a s ismévem se jej zeptal, CO Si
bude prat. Hodnotitel odpovédel, ze zvazuje koupi auta, ptiCemz prodejce nato zareagoval
diskuzi, jez méla odkryt klientovy pozadavky na viz. Nakonec mu byl navrhnut model
Skoda Citigo a Skoda Fabia. Rozhovor probihal zprvu u jednaciho stolu, u néhoz se usku-
te¢nila konfigurace vozu Skoda Fabia. Prodejce doporuéil hodnotiteli vhodnou vybavu a
ptiplatkovou zaruku, cenovou nabidku vytiskl, a ackoliv se zminoval, Zze momentaln¢ bo-

huzel akce nejsou a nebudou, tak zakaznika se snazil ziskat poskytnutim slevy. Prodejce
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rovnéz hodnotitele upozornil na odkup vozu na protiucet, financovani a poradil mu auto
otestovat v realu. Potom pfisla na fadu nazorna prezentace Skody Fabia, pfi¢emz zaznélo
velké mnozstvi informaci a zdiiraznéno bylo, Ze viiz je nejlepsi z hlediska bezpecnosti
ve své tiidé. V zavéru prodejce piedal zakaznikovi propagaéni materialy a vizitku ve sloz-

ce a poprosil ho o kontakt (email) a poté se s nim pratelsky rozlou¢il.

Komunikace byla velice pfijemna, nesla se v pohodovém duchu a v pribéhu celého rozho-

voru se prodejce pfirozen¢ usmival a udrzoval o¢ni kontakt.

Piednostmi byly ptedevs§im uroven prodejny, komunikace s prodejcem, hledani spravného
vozu, jeho prezentace, informovani zdkaznika a navazani vztahu s nim a naopak slabinou

prvotni kontakt se zdkaznikem. Celkové dosahl dealer vozii vytecného hodnoceni 91%.

100%
100% 100% 100%
80% || 07 0% e 1 | 92% ] 91% [
60% -— — — — — — — — —
63%
40% - — — — — — — — —
20% -— — — — — — — — —
0% } } } } } : : !
1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8.
1. Hodnoceni prodejniho mista 2. Prvni kontakt prodejce se zakaznikem
3. Komunikace s prodejcem 4. Hledani vhodného vozu
5. Prezentace vozu 6. Informovani a ziskani zakaznika
7. Navazani vztahu se zdkaznikem 8. Celkové hodnoceni

Obr. 5.14 Hodnoceni Dealera voza N
Dealer vozu O

Prodejna putsobila stisnénym dojmem, protoZe byla mensi a vozy tak zabiraly velkou ¢ést

plochy, nékteré dokonce musely byt umistény pfed autosalonem nebo v pfilehlé garazi.

Ihned, jak hodnotitel vesel do prodejny, tak jej uz od stolu vital prodejce, ktery vzapéti
zékaznika seznamil s tim, jakéd auta mize nabidnout. Pribézné pak prodejce zjistoval, po-
moci kladeni otazek, zdkaznikovy pozadavky a zuZoval vybér o nevhodné modely a nako-
nec doporucil Citroén C3 a C-Elysée. Pro prezentaci bylo nutné se pfesunout do jiné mist-
nosti, kde ovSem musel prodejce pifeparkovat jiny viz, aby se dostal on i hodnotitel
k pfedvadénym modelim. Prodejce vybidl mystery shoppera se do vozu C-Elysée posadit,
nazorn¢ popisoval automobil, pak chtél jesté predstavit viz C3, ale zdkaznik odvétil, Ze to
neni nutné, Ze ho zaujal Citroén C-Elysée. Poté nasledovala diskuze u jednaciho stolu, kde

prodejce obeznamil hodnotitele se stavajicimi akénimi nabidkami, moznosti financovat
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viz, odkupem auta na protiti¢et a S prodejem ojetych aut. V dalsi ¢asti rozhovoru mu na-
vrhnul testovaci jizdu, zejména pokud je zvykly na star$i vozidlo, a stihl jesté zKritizovat
jiné konkurenéni znacky. Na konci navstévy prodejce piedal zakaznikovi propaga¢ni mate-

ridly k vozu, doslo k oboustranné vyméné kontaktnich informaci a nasledovalo rozlouceni.

Komunikace méla své nedostatky, nebot’ hodnotiteli nebyl vibec ptijemny ptili§ dlouhy

o¢ni kontakt prodejce a narusovani hovoru nedulezitou konverzaci s clovékem z personalu.

K silnym strankdm muizeme zafadit hlavné pomoc s vybérem vozu a navazani vztahu
se zakaznikem. Na druhou stranu zasadni slabinou byl prvni kontakt s prodejcem a zejmé-

na kvalita komunikace. Souhrnné¢ dealer aut ziskal 115 bodd, a tj. uspésnost 72%.
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Obr. 5.15 Hodnoceni Dealera vozi O
Dealer vozu P

Dojem ze samotné prodejny byl $patny, nebot’ se jednalo o starou nevzhlednou budovu, jez
na prvni pohled nepfipominala autosalon, navic prostory pattily mezi ty velikostné skrom-

n¢jsi a na prodejcove stole i za nim se nachazel velky neporadek.

Jakmile vstoupil fiktivni zakaznik do prodejny, tak jesté nez se stacil rozkoukat, ho oslovil
prodejce, pozdravil jej a ptal se, co si bude ptat, nacez hodnotitel odpoveédél, ze premysli
o koupi nového auta. Prodejce se ho zeptal na jeho pfedstavu o voze a pak bez vétsiho
rozmysleni doporucil automobil Ford Fiesta, pficemz prezentace se pak uskutecnila
na dvore, kde byl tento model k dispozici. Prodejce hodnotitele vybidl se posadit do piedni
1 zadni casti Fiesty, nazorn¢ prezentoval interiér vozu véetné kufru a vSe doplnil vhodné
strukturovanym komentafem zpestfenym 0 jeho zkuSenosti Z praxe a na zaver zdaraznil, ze
pro znacku Ford je typicka vysoka kvalita podvozkt a jizdni pohodli. Nésledujici rozhovor

probihal jiz u jednaciho stolu a prodejce sezndmil mystery shoppera s akéni nabidkou
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na Ford Fiesta, servisnimi sluzbami, prodeji vozu Kia a pfisla fe¢ i na financovani vozu,
kdy prodejce na kalkulacce orientacné spocital, kolik by pfi urcité castce zakaznik zaplatil.
V zéavéru chtél prodejce predat zakaznikovi vizitku, ale nenasel ji, tak mu nabidl alespon

cenik k vozu Fiesta, poprosil ho o jeho kontakt (jméno, email) a poté se s nim rozloucil.

Co se tyka komunikace, tak ta byla na pfijatelné urovni. Hodnotitel pouze poznamenal, ze

prodejce se moc neusmival, také by uvital leps$i ocni kontakt a ne tak monoténni mluvu.
Jako jedinou silnou stranku lze zminit styl pfedvadéni vozu, protoze jinak pievazuji ty sla-
bé, tj. zejména vzhled prodejny, prvni dojem z prodejce, identifikace zakaznickych potieb

a prezentace sluzeb. Jak ukazuje obrazek 5.16, tak dealer aut byl Gspésny z 65%.
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Obr. 5.16 Hodnoceni Dealera vozi P
Dealer vozu Q

Prodejni prostiedi na hodnotitele moc dobte nezaptisobilo, jelikoz vedle vystavenych aut se
povalovaly rtizné predméty (pneumatiky, napéjeci kabely), schazely informace u vozi,

détsky koutek byl nevhodné umistén a prodejce mél nepotadek na svém stole.

Po zahajeni navstévy se fiktivni zadkaznik vydal na obhlidku vozil a za necelych 5 minut ho
oslovil prodejce v obleku, pozdravil ho a zeptal se, jak mu mize pomoci. KdyZ se hodnoti-
tel zminil, ze zvazuje nakup vozu, tak pak se prodejce snazil zanalyzovat jeho situaci a
posléze mu doporu¢il Skodu Citigo a Fabii. JelikoZ se prodejce potieboval vénovat jests
jinému zakaznikovi, tak hodnotiteli navrhl, at’ se zatim sam podiva na viz, a ze za chvili
piijde. Po ur¢ité dobé se opét objevil prodejce, omluvil se a za¢al prezentovat model Skoda
Fabia. Slovn¢ se vyjadfil k interiéru a kufru, u néhoz i demonstroval jednotlivé moznosti
nastaveni a mimo jiné pak vyzdvihoval, Ze Fabia je nejlepsi ve své tfid€, co do bezpe¢nos-

ti. Po prezentaci pokracoval dialog v kancelafi, kde probéhla konfigurace vozu, ptic¢emz
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prodejce okomentoval kazdou polozku, co obsahuje, co by doporudil, co lidi berou. Dale
mluvil 0 akcich, zaruce, sluzbé Skoda Assistance, odkupu vozu na protitiéet a béhem roz-
hovoru se né€kolikrat zminil o testovaci jizd¢. Na zavér hodnotitel obdrzel cenovou nabidku
a navrh financovani, ktery byl podrobn¢ vysvétlen, katalog a cenik k vozu, vizitku a pro-

dejce si zaznamenal zakaznikovo jméno, email a ptivétiveé a osobité e s nim rozloucil.
Komunikaéni schopnosti prodejce byly na vyborné urovni. Prodejce oslovoval zédkaznika 1
jménem, udrzoval o¢ni kontakt, obcas se usmal, byl piesvédCivy a nadSeny pro svou praci.

Silnych stranek 1ze zaznamenat vice, a tedy styl jednéni prodejce, pomoc s vybérem vozu a
jeho prezentace, ziskani zakaznika a navazani vztahu s nim. I pies slabiny, jako byly za-

zemi autosalonu a prvni kontakt se zakaznikem, dealer vozi dosahl skvélé uspésnosti 89%.
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Obr. 5.17 Hodnoceni Dealera vozu Q
Dealer vozu R

S exteriérem 1 interiérem prodejny byl fiktivni zédkaznik spokojen, nebot” nevypozoroval

zadné zasadnéjsi nedostatky, které by mu kazily pocit z navstévy.

Jakmile mystery shopper vstoupil do prodejny, tak si Sel prohlizet vystavené automobily.
Za okamzik jej oslovil prodejce ojetych vozl, ktery zaskakoval za nemocného kolegu,
pozdravil ho a vznesl dotaz, jestli mu mize n¢jak pomoci a hodnotitel reagoval, ze premys-
1i o koupi vozu. Prodejce se jej poté ptal na urcité otdzky, aby zjistil, jaky automobil by mu
nejvice vyhovoval a nakonec doporucil model Seat Mii a Seat Ibiza. Proti o¢ekavani se
nejprve uskutecnil rozhovor u jednaciho stolu a zde prodejce informoval zdkaznika 0 ak-
cich, moznostech financovani a slevé pfi jeho vyuziti, ptiplatkové prodlouzené zaruce,
vypracoval orienta¢ni cenovou nabidku a zminil se rovnéz o testovaci jizde€. Vzapéti doslo

I na prezentaci modelu Ibiza, kterou prodejce pojal nejen slovng, ale i nazorné a zduraznil,
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ze Seat je rychle rostouci znackou a model Ibiza je idedlni pro mladé, jinak ovSem pomér-
n¢ dost udaju o vozidle nevédél, ale mél snahu je zjistit. Ke konci prodejce uvedl, Ze dealer
aut prodava i znacku Kia, piedal zakaznikovi ceniky k vozim, vizitku a vzal si i kontakt

na n¢ho (jméno, email) a rozloucil se s nim.

Rozhovor s prodejcem byl piijemny, pfirozen¢ se usmival, udrzoval o¢ni kontakt, ale hod-

notiteli vadilo, Ze prodejce béhem komunikace s nim vytizoval telefonni hovor.

K silnym strdnkdm mulZeme zatadit Groven prodejny, zjiStovani potieb klienta a navazani
vztahu s nim. Slabiny se vyskytovaly v oblasti prvniho kontaktu se zakaznikem, komuni-

kaci a prezentaci vozu. Na obrazku 5.18 1ze pak vidét, ze dealer aut byl hodnocen 77%.
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Obr. 5.18 Hodnoceni Dealera vozi R
Dealer vozu S

Zakaznikiv dojem z autosalonu nebyl $patny, nicméné stojany s udaji o vozech sméfovaly

do vylohy, takze je neslo ptecist a u prodejny se nachazelo pouze 1 volné parkovaci misto.

Nedlouho poté, co zdkaznik pfiSel do autosalonu a zacal si prohlizet automobily, jej pro-
dejce oslovil, pozdravil ho a ptal se, jak mu mize pomoci. Jakmile hodnotitel fekl, ze zva-
Zuje nakup vozu, tak se prodejce rozhodl zjistit, jaky model by nejlépe splioval zakazni-
kovy pozadavky, a poté usoudil, ze idealni viiz pro n¢j bude Hyundai i20. Prodejce pak
zacal vozidlo prezentovat, vybidl zdkaznika se do vozu posadit a po chvili se ho zeptal, jak
se mu vuz libi, pficemz vzapéti popsal nékteré prvky interiéru. Nebyl si ovSem jisty, jaké
vSechny asistenty ma vuz v zakladni verzi, nicmén¢ informace dohledal. Dale vyzdvihoval,
ze Hyundai ma tiché motory s nizkou spottebou a auto je opravdu pékné a kazdého uchva-
ti. Prodejce po prezentaci nepozval zakaznika K jednacimu stolu a veskeré informace

o sluzbach mu sd¢lil u vozu, at’ se to tykalo zaruky, moznosti domluvit testovaci jizdu nebo
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i zapujcit viiz na 2 dny a hovoftilo se také o financovani a akénich slevach. V zavéru pro-
dejce prohlasil, at’ se hodnotitel ozve, kdyz bude néco potiebovat, ale vizitku nepiedal,

pouze cenik k modelu Hyundai i20, pod¢koval za navstévu a rozloucil se se zakaznikem.

Komunikace s prodejcem nebyla idealni, protoze obfas mu neslo rozumét a rozhovor po-

stradal plynulost, na druhou stranu udrzoval dobry o¢ni kontakt a snazil se usmivat.

Jedinou vyraznéjsi silnou strdnkou bylo hledani vhodného automobilu, naopak slabymi
strankami velikost parkovisté, celkovy projev prodejce a navazani vztahu se zakaznikem.

Dealer aut ziskal 120 bodi, a tj. v procentualnim vyjadieni 75%, jak dokladé obrazek 5.19.
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Obr. 5.19 Hodnoceni Dealera vozu S
Dealer vozu T

Prestoze byl autosalon mensi, tak z ného mél fiktivni zakaznik pozitivni pocity. Jediny

problém by mohl nastat pti hledani volného mista na parkovisti pied prodejnou.

Prakticky okamzité mystery shoppera oslovil prodejce v manazerském obleku, pozdravil
ho, piedstavil se mu vcetné podani ruky a vznesl otazku, zda mize néjak pomoci a nato
hodnotitel reagoval, Ze premysli o koupi vozu. Prodejce se na tivod zeptal, s ¢im doposud
jezdil a zda mu ten viiz vyhovoval, aby se mél od ¢eho odrazit a potom se ptal i na dalsi
kritéria a na zéklad¢ zjisténych informaci doporucil model Ford Fiesta. Cely rozhovor pak
probihal u vozu, pficemZ nejprve pfisla fada na prezentaci automobilu. Prodejce nazorné
popisoval jednotlivé ¢asti vozu a prvky vybavy, hovofil o nejriznéjSich uzite¢nych funk-
cich vozu, zminil i pfednosti Fiesty jako bezpec¢nost, dobré jizdni vlastnosti a kvalitu pro-
vedeni a zdiiraznil, Ze znacka Ford vyrabi kvalitni, léty provéfené vozy, akorat n¢kdy se
vyjadioval velmi kriticky o konkurenci. Poté prodejce mluvil o nizkych trocich pfi finan-

covani, pétileté zaruce na vozy, servisnich sluzbach, testovaci jizd¢, slevach na dily, zajis-
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téni RZ pii koupi a mnohych dalSich sluzbach. Na konci navstévy prodejce predal v jeho

kancelati zakaznikovi Katalog k modelu Fiesta, vizitku a pratelsky se s nim rozloucil.

Komunikace byla na dobré urovni, prodejce viditeln¢ projevoval své nadseni pro praci, coz
dokléadaly jeho rozséhlé znalosti o nabizenych produktech. Prodejce rovnéz udrzoval ocni

kontakt, ptirozené se usmival, ale dle ndzoru hodnotitele mluvil az moc rychle.

Mezi silné stranky lze zatadit hlavné komunikaéni schopnosti prodejce, identifikaci prani
zakaznika a prezentaci vozu. Nicmén¢ se nasla i tzv. Gzka mista, konkrétné¢ parkoviste

u prodejny a navazani vztahu s klientem. Celkové dealer aut dosahl dobré tspésnosti 85%.
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Obr. 5.20 Hodnoceni Dealera vozu T
Dealer vozu U

Prodejna vypadala moderné, ale ptesto hodnotitel nemohl byt spokojen, protoze interiér
byl tmavy, Spatné osvétlen, navic u modelu Corsa chyb¢l stojan s informacemi. Zasadni

problém spocival také v nedostatecném poctu parkovacich mist pro zdkazniky Opel.

Na uvod své navstévy se vydal mystery shopper na obhlidku vozl a dlouho si jej nikdo
nevsimal, coZ ovSem bylo zplisobeno tim, ze prodejce se vé€noval jinému zdkaznikovi. Pak
hodnotitele oslovil ¢lovék ze servisu a rozhovor probihal s nim, nez se objevil jiz zmino-
vany prodejce. Ten zakaznika pozdravil a ptal se, co uz s kolegou prodiskutoval. Jak
od prodejce, tak jeho kolegy zaznély vSechny klicové otazky, jez mély vést k identifikaci
potteb klienta, a na zdkladé odpovedi na né prodejce doporucil automobil Opel Corsa a
navrhl jit se na viiz podivat. Na za¢atku prezentace prodejce oteviel dvefe u fidi¢e a vyzval
zakaznika se do auta posadit. Nasledn¢ se opiel o oteviené dvete vozidla a slovné popiso-
val interiér a mluvil o vyhodnych vybavovych bali¢cich. Dale hovofil o tom, ze Opel pi-

sobi na trhu jiz 150 let a je synonymem kvality a vyzdvihoval pfednosti vozu v porovnani
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s konkurenci, kterou velmi ostie kritizoval. Jesté u auta prodejce zminil akci Opel 24 ho-
din, pétiletou zaruku na vozy, moznost Si sjednat testovaci jizdu a padl dotaz, zda zakaznik
premyslel nad financovanim. Nez se prodejce se zakaznikem rozloucil, tak mu ptedal cenik

k vozu, vizitku a zeptal se ho nejen na jeho jméno a email, ale také na telefon a bydlisté.

Hodnotiteli nebyl ptijemny styl komunikace, jaky nastolil prodejce, protoze se vyjadioval
arogantn¢, nebranil se ani nevhodnym narazkam na jiné zakazniky a znacky, n¢kdy odbo-

¢oval od tématu a ackoliv udrzoval dobry o¢ni kontakt, tak jeho usmév pusobil neupiimné.

Silnou strankou byla pomoc pfi hledani vhodného vozu a do jisté miry i navazani vztahu se
zakaznikem, naopak slabinami zejména prodejni misto, prvni dojem z navstévy a komuni-

kace s prodejcem. Dealer vozii dosahl hodnoceni 71%, coz mizeme vidét na obrazku 5.21.
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Obr. 5.21 Hodnoceni Dealera voza U
Dealer vozu V

Prostiedi autosalonu zanechalo na hodnotiteli vyborny dojem. Stil prodejce byl vhodny

pro komunikaci, navic monitor pocitace se dal snadno natocit, aby na n¢j vidél i zakaznik.

Zanedlouho poté, co mystery shopper zahajil ndvstévu a Sel se podivat na automobily, tak
k nému pfistoupil prodejce v manazerském obleku, jez ho pozdravil, zeptal se, jak mu mu-
Ze pomoci a vzapéti se i predstavil véetné podani ruky. Jakmile se zdkaznik zminil, Ze zva-
Zuje nakup vozu, tak se prodejce snazil zjistit, jaké jsou jeho preference, a nakonec dopo-
ru¢il model Skoda Fabia, ktery potom i piedstavil. Prodejce slovné i ndzorné prezentoval
jednotlivé ¢asti vozu, vybidl zakaznika se posadit do vozidla a zdiraznil, Ze Fabia je hod-
nocena jako nejbezpecnéjsi ve své tiidé. Dalsi informace ohledné vybavy vozu byly pied-
métem diskuze pii jeho konfigurovani u stolu. Prodejce vSak nejprve piichystal hodnotiteli

napoj a poznacil si na papir vybavu, kterou by si klient ptal. Béhem konfigurace zaznély
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informace o priplatkové prodlouzené zaruce, servisnich sluzbach a po sestaveni vozu pro-
dejce vytiskl cenovou nabidku. Pak pfisla fe¢ na financovani, u néhoz prodejce hovotil
0 akci na povinné ruceni za 1 K¢ a vykupu starého auta, zpracoval nabidku financovani a
detailné vse vysvétlil. V zavéru prodejce piedal zakaznikovi vizitku a propagacni materialy
ve slozce, poznacil si kontakt na klienta (jméno, email) a tikal, at’ se v ptipadé dotazl kdy-

koliv ozve a n¢kdy se zase zastavi. Nasledné se s nim velice pratelsky rozloucil.

Komunikace byla na vynikajici Grovni a rozhovor probihal v pfijemném a pohodovém du-
chu. Prodejce udrZoval o¢ni kontakt, pfirozené se usmival, vzbuzoval divéru v zadkazniko-

vi, projevoval své nadSeni pro praci, a kdyz nastal néjaky problém, tak se omlouval.

Jiz z obrazku 5.22 je patrné, ze dealer aut celkové ziskal 160 bodl a dosahl skvélého hod-
noceni 100%. Zadné slabiny nebyly identifikovany, pfi¢emz viechny zkoumané oblasti

jsou silnymi strankami, at’ se jedna o prodejnu, pfistup prodejce a obecné kvalitu sluzeb.
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Obr. 5.22 Hodnoceni Dealera voza V
Dealer vozu W

Venkovni i vnitini prostory autosalonu byly na pfijatelné trovni, ov§em zasadni problém

spocival v tom, Ze se dalo zaparkovat pouze na placeném meéstském parkovisti.

Vstoupivsi zakaznik do prodejny se nejprve vydal na obhlidku vozi, ptficemz po chvili jej
oslovil prodejce, pozdravil ho a zeptal se, zda mize néjak poradit a nato hodnotitel odpo-
veédel, ze premysli o koupi automobilu. Prodejce se mu ihned snazil pomoci s vybérem auta
a po zralé uvaze doporucil Renault Clio s tim, Ze pokud bude hodnotitel chtit, tak se mize
podivat i na model Mégane. Prezentace probihala stylem, Ze prodejce zdkaznika vybidl se
zkusit posadit do vozl a prozkoumat interiér a pak odesel si vyfidit telefonni hovor a vy-

tisknout letaky pro klienta. Az si sam mystery shopper prohlédl viz, tak piisel ke stolu
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prodejce, kde se uskutecnila dal$i faze rozhovoru. Hodnotitel byl seznamen s akci na zimni
pneumatiky zdarma, se zvyhodnénim pii financovani u skladovych vozi v souvislosti
s odkupem starého auta, upozornén na pétiletou zaruku a moznost vozidlo otestovat. Pro-
dejce rovnéz vyhotovil zjednodusenou cenovou nabidku a pak se rozhodl dodate¢né pre-
zentovat viz, kdy ukazal, jak funguji svétla, radio, navigace atd. Nakonec prodejce ptedal

zakaznikovi materidly k vozu a vizitku, podékoval mu za navstévu a rozloucil se s nim.

Co se tyka komunikace, tak ta nebyla takova, jak by si hodnotitel pfedstavoval, protoze
prodejce dvakrat vyfizoval telefonni hovor béhem rozhovoru s nim, tvéfil se neutralné,

nijak se neusmival, ale na druhou stranu zase udrzoval o¢ni kontakt.

K pfednostem dealera vozi patfilo sezndmeni zdkaznika se sluzbami, ptipadné hledani
vhodného automobilu, zato ke slabym strankdm ptedevsim chybéjici parkovisté u prodejny

a urovenl komunikace s prodejcem. Souhrnné hodnoceni pak ¢inilo uchézejicich 75%.

100%
0 9
23"2 79% 80% | 76% | | 2 | 79% || 7506 |
40% || °8% [ | 54% | - - - - L
20% -+ — — — — — — — —
0% : : : : : : : |
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.
1. Hodnoceni prodejniho mista 2. Prvni kontakt prodejce se zakaznikem
3. Komunikace s prodejcem 4. Hledani vhodného vozu
5. Prezentace vozu 6. Informovani a ziskani zakaznika
7. Navazani vztahu se zdkaznikem 8. Celkové hodnoceni

Obr. 5.23 Hodnoceni Dealera voza W
Dealer vozu X

Exteriér, ale rovnéZ interiér prodejniho mista se fiktivnimu zékaznikovi velice zamlouval,

jelikoz neshledal zadna pochybeni, jez by méla negativni vliv na jeho dojmy z autosalonu.

V dobé¢ navstévy prodejce hovoiil s jinym zdkaznikem, takze hodnotitel musel vyckat, nez
na néj piijde fada, pficemz ¢ekani si kratil prohlidkou vozii. Po urcité dobé k nému prodej-
ce pristoupil, pozdravil ho a omluvil se, Ze se mu nemohl vénovat diive a polozil otazku,
zda mu muze néjak pomoci, nacez zédkaznik odvétil, ze zvazuje nakup vozu. Prodejce nato
reagoval zjistovanim jeho potieb a posléze poradil jako idealni model Peugeot 208. Pro-

dejce vzapéti zacal prezentovat viiz, kdy na Givod zminil par technickych udajt, pak i dalsi
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uzite¢né informace vcetné ndzorné ukazky casti auta. Dale prodejce vyzdvihoval feSeni
rozvodi u motoru vozi Peugeot, které zaruCuje bezkonkurencni spotiebu a zaroven vykon,
upozornil na bezpecnost a dobré feSeni prostoru Peugeotu 208 a na dalsi jeho ptrednosti.
Po prezentaci byl hodnotitel pozvan do kancelare, kde prodejce mluvil o akcich, sklado-
vych vozech, pétileté zaruce, financovani, sluzbé Peugeot Assistance, moznosti vykupu
star¢ho vozidla a doporucil testovaci jizdu. V zavéru navrhl jesté ke zvazeni model Peuge-
ot 301, predal zakaznikovi propagacni materidly a vizitku ve slozce, vzal si 1 kontakt na n¢j

(jméno, email), podékoval mu za navstévu a velmi pratelsky se s nim rozloucil.

Rozhovor s prodejcem byl velmi pfijemny, pohodovy a mél strukturu. Prodejce udrzoval

o¢ni kontakt, pfirozené¢ se usmival, vypadal nadSeny pro svou praci a vzbuzoval divéru.
Urcité slabiny bylo mozné spatfit v oblasti prvniho kontaktu se zdkaznikem. Jinak pfevazu-
ji silné stranky, hlavné zplisob prezentace vozu, vyborny piistup k zdkaznikovi a navazéani

vztahu s nim. Celkové dosahl dealer vozi Gspésnosti 93%, jak doklada obrazek 5.24.
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Obr. 5.24 Hodnoceni Dealera vozu X
Dealer vozu Y

Prodejni zazemi se vyznacCovalo zasadnimi nedostatky, at’ se to tyka naledi na parkovisti,
kdy hodnotitel malem upadl ¢i neuspotradanosti véci v interiéru. Na prodejné byla vystave-

na pouze 4 auta, navic nékteré vozy neosvétleny a chybély u nich stojany s informacemi.

Po vstupu do autosalonu Sel mystery shopper prozkoumat automobily. Nikdo si ho dlouho
nevsimal, tak se po uplynuti 5 minut rozhodl pfijit ke stolu, kde sedél prodejce. Ten jej
pozdravil a ptal se, jestli mu muze né&jak pomoci. Zakaznik fekl, ze pfemysli o koupi nové-
ho vozu a hned nato mu prodejce, bez diikkladného zkoumani jeho ptani, doporucil vozidlo

Renault Clio, popfipadé¢ Dacia Sandero. Zprvu probihal rozhovor u jednaciho stolu, kde
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prodejce seznamil hodnotitele s akci na zimni pneumatiky zdarma a hovofil i 0 akci
na skladové automobily, zaruce na vozy a také se dotazal, jak ma zdkaznik v planu viz
financovat a v souvislosti s tim upozornil na zvyhodnéni a moznost tietinovych splatek.
Poté byla fiktivnimu zdkaznikovi navrhnuta testovaci jizda a v pfipadé zajmu také vypra-
covani cenové nabidky. Nasledovala ukazka modelu Sandero, ale styl prezentace hodnoti-
tele moc neoslovil, jelikoz prodejce ekl pouze par informaci k vozu a predstavil jen n¢kte-
ré prvky vozidla. Na konci navstévy klient obdrzel od prodejce vizitku a materialy, které

mu vytiskl, pozval zakaznika k opétovné navstéve a rozloucil se s nim.

Komunikace byla bezproblémova, prodejce udrzoval dobry o¢ni kontakt, pfirozené se us-

mival, nicméné slovni projev postradal piesvédCivost a ¢asto pouzival slovo ,,vlastné*.

Mezi ty silngjsi stranky lze zatfadit sezndmeni zdkaznika se sluzbami a navazéani vztahu
S nim, ale pfevladaji tzv. Uzkd mista, zejména Uroven prodejny, pomoc s vybérem vozu,

jeho prezentace a prvni kontakt prodejce se zakaznikem, coz potvrzuje Gspésnost 66%.
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Obr. 5.25 Hodnoceni Dealera voza Y
Dealer vozi Z

Co se tyka autosalonu, tak ten fiktivniho zdkaznika nadchl, protoZe byl zcela novy a velmi

moderné, prakticky zafizen a kvalitné osvétlen, navic vSude panovala Cistota a potfadek.

Jakmile vstoupil mystery shopper do prodejny, tak se vydal podivat na vozy a mezitim,
kdyz si $el prohlédnout dalsi automobil, tak jej oslovil prodejce, pozdravil ho a ptal se, zda
mu muze néjak pomoci (i se predstavil véetné podani ruky, ale az ke konci rozhovoru),
nacez hodnotitel reagoval, ze uvazuje o koupi vozu. Prodejce se posléze snazil, pomoci
kladeni otazek, rozpoznat zdkaznikovy potfeby a na zéklad¢ zjisténych informaci doporucil

model Skoda Fabia, ktery byl pfedmétem prezentace. Nejdiiv prodejce vyzval zakaznika,
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at’ se posadi do vozu, hovotil o bezpe¢nostnich prvcich Fabie a zdlraznil dobré feseni pro-
storu. Posléze prodejce pozval hodnotitele ke stolu, pfipravil mu napoj a béhem konfigura-
ce auta se zminil o servisnich sluzbach, zaruce, financovani a odkupu vozu na protitucet.
Zakaznikovi byly také vypracovany cenové nabidky na dvé vybavové verze Fabie a pro-
dejce spocital na kalkulacce cenu po poskytnuté sleve. Poté Sel prodejce jesté predvést, jak
vypadaji LED svétla, a hovotil o dalSich prvcich interiéru s tim, Ze pfi testovaci jizde, kte-
rou n¢kolikrat zminil, by je ndzorné ukazal. Nakonec prodejce predal zakaznikovi svou

vizitku, propagacni materidly a zeptal se i na jeho email a vlidné se s nim rozlou¢il.

Komunikace byla na dobré arovni. Prodejce udrzoval o¢ni kontakt, ob¢as se usmal, akorat

hodnotitel si povs§iml, Ze pti diskuzi uzival ¢asto slovo ,,vlastné®.

Jednou z nejvyrazngjsich silnych stranek byla prodejna, komunikace, hledani idealniho
vozu, jeho prezentace a navazani vztahu s klientem, naopak urcitou slabinou prvni kontakt

se zakaznikem. Souhrnné ziskal dealer vozt 149 bodu, a to znamena hodnoceni 93%.
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Obr. 5.26 Hodnoceni Dealera vozt Z
Dealer vozi XYZ

Exteriér prodejny vypadal dobfe, ale interiér prodejny na hodnotitele plisobil lehce neuspo-
radan€, nebot’ stiil prodejce byl zahlcen riznymi papiry a vécmi, u neékterych vozi schazelo

vice prostoru a mohly byt i Iépe osvétleny.

Ihned poté, co vesel fiktivni zakaznik do prodejny, tak jej pozdravil prodejce, uvital ho
u znacky XYZ a zeptal se, co si bude pfat a hodnotitel nato odv¢étil, ze piemysli o koupi
nového vozu. Prodejce Se mu vzapéti snazil aktivné pomoci s vybérem automobilu, kdy se
dotazoval na jeho predstavy o voze a nakonec poradil model ABC. Nejprve prezentoval

starsi verzi tohoto vozidla, kdy vyzval zakaznika se do auta posadit a hovofil S nim o voze



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

skrze oteviené okno u spolujezdce, n¢jaké informace ovsem nevédel, ale pak si je zjistil a
nez prisla fada na diskuzi u stolu, tak jesté ukazal kufr. U svého stolu potom prodejce in-
formoval klienta o stavajici akéni nabidce na uréitou verzi modelu a vyznadil ji i v ceniku,
zaznéla zminka také o akci na zimni pneumatiky zdarma, moznostech financovani a pro-
dejce doporucil automobil, jesté pred finalnim rozhodnutim, urcité otestovat. Poté navrhl
se jit podivat na novou verzi modelu ABC, ktery stal venku. Obdobné¢ jako v ptfedchozim
ptipad¢ vybidl hodnotitele se posadit do vozu, okomentoval interiér a ukazal Kkufr.
V zavéru ndvstévy prodejce u svého stolu predal zdkaznikovi propagacni materidly a vizit-

ku ve slozce, pozadal ho o kontakt (email) a pratelsky se s nim rozlou¢il.

Komunikaéni schopnosti prodejce byly na velmi dobré urovni, jelikoz udrzoval dobry o¢ni
kontakt, pfirozené se usmival, rozhovor probihal v pfijemném a pohodovém duchu a pro-

dejce navenek pisobil, Ze svou praci déla s radosti a nadSenim.

Silnou strankou dealera vozt byla komunikace s prodejcem a navazani vztahu s klientem,
ale prevladaly slabiny jako vzhled interiéru prodejny, prezentace vozu a nabizenych sluzeb

a prvni kontakt se zdkaznikem. Dealer aut ziskal 116 bodii, coz odpovida Gspésnosti 73%.
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Obr. 5.27 Hodnoceni Dealera vozi XYZ

5.3.2 Souhrnné hodnoceni dealertu vozi

Navstévy dealerti automobilt se lisily, jak z hlediska Grovné nabizenych sluzeb, tak samot-
nym pritbé¢hem a délkou, pficemz primérna doba jedné navstévy Cinila 30 minut a ve vét-
Sin¢ ptipadl byl pfitomen na prodejné jeden, poptipad¢ dva prodejci.

Kazdy dealer aut chyboval v jinych oblastech, ale vSeobecné 1ze konstatovat, Ze nejvétsi

slabinou byl prvni kontakt prodejce se zakaznikem, coz dokazuji rovnéz udaje v tabulce
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5.1, ktera shrnuje 10 otazek z reportu, u nichz nejc¢astéji dochazelo k pochybenim. Jak mi-
zeme vidét v této tabulce, tak jen minimum prodejct se fiktivnimu zakaznikovi na zacatku
rozhovoru predstavilo v¢etné podani ruky. Nektefi prodejci zase méli umisténou jmenovku
pouze na stole a nikoliv na svém odévu, navic cedulka s jejich jménem byla mnohdy velmi
Spatng Citelna a na prvni pohled si ji mystery shopper nevsiml. V nékterych ptipadech pak
trvalo velmi dlouho, nez doslo k osloveni zakaznika nebo naopak prodejce hodnotitele

uvital bezprostiedné po vstupu do autosalonu, nez se staéil v klidu rozkoukat.

Jak ukazuje tabulka 5.1, tak k dal$im zasadnim pochybenim dochazelo jiz pouze ve zbyva-
jicich hodnoticich kritériich, pti¢emz ¢asto slovnimu projevu prodejce schazela presveédci-
vost a zavaznym nedostatkem byl rovnéz obycejny a nezazivny zplisob prezentovani vozu.
K nejcastéjsim nedostatktim v neposledni fadé patiil fakt, ze téméf nikdo nenabidl zakaz-
nikovi, pfed samotnou komunikaci u jednaciho stolu, napoj a téz nepadla zminka o servis-

nich sluzbach.

Tab. 5.1 Otazky, kde nejcastéji dochazelo k pochybenim

Potadi | Cislo otazky | Formulace otazky v reportu % uspésSnost
1.-2. 2.7 Ptredstavil se Vam prodejce na zac¢atku rozhovoru? 11%
1.-2. 2.8 Podal Vam prodejce ruku na zac¢atku rozhovoru? 11%

3. 3.6 Nabidl Vam béhem komunikace prodejce napoj? 15%
4, 212 Kde mé¢l prodejce umisténou jmenovku? 19%
5. 6.4 Informoval Vs prodejce o servisnich sluzbach? 26%
6.-7. 25 Jak dlouho trvalo, nez Vas oslovil prodejce? 37%
6.-7. 211 ME¢I prodejce snadno ¢itelnou jmenovku? 37%
8. 34 Ptipadal Vam verbalni projev prodejce presveédcivy? 41%
9. 2.10 MEél prodejce viditelné umisténou jmenovku? 44%
10. 5.13 Oslovil Vas styl prezentovani vozu prodejcem? 48%

Mimo jiz uvedena pochybeni se pomérné Casto vyskytovaly situace, kdy interiér autosalo-
nu nebyl, dle nazoru hodnotitele, dostatecné osvétlen, u prodejny se nenachazel dostatek
volnych parkovacich mist pro zakazniky a samotny prodejce zjevné neprojevoval nadSeni
pro svou praci a mnohdy nenabidl Klientovi vypracovat orienta¢ni cenovou nabidku a bé-

hem rozhovoru se nezminil o zaru¢nich podminkach ¢i jinych zdkaznickych sluzbach.
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Na druhou stranu mezi silné stranky mizeme zatadit prezentaci vozu, ackoliv v n€ékterych
ptipadech nezaznély argumenty tykajici se pfednosti automobilové znacky a predvadéného
vozidla ¢i dalsi pfinosné informace o konkrétnim modelu, piicemz, jak uz bylo zminéno,
styl prezentovani ne vzdy splnil oekavani fiktivniho zakaznika. Jakozto dalsi piednost
dealeri vozi 1ze uvést pomoc pti hledani vozu, i kdyZ nutno poznamenat, ze né¢kdy prodej-
ce moc podrobné nezjistoval zdkaznikovy potieby, naptiklad k jakému ucelu bude auto-
mobil pouzivat. Vyznamnou silnou strankou bylo rovnéz navazani vztahu se zakaznikem,
pfestoze se obcas stavalo, ze prodejce se nezeptal na kontaktni informace klienta nebo ho

nepozval k opétovné navstéve autosalonu.

Kdyz se jesté detailnéji podivame na procentualni hodnoceni jednotlivych otazek z reportu,
tak zjistime, ze pii kazdé navstéve, kterou mystery shopper podnikl, se prodejce zeptal
na jeho pfedstavu o voze, prezentace probihala u automobilu a doSlo k pfedani propagac-
nich materialt. Jinak téméf vzdy byl ptitomen na prodejné alespon jeden prodejce, jehoz
vzhled pusobil reprezentativng, srozumitelné se vyjadroval, mluvil pfiméfenym tempem a
nevyvijel néjaky natlak na zédkaznika béhem rozhovoru. Prodejci méli rovnéz velmi dobré
znalosti o nabizenych vozidlech, a kdyz uz néco nevédéli, tak méli snahu si informace do-
hledat. Prakticky pokazdé nabidli hodnotiteli testovaci jizdu, pfedali mu vizitku a na konci

navstévy se s nim rozloucili véetné podani ruky.

Co se tyka srovnani jednotlivych dealerti vozi, tak tabulka 5.2, jez se nachazi na dalsi stra-
né, ukazuje zebticek neboli vysledné hodnoceni vSech 27 dealerd automobilt, véetné jejich
celkového bodového zisku a procentudlni uspéSnosti. VSeobecné lze fici, Ze UspéSnost
nad 90% svédcila o velmi vysoké Grovni poskytovanych sluzeb, pii¢emz predevsim prvni
dvé navstévy hodnotitele nadchly. S pribéhem navstév u dealerd osobnich vozu, jejichz
finalni hodnoceni se pohybovalo v rozmezi od 80% do 90%, mohl byt zakaznik také velmi
spokojen, ale jiz se objevovaly jisté nedostatky u nékterych kritérii. Pokud dealer aut dosa-
hl uspésnosti mezi 70% az 80%, tak sice kvalita nabizenych sluzeb byla na jesté pfijatelné
urovni, nicméné Cas straveny v autosalonu neptinesl hodnotiteli oéekavanou ptidanou hod-
notu. Hodnoceni pod 70% pak poukazovalo na hodné podprimérmé navstévy, které se vy-
znacovaly zasadnimi pochybenimi hned v n¢kolika oblastech, a proto fiktivniho zakaznika

neoslovily.
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Tab. 5.2 Zebii&ek dealerti osobnich vozi

Poradi | Kod dealera vozu Nabizené znacky vozii Zisk bodu | % uspéSnost
1. |Dealer vozii V Skoda 160 100%
2.-3. | Dealer vozi X Peugeot 149 93%
2.-3. | Dealer vozl Z Skoda 149 93%
4. Dealer vozii N Skoda 146 91%
5. Dealer vozu Q Skoda 142 89%
6. Dealer vozt L Suzuki 140 88%
7. Dealer vozii D Skoda 139 87%
8.  |Dealer vozi A Skoda 138 86%
9. Dealer vozu T Ford 136 85%
10. | Dealer vozi C Fiat 132 83%
11. Dealer vozu F Renault, Dacia 128 80%
12.-13. | Dealer vozti R Seat, Kia 123 77%
12.-13. | Dealer vozi K Citroén 123 77%
14.-16. | Dealer voza W Renault, Dacia 120 75%
14.-16. |Dealer vozii H Kia 120 75%
14.-16. | Dealer voz S Hyundai 120 75%
17. Dealer vozi E Peugeot 117 73%
18. Dealer vozi XYZ Znacka XYZ 116 73%
19. Dealer vozi O Citroén 115 72%
20. | Dealer vozi U Opel 113 71%
21.-22. | Dealer vozii Y Renault, Dacia 106 66%
21.-22. | Dealer vozi J Nissan 106 66%
23. | Dealer vozi B Ford 105 66%
24.-25. | Dealer vozu P Ford, Kia 104 65%
24.-25. | Dealer vozi M Renault, Dacia 104 65%
26.-27. | Dealer vozi | Hyundai 99 62%
26.-27. | Dealer vozii G Toyota 99 62%

Jak mtizeme vidét v tabulce 5.2, tak z hlediska celkového hodnoceni nejlépe dopadli deale-

i automobill znacky Skoda, protoze vSech 6 figuruje v prvni desitce zebticku, coz mize
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prozrazovat, ze importér usilovné spolupracuje s autorizovanymi dealery, pti¢emz porada
dikladna pravidelna Skoleni prodejct a nésledné¢ striktné dohlizi na kvalitu nabizenych

sluzeb zakaznikum.

Jestlize se zamé&fime na zanalyzovani konkuren¢niho postaveni Dealera vozi XYZ, tak ten
se umistil na 18. misté a v rdmci srovnani se nachazi dealer automobili pod primérem, jez
¢ini 124 bodu, coz je v prepoctu 78%, a to znaci urcitd pochybeni v oblasti poskytovanych
sluzeb zdkaznikovi. Oproti konkurenci vyrazné ztracel zejména, co se ty¢e hodnoceni pro-
dejniho mista, prezentace vozu, informovani zdkaznika o sluzbach, ale na druhou stranu si
nadprimérné dobie vedl v oblasti komunikace s prodejcem, navazani vztahu se zakazni-
kem a prvniho kontaktu prodejce se zadkaznikem, ten byl ovSsem Achillovou patou praktic-
ky vSech dealert osobnich vozi, takze zde i na prvni pohled lepsi vysledek znamenal po-
fad dost nedostatkli a urcity prostor pro zlepseni, takze tuto konkurenéni vyhodu je tieba
brat s velkou rezervou. Jinak zjistovani zakaznickych potfeb se nalézalo na velmi podobné

urovni jako v ptipad¢ ostatnich konkurentt.

5.4 Interpretace vysledki vyzkumu

V této Casti se zhodnoti, zda vyzkum splnil cil, pro ktery byl realizovan, a jestli nenastaly
Vv pribéhu mystery shoppingu skute¢nosti, které mohly mit zasadni vliv na celkovou validi-
tu vyzkumu. Déle se bude ubirat pozornost na zajimavé postfehy a poznatky z navstév dea-

ler osobnich vozil, jez hodnotitel zaznamenal v reportech.

5.4.1 Vyhodnoceni cili a validita vyzkumu

Hlavni cil vyzkumu, a tedy zanalyzovat trh dealerti osobnich automobila z hlediska urovné
poskytovanych sluzeb jednotlivymi dealery vozi, byl splnén, ptfi¢emz se ziskalo mnoho
zajimavych poznatkl, jeZ pomohly bliZze zanalyzovat konkuren¢ni postaveni firmy XYZ a
na zéklad¢ téchto postiehli se pak zformulovaly doporuceni pro dealera vozii XYZ, jejichz

aplikace do praxe by méla pomoci zlepsit kvalitu nabizenych sluzeb zakaznikam.

Vypovidaci schopnost vyzkumu nebyla zasadnim zpisobem naruSena a pouze u jednoho
dealera vozil nastala skute¢nost, jez mé¢la vyrazny dopad na hodnoceni, a proto se tento
dealer vozi vytadil z vyzkumu. Potencialnim problémem mohl byt pocet jinych zakaznikt
Vv dobé néavstévy, ale ten mé¢l nakonec pouze minimalni dopad na hodnoceni, coz doklada
také hodnota medianu, ktera ukazala, ze ve vétsin€ pripadi byl jedinym zakaznikem sam

mystery shopper. Drobné nepiesnosti potom mohly vzniknout pfi hodnoceni nékterych
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otazek, jez jsou spiSe subjektivniho charakteru, a u nichz se na zadklad¢ pozorovani tézko

posuzovalo, zda doslo ¢i nedoslo k pochybeni.

5.4.2 Zajimavé postirehy a poznatky z navstév

V piipadé prodejniho prostitedi se fiktivnimu zakaznikovi velmi zamlouvalo, pokud byly
Vv prostorach autosalonu objekty systematicky, ptehledné uspofadany a vozy rozmistény
od nejlevnéjsich po nejdrazsi. Hodnotitele v jednom ptipadé prijemné piekvapil také vy-
staveny automobil, jemuz na ukazku svitila LED diodova svétla. Informace o modelech
vozil se pak nejcastéji nachdzely na stojanech, jez nékdy ovSem byly u vozl naprosto ne-
smysIné a neprakticky umistény. Pti jedné navstéve, kde se nachazela hrstka vystavenych
vozll v obrovské prodejné, to zase vypadalo, jakoby dealer vozl konc¢il s podnikdnim, coz
nevypadalo dobfe ¢i jinde si mystery shopper v§iml, Ze u stolu prodejcti hrala tvrdsi hudba,
coz by nemuselo kazdému vyhovovat. Samotné prodejcovo zdzemi nebylo n¢kdy ideédlné
feseno, protoze u jednaciho stolu napfiklad zakaznik nemél prostor pro nohy, nevidél
na obrazovku pocitace pii konfiguraci vozu ¢i zde piekazel sloup nebo prodejce nemél
pobliz tiskarnu a musel si jit pfevzit vytisténé materialy do jiné ¢asti prodejny. Na druhou
stranu hodnotiteli se velmi libilo feSeni umistit monitor pocitace na stolni drzék a tim pa-
dem s nim $lo velmi snadno a dle potieby manipulovat. Hodnotitele zaujaly také ulozné
prostory za stolem, kde se daly uschovat riizné véci a na stole se tudiZ nemusely povalovat

zbyte¢né predmeéty.

Ihned pii uvitani zakaznika piisobilo dobfe a velmi profesionalné, jestlize mél prodejce
manazersky oblek a na ném snadno ¢itelnou a viditelnou cedulku se jménem, a kdyz se
na zacatku rozhovoru predstavil hodnotiteli véetné podani ruky. Piijjemné také bylo, kdyz
zékaznika pozdravili 1 ostatni ¢lenové personalu, jakmile vesel do prodejny. Pti nékterych
navstévach hodnotitele naopak moc nenadchlo, ze prodejce zprvopocatku naprosto ignoro-
val jeho pfitomnost, dokud jej sam nevyhledal. V jednom piipadé€ bylo také nazorné vidét,

jak zakaznika dokaze znechutit situace, kdyz se nenachazi prodejce na prodejné.

Pti hledani vhodného vozu hodnotitele zaujala otdzka, jaky viiz vlastnil a zda s nim byl
spokojen, jakozto odrazovy mustek a ocenil, pokud se prodejce snazil argumentovat, pro¢
je pro n¢j doporuceny viz vhodny a jiny ne. Zakaznika také potésilo, kdyz prodejce proje-
voval zajem znat jeho prani, co se tyka motorizace vozu, prevodovky, velikosti kufru, vy-

bavy, barvy a v jakém ¢asovém horizontu uvazuje o koupi.
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KdyzZ se nyni zaméfime na prezentaci vozu, tak zde muzeme fict, Ze hodnotiteli se libily
takové, u nichz prodejce zminil rovnéz své zkusenosti s vozem, predstavil znacku a barvité
popisoval piednosti automobilu oproti konkurenci, ale néktefi prodejci se spise
nez na prednosti predvadéného vozu uchylovali k nevybiravé kritice konkurencnich vozii,
coz pusobilo krajné neprofesionalné. Jinak zakaznikovi ptipadalo jako dobré feseni, pokud
si prodejce piisedl na misto spolujezdce, zapnul spinaci sk¥inku u vozu a popisoval jednot-
livé prvky interiéru a nejvice hodnotitele potésilo, kdyZ si mohl zkusit viiz sdm nastartovat,
coz se ovSem stalo pouze pii jedné navstéveé. V nékterych piipadech byl ovsem velmi
zklaman, protoze prodejce u vozu mnohdy vice mlcel, nez mluvil a nejedenkrat se stalo, ze

prodejce zaviel dvefe vozidla, kdyz tam sed€l zakaznik a odesel na chvili pryc.

Béhem rozhovoru u stolu hodnotitele potésilo, kdyz si prodejce nasel ¢as, aby spole¢né
nakonfigurovali viiz, a v priabéhu konfigurace jej upozornil na uzite¢nou vybavu, vysvétlil
mu jednotlivé polozky a nakonec mu vytiskl orientacni, pfesto osobitou cenovou nabidku a
popiipad¢ i nabidku financovéani. OvSem nejdilezitéjsi véc, ktera zakaznika velmi oslovila
a na co dnedni kupujici slysi, spocivala vtom, Ze ncktefi prodejci byli ochotni ihned
na misté nabidnout individualni slevu na viz. Na druhou stranu nékdy neprobéhlo ze stra-

ny prodejce ani pozvani zakaznika K jednacimu stolu, coz hodnotitel vnimal jako urcité

minus, protoze komunikace u stolu je pfece jen piijemné;si.

V samotném zavéru rozhovoru hodnotitel uvital, pokud mu prodejce predal svou vizitku a
propaga¢ni materialy ve slozce a mohl si je bez problémi uschovat, aniz by je ztratil nebo
se mu pokr¢ily. Pozoruhodné bylo, ze nékteti prodejci tiskli letaky pro Klienta, ackoliv jich
méli plny stojan. Pouze urcita ¢ast prodejct Si posléze vyzadala kontakt na zakaznika a jen
zlomek si zapsal kromé& jeho emailu 1 jeho ptijmeni, pfipadné jméno. NejcCasteji si pak po-
znacili tyto udaje do diafe, ale hodnotitel vypozoroval, Ze jisty prodejce si tyto kontaktni
informace zadal do databaze v pocitaci, coz mélo tu tizasnou vyhodu, Ze sdm systém jej

pak za urCitou dobou upozornil, aby se danému ¢lovéku znovu ozval.

Z hlediska komunikace hodnotitele velmi potésilo, kdyz jej ¢as od Casu oslovil prodejce i
jeho pfijmenim, ptipravil mu napoj (ale nékdy ve Spinavé sklenici) a naptiklad pti odkaslé-
ni, problémech s technikou atd. se omluvil, ale obcas tyto zdvofilostni fraze bohuzel neza-
znély, tieba kdyz musel prodejce vytidit dilezity telefonni hovor, navic v jednom ptipadé

nemilym piekvapenim bylo pouzivani vulgarismu pii vyfizovani telefonata.
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Celkové zanechaly skvély dojem v zakaznikovi névstévy, které mély urcitou stézejni kost-
ru, ramec, coz bylo zfetelné vidét zejména u dealerts automobilové znacky Skoda, kdy na-
vstévy mély velmi podobny, pfedem dany pribéh. Obcas se ovSem stavalo, ze kdyz pro-
dejce vid¢l, Ze zakaznik se zatim rozhoduje nad znac¢kou vozu i vybérem urcitého modelu,
tak jakoby nespatfoval moc smysl v tom se mu momentalné vice vénovat. Velmi zajimavy
moment pak nastal pti jedné z navstév, kdy piisel do prodejny zakaznik, jez chtél serviso-
vat pied n¢kolika dny zakoupeny automobil a zahy popisoval i v§echny technické zavady,
nacez toto slySel 1 zdkaznik uvazujici o koupi vozu, coz v ném asi logicky nevzbudi moc

divéry zvolit si vozidlo dané znacky, kdyz nazivo slysi, jaké jsou s nim problémy.
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6 SHRNUTI VYSLEDKU ANALYZ

6.1 SWOT analyza

vvvvvv

tingového vyzkumu provadéného metodou mystery shopping se vyuzilo SWOT analyzy,
ktera by méla komplexné zhodnotit soucasné konkurencni postaveni firmy XYZ, konkrét-
né jeji silné a slabé stranky, ale i pfilezitosti a hrozby pochazejici z vnéjsiho prostiedi.
Po slovnim zhodnoceni vsech faktord, které maji dopad na konkurenceschopnost spolec-

nosti XYZ, se sestavila také SWOT matice (viz tabulka 6.1).

6.1.1 Silné stranky

V ramci analyz bylo identifikovano hned nékolik vyznamnych silnych stranek firmy XYZ.
Jelikoz dealer vozi XYZ pusobi na trhu jiz fadu let, tak ma mnoho zkusenosti v oboru
prodeje vozul, coz je jedna z jeho silnych stranek a navic za tuto dobu se rovnéz dostal
do povédomi zéakazniki a lze tim padem oznacit za jeho silnou stranku skuteénost, Ze Si
vybudoval uréité jméno ve Zlinském kraji. Nezpochybnitelnou silnou strankou analyzova-
né firmy je také fakt, ze za ni stoji velmi silna matetska spole¢nost, jez podnika v riznych
odvétvich. Dalsi pfednosti spole¢nosti XYZ mutizeme vidét v Sirokém sortimentu nabize-
nych sluzeb a automobilil véetné uZitkovych, pficemz znacka vozi je velmi zndma Sirokou
vefejnosti a produkty zakaznici vnimaji jako kvalitni. Co se tyka urovné nabizenych slu-
zeb, tak silné stranky oproti konkurentim se nachézeji predevsim v oblasti navazani vztahu
se zakaznikem a zakladaji se na velmi dobrych komunikacnich schopnostech prodejce a
idealnim umisténi autosalonu. Mezi silné stranky pak patii také propracované marketingo-

vé aktivity v¢etn¢€ kvalitnich a prehlednych webovych stranek.

6.1.2 Slabé stranky

Kli¢ovou slabou strankou ovliviiyjici konkurenceschopnost firmy XYZ je jeji nevyhodné
konkurenéni postaveni vii¢i odbérateliim, ktefi mohou bez problému piejit ke konkurenci,
a hlavn¢ vzhledem k dodavateli vozul, ktery si muze diktovat ceny za dodavané vozy a
klast si rizné podminky, jez musi dealer automobilt respektovat. Mezi slabé stranky, jez
byly vypozorovany hodnotitelem béhem fiktivni navstévy, miizeme zafadit zejména ro-
veil prodejniho prostfedi, nedostatky v oblasti prvniho kontaktu se zakaznikem, obycejny a

nezajimavy styl prezentovani vozu, chybéjici znalosti prodejce o predvadéném automobilu,
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nedostacujici seznamovani zakaznika s nabizenymi sluzbami a do jisté miry i absence po-
drobného zjistovani zakaznickych potieb. Dalsi slabinou dealera vozi XYZ, kterd souvisi
také s nékterymi predchozimi body, je fakt, ze v souc¢asné dobé chybi vétsi diferenciace
sluzeb a hlavn¢ produktu oproti konkurenci, jelikoz vozy se dnes 1isi hlavné vzhledem, ale

Z hlediska vybavy a funkce jsou si velmi podobné.

6.1.3 Prilezitosti

Ukazalo se, na zéklad¢ analyzy trhu dealerti osobnich vozu, ze jednou z nejvétsich ptilezi-
tosti, jak se odlisit od konkurence, muze byt pro firmu XYZ vétsi zaméteni se na individu-
alni a osobity pristup ke kazdému klientovi a vSeobecné pak zkvalitnéni irovné nabizenych
sluzeb zékaznikim, nacez v souvislosti s tim se naskyta ptilezitost se pokusit prohloubit

spolupraci mezi dealerem vozu a importérem, napiiklad formou dalSich $koleni prodejct.

vvvvvv

J 24

¢i silni¢ni dan¢ pro fyzické osoby odvijejici se od stafi vozu a jim vypousténych emisi
do ovzdusi, coz mize byt velkou pfilezitosti zejména pro firmy nabizejici nové automobi-
ly, protoze tato opatieni pravdépodobné zvysi poptavku po novych vozidlech. Jista ptilezi-
tost pro dealera vozii XYZ miiZe vzniknout rovnéZ v diisledku zmén nakupniho chovani,
kdy lidé zacnou vice uptednostiiovat kvalitu automobilu pfed jeho cenou. V neposledni
fadé¢ také pfiznivy vyvoj ekonomiky muze v sobé skytat ur€ité moznosti, protoze v obdobi
konjunktury se lidé ani firmy neboji investovat, prodeje novych vozl rostou a vytvari se

zde pftileZitost ziskat nové zdkazniky.

6.1.4 Hrozby

Ptedchozi analyzy odkryly mnoho potencidlnich hrozeb, ale asi nejvétsi hrozbu pro firmu
XYZ ptedstavuje velmi silna konkurence plisobici v odvétvi prodeje automobili, at’ uz se
jedna o dealery novych vozl ¢i autobazary, pficemz tito konkurenti vyuzivaji ke konku-
rencnimu boji zejména nastroje cenové politiky, ale i propagaci a velkou roli hraje také
uroven nabizenych sluzeb jednotlivymi dealery automobili. S prvni hrozbou pak tzce sou-
visi hrozba substitu¢nich vyrobkt, a tedy novych 1 ojetych vozi, které prodavaji konku-
renéni firmy, takZe zdkaznik mé velké moZznosti vybéru. Z jistého tthlu pohledu muize zna-
menat hrozbu i trend, kdy bude nadale dochazet ke smazavani rozdili mezi modely jednot-
livych automobilovych znacek, nebot’ nabizenou vybavou a funkcemi se jiz dnes prakticky
nelisi a pro prodejce by bylo opét o néco tézsi presveédcit zakaznika o koupi dan¢ho vozu

jinak neZ pouze cenou. Neméné¢ vyznamnou hrozbou v budoucnu mohou byt rovnéz dalsi
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intervence Ceské narodni banky v neprospéch ¢eské koruny, protoze firma XYZ nakupuje
vozy ze zahranici, a tudiz by se pro ni tyto automobily zdrazily a navic hrozi, ze i sam do-
davatel se rozhodne navysit cenu. Jako dalsi hrozby lze uvést naptiklad zvySeni dani a
obecné danového zatizeni a také rust Grokovych sazeb, jelikoz spole¢nost XYZ hojné vyu-

ziva k financovani své ¢innosti bankovni uvéry.

Tab. 6.1 SWOT matice firmy XYZ

Silné stranky Slabé stranky

Dlouholeté zkuSenosti z oboru Nevyhodné postaveni viici odbératelim
Povédomi o firme mezi vefejnosti Nevyhodné postaveni viici dodavateliim
Podpora ze strany silné matefské spolec¢nosti Uroveti prodejniho prostedi
Siroky sortiment nabizenych sluZeb a vozi Prvni kontakt prodejce se zakaznikem
Znacka vozll znama a vnimana jako kvalitni Prezentace vozu
Komunikace a styl jednani prodejce Chybéjici znalosti prodejce o automobilu
Navazani vztahu se zakaznikem Seznamovani klienta s nabizenymi sluzbami
Dobré umisténi autosalonu Zjistovani zakaznickych potieb
Propracovany marketing a webové stranky Nedostatecna diferenciace sluzeb a produktu

Prilezitosti Hrozby
Vice individualizovat pfistup k zdkaznikovi Velmi silna konkurence v odvétvi
Zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb Velké mnozstvi substitu¢nich vyrobk
Prohloubeni spoluprace s importérem Smazavani rozdilti mezi vozy danych znacek
Zavedeni dotaci na nova, ekologi¢téjsi auta Dalsi oslabeni ¢eské mény centralni bankou
Zavedeni silni¢ni dané pro fyzické osoby Navyseni cen za automobily od dodavatelti
Zmeéna nakupniho chovani zdkaznikt Zvyseni dani a dafiového zatizeni
Ptiznivy vyvoj ekonomiky Rist trokovych sazeb
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7 ZAVERECNA DOPORUCENI PRO FIRMU XYZ

V ramci provedenych analyz bylo zjisténo velké mnozstvi uzite¢nych informaci a zajima-
vych poznatkd, které napomohly uréit konkurenéni postaveni firmy XYZ, nalézt jeji silné a
slabé stranky a odhalit pfilezitosti a hrozby z okolniho prostfedi, jez determinuji konkuren-

ceschopnost dealera vozi XYZ.

Nejdiive bych se okrajové pozastavil nad dvéma hrozbami, které byly identifikovany jiz
v ramci PEST analyzy a maji vyrazny vliv na konkurenceschopnost analyzované firmy, a
jejichz dopadu muize firma pfedchazet. Jedna z hrozeb spociva v pokra¢ovani intervenci
centralni banky v neprospéch ¢eské mény, a tedy pokud by redlné¢ hrozilo dalsi oslabeni
eské koruny CNB, tak bych doporu¢il zvazit zajisténi se proti kurzovému riziku uzavie-
nim devizové pozice, aby spolecnost XYZ neutrpéla kurzové ztraty v souvislosti s naku-
pem vozu ze zahrani¢i. Hrozbou je také rust urokovych sazeb, jelikoz dealer vozii vyuziva
ve vEtsi mife bankovni uvéry a v piipadé, ze by mélo dojit v blizké budoucnosti ke zvyso-

vani urokovych mér, tak navrhuji zamyslet se nad moznosti fixace urokové sazby.

Vétsina doporuceni nicméné vychazi z podstaty marketingového vyzkumu, protoze jak
ukazaly vysledky analyzy trhu dealerd osobnich automobild provadéného prostfednictvim
metody zvané mystery shopping, tak v oblasti pfistupu k zakaznikovi a obecné Grovni na-
bizenych sluzeb dealerem vozi XYZ se zjistily zasadni nedostatky, a tedy slabiny firmy
XYZ. Nutno zde jeSté¢ podotknout, Ze a¢ se nékteré chyby, které byly vypozorovéany
pii fiktivni navstéveé, mizou na prvni pohled zdat banélni a jako naprosto nepodstatné ma-
lickosti, tak je tfeba mit vzdy na paméti, ze pokud dojde k vice takovym pochybenim, do-

stavi se jejich synergicky efekt, jenz vyusti v celkovy Spatny dojem z navstévy autosalonu.

Na zakladé¢ ziskanych poznatkd i zjinych navstév jsem tedy navrhl firmé XYZ,
S patficnym oduvodnénim, konkrétni feSeni, které povedou ke zkvalitnéni sluzeb a servisu
poskytovaného zakazniklim, a tedy i1 zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti XYZ.
V disledku by mélo jit o transformaci slabych stranek analyzované firmy, tykajicich
se oblasti tirovné zakaznickych sluzeb, Vv silné, které by pak mohly vyrazné prispét, spolec-
né se stavajicimi silnymi strankami, k maximalnimu vyuziti pfilezitosti na trhu, jez byly
identifikovany v rdmci analyz vné¢jSiho prostiedi. Kvalita sluzeb poskytovanych zékazni-
kim se potom muze stat i urCitou konkuren¢ni vyhodou dealera vozi XYZ a do jisté miry
se mohou neptimo potlacit vlivy nékterych hrozeb, naptiklad silné konkurence v odvétvi,

ale rovnéz vyrazna slabina firmy, nevyhodné postaveni vuci odbérateliim, se miZze nepatr-
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né zlepsit, nebot’ spolecnost XYZ nabidne klientim ptidanou hodnotu a ti budou mit o da-

vod vice, pro¢ zlstat vérnymi zakazniky této firmy a neodchézet ke konkurenci.

V nasledujicim textu se jiz budu vénovat konkrétnim doporucenim, vyplyvajicim ze zavéra
mystery shoppingu, za kazdou hodnocenou oblast, ale rovnéz v§eobecnym radam, vztahu-

jicim se k navstéve jako celku, a v samém zavéru uvedu i navrh dalsiho postupu.

Uroveri prodejniho mista

Co se tyka prodejny, tak u interiéru byly vypozorovany zasadni nedostatky. Urcité bych
doporucil vystavené vozy systematicky uspotradat, naptiklad od nejlevnéjSich po nejdrazsi,
respektive tak, aby se nachazely vedle sebe modely automobilt, které spolu typoveé souvi-
seji, coz muze byt vyhoda tieba pfi simultannim prezentovani dvou, pfipadné vice vozl a
jejich porovnavani, kdyz jesté neni zakaznik rozhodnuty pro konkrétni model. Samoziejmé
zaroven musi byt kolem vozl dostatek mista, aby se bez problému daly otevtit vSechny

dvete vozidla a zakaznik si mohl automobil prohlédnout ze vSech stran.

Na jednacim stole navrhuji zachovavat vétsi potadek, nejlépe, aby se na ném vyskytovalo
jen minimum nejnutnéjsich véci, protoze nejen, ze komunikace u stolu je pak piijemnéjsi,
ale predevSim chaos na stole nevypadd po estetické strance dobife a mulZe vzbudit
v zakaznikovi dojem, Ze takhle bude vypadat i nasledna spoluprace. Z monitoru pocitace
bych rozhodné odstranil poznamkové lepici listky a obrazovku umistil tak, aby se dala
snadno natocit takovym zplsobem, Ze by na ni vid¢€l, kuptikladu pti konfiguraci vozu, ne-
jen prodejce, ale rovnéz zakaznik. Nejlepsi a nejidealnéjsi feSeni nicméné spatiuji v uchy-

ceni monitoru na stolni drzak, coz poskytuje témét neomezené manipula¢ni moznosti.

Urcité by také bylo vhodné vylepsit osvétleni prostor autosalonu, aby na zakaznika navsté-

va vice zapusobila.

Prvni kontakt prodejce se zakaznikem

Jista pochybeni se odhalila i v oblasti prvniho kontaktu prodejce se zakaznikem. Pro zaca-
tek bych se vyvaroval osloveni klienta bezprostiedné poté, co vstoupil do autosalonu, pro-
toze dle mého nazoru vétsing lidi neni moc piijemné, kdyz vejdou do obchodu a ihned jsou
pod palbou vsetecnych otazek prodejce. Navrhuji tedy nechat zakaznika nejdtiv vydech-
nout, rozkoukat se a teprve jakmile si za¢ne prohlizet n¢ktery z vozi, tak k nému po chvili

pfistoupit a oslovit ho.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

Dale, pokud mozno, bych vynechal uvitaci slogan pii osloveni ,,Vitejte u znacky XYZ*,
jelikoz ptisobi zvlastné a spiSe navrhuji se zdkaznikovi pted za¢atkem rozhovoru predstavit
jménem véetné podani ruky, jelikoZ se jedna o vstficné a 0sobité gesto, jez poukazuje

na profesionalitu personalu.

RovnéZz doporucuji, aby mél prodejce na svém odévu na prvni pohled viditelnou a prede-

v§im snadno citelnou cedulku se jménem, aby zédkaznik véd¢l, s kym ma tu Cest hovorit.

Hledani vhodného vozu

Pti hledédni vhodného automobilu, pokud klient neni definitivné rozhodnuty pro urcity mo-
del vozu, navrhuji se jej kromé ramcové predstavy o voze zeptat také na financni prostied-
Ky, které je ochoten investovat do koupé vozu, posléze zda planuje ¢lovek jezdit sam nebo
jesté s nékym jinym, jak velky kufr potfebuje a samoziejmé polozit 1 dalsi otazky, jez by
vedly k detailnimu rozpoznani potieb zakaznika, pfi¢emz vSechny tyto dotazy utvrdi za-
kaznika v tom, Ze prodejce ma zajem o jeho problémy a chce mu skuteéné pomoci, aby byl

v budoucnu s vozem maximalné spokojeny.

Neni také od véci se dotazat na to, jaky viz vlastnil nebo vlastni zdkaznik a zda mu vyho-
voval, coz pomuze vzit se do jeho role. Po doporuceni vozu prodejcem bych radil fadné
zdvodnit a zdlraznit, pro¢ je dany viiz vhodny pro zdkaznika a jiny ne a tim padem jej
presvédCit o tom, Ze se jedna o ten pravy automobil pro négj, ktery prodejce doporucil

po peclivém uvazeni.
Prezentace vozu

Kdyz bych se mél vyjadrit k prezentaci vozu, tak zde nejprve doporucuji si v bodech ujas-
nit, jak bude zhruba kazda prezentace probihat a prodejce by si mé¢l dostudovat také nékte-
ré zakladni udaje o automobilech, nebot’ znalosti a samoziejmé 1 styl predvadéni vozu

svédci o profesionalité persondlu prodejny.

Pi samotné prezentaci vozidla navrhuji se zaméfit na zminéni predevsim uzite¢nych a za-
jimavych udaji o pfedvadéném automobilu pro konkrétniho zakaznika, které by ho utvrdi-
ly v tom, Ze se jedna o idealni viz pro néj, a kdyZ uz zazni néjaky technicky udaj, tak je
nezbytné vzdy zdUraznit prakticky vyznam parametru vozu potencialnimu zajemci 0 jeho
koupi. V ramci presvédCovani zakaznika by mél prodejce také vyzdvihnout pfednosti au-
tomobilové znacky, eventudlné ji n¢jak uvést v piipadé, ze znacku klient moc dobte nezna,

a poté upozornit na prednosti konkrétniho modelu oproti konkuren¢nim voziim a celkové
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se snazit presvédcivé argumentovat. Nikdy by se ovSem prodejce nemél uchylovat
K neférovym ttokiim na konkurenéni znacky, kdy se naptiklad do morku kosti zkritizuji
jiné automobily, aniz by Casto zaznély silné stranky nabizeného vozu, protoze nejen, ze t0
pusobi neprofesionalné, ale skryté to poukazuje rovnéz na fakt, Ze viiz je pravdépodobné
Vv nééem vyrazné hor$i nez konkuren¢ni automobily, nebot’ obvykle se k takovému jednani
V obchodni branzi uchyluji ti, ktefi jsou si moc dobife védomi slabin svého produktu, ktery

nema co navic nabidnout klientovi oproti konkurenci.

Mimo jiné se ukazalo jako dobré feseni, ze jakmile prodejce vybidne zédkaznika posadit se
do vozu, vzapéti si k nému ptisedne na misto spolujezdce, zapne spinaci skiiitku u vozidla
(pfipadné ho i nastartuje) a ndzorn¢, s patficnym komentafem, popiSe jednotlivé prvky
na palubni desce a v interiéru, pficemz i ukéaze, jak funguje navigace ¢i radio atd. Myslim
si, ze toto zakaznik oceni, nebot’ i z tohoto duvodu zavital do autosalonu, aby si naZivo
prohlédl viz a dozvédél se o ném zajimavé informace, vzdyt zbézné si mize prece pro-

hlidnout automobil i od monitoru pocitace z pohodli svého domova.

Zavérem doporucuji, aby se prodejce snazil informace podat takovym zplisobem, aby
utkvély v paméti zdkaznika, a tedy naptiklad v této souvislosti vyli¢it né&jaky piib&h
ze Zivota, zminit se o vlastnich zkuSenostech s vozem a obecné se pokusit zapojit ve veétsi
mife i jiné smysly nez pouze sluch, protoZze jenom obyc¢ejny, suchoparny mluveny projev
byva velmi neefektivni, nebot’ navstévnik autosalonu si nakonec mnoho z toho, co bylo

vyiéeno, nezapamatuje a navstéva mu pak snadno splyne s ostatnimi.

Informovani a ziskani zakaznika

Bé&hem rozhovoru u jednaciho stolu prodejce, kdy dochazi k seznameni zakaznika se sluz-
bami dealera vozu, bych navrhoval vypracovat orienta¢ni cenovou nabidku pro zakaznika
za pomoci konfiguratoru vozu, ale jesté nez zacne sestavovani automobilu, tak je vhodné
ujasnit si znovu s klientem jeho predstavy o vozidle, zejména z hlediska vybavy, a zazna-
menat si tyto pozadavky né€kde na papir, aby nebyly opomenuty. Pak u samotné konfigura-
ce radim se pozastavit u nékterych dilezitych polozek a upozornit zdkaznika na uZzite¢nou
vybavu, jez by mu prodejce doporucil, coz poukazuje na zajem prodejce klientovi odborné
poradit, aby byl posléze s vozem maximalné spokojen. Po sestaveni vozu a vytisténi ceno-
vé nabidky, je dobré poskytnout jistou procentualni slevu na piislusny model auta, nacez
zajemce o koupi tak obdrzi jedine¢nou cenovou nabidku, kterd ho muze oslovit a piede-

v§im na cenove citlivé zakazniky muize tento krok velmi pozitivné zapusobit.
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Vice pozornosti bych vénoval rovnéz informovani zakaznika o sluzbach, které dealer aut
nabizi a mohou zékaznika piesvédcit o koupi vozu praveé u tohoto autorizovaného prodejce
(vyhodné podminky financovani, vykup starého vozu na protiacet, zaruka na vozidla,...),
ale 1 o piinosu budouci spoluprace s dealerem aut (servisni sluzby, vérnostni programy,...)

¢i jiné dalsi sluzby (prodej provéfenych ojetych vozd,...).

Navazani vztahu se zakaznikem

V oblasti navazani vztahu se zdkaznikem se zjistily spiSe drobné nedostatky, jimz neni
od véci se nicmén¢ vyvarovat. Naptiklad, akoliv se pfedané propagaéni materialy nacha-

zely ve slozce, tak vizitku bych spise navrhoval umistit na vyhrazené misto v této slozce.

Mimo jiné navrhuji, aby si prodejce poznadil i pfijmeni zakaznika kromé jeho emailu, pro-
toze pii nasledném emailovém kontaktu vypadéd na prvni pohled osloveni klienta jménem
mnohem Iépe a hlavné puisobi osobitéji. Také bych velmi doporuéil ulozit si kontaktni uda-
je zajemce o koupi vozu do pocitace, konkrétné databaze zakazniku, ktera sama prodejce
upozorni se po urcité dobé ozvat klientovi, nebot” kontakt zapsany v diafi ¢i n¢jakém po-

znamkovém bloku se snadno ztrati nebo se na néj zapomene.

Jinak v samém zavéru by pak mél prodejce zduraznit, ze jej muze kdykoliv zakaznik kon-

taktovat v ptipadé dotazu.

Komunikace s prodejcem

Byt se komunikace vyznacovala velmi dobrou urovni, tak pfesto se najdou aspekty, které ji
mohou jesté zdokonalit. Dle mého nazoru neni viibec od véci, aby prodejce obcas oslovil
klienta i jeho pfijmenim ,,pane Novaku* ¢i ,,pani Novakova®, navaze se tak osobity vztah
se zakaznikem a utvrdi ho to o tom, Ze prodejce, jakoZzto i dealer vozu, si zaklada na indi-
vidudlnim, osobitém pfistupu ke kazdému zakaznikovi. K samotnému zjisténi jména klien-
ta pak dojde pfi predstaveni, a kdyby se ndhodou stalo, Ze v pribéhu rozhovoru prodejce
zapomene piijmeni zdkaznika, tak se ho mize nenapadné znova zeptat s vysvétlenim, Ze

jej preslechl nebo Spatn€ rozumél.
Také si myslim, Ze klient dokaze ocenit, kdyZ mu prodejce, nez zacne komunikace u jed-

naciho stolu, nabidne obcerstveni v podobé napoje dle zékaznikovy volby z n€kolika moz-

nych variant (voda, kava, ¢aj).
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Souhrnné doporuceni a navrh dalSiho postupu

Celkové bych chtél zdiraznit, ze kdyz uz potencialni zdkaznik piijde do autosalonu, mél
by se prodejce snazit maximalné vyuzit tuto jedine¢nou a skvélou piilezitost, coz znamena
vénovat danému c¢loveéku ur€ity Cas, pokusit se ho presvédcCit o koupi dané¢ho vozu, a to
zejména V situaci, kdy zakaznik stdle vaha nad volbou konkrétni znacky automobilu, a

Vv neposledni fad¢ cela navstéva musi v zakaznikovi zanechat vynikajici dojem.

V ramci dal$iho postupu navrhuji zpracovat manudl, jenz by popisoval ptiblizny priibéh
navstévy, a nasledné uskuteénit dikladné proskoleni prodejcti. Realizace téchto krokd by
pak v kone¢ném disledku méla vést k tomu, Ze kazdému zakaznikovi bude poskytnuta
srovnatelné vysoka kvalita servisu a sluzeb. Za né&jakou dobu (v fadu mésicur), po aplikaci
téchto opatieni, doporucuji provést opakované hodnoceni urovné nabizenych sluzeb pomo-
ci metody mystery shopping, aby se zjistilo, zda skutecné doslo ke zkvalitnéni nabizenych

sluzeb dealerem vozi XYZ, a tudiz ke zvySeni jeho konkurenceschopnosti.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace se zabyvala problematikou konkurenceschopnosti dealeri osobnich

automobill, nac¢ez zvlastni pozornost se ubirala ke spole¢nosti XYZ, jejiz hlavni podnika-

telskou Cinnosti je pravé prodej novych vozidel.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo provést marketingovou analyzu konkurenceschop-
nosti vybranych dealerti osobnich vozu ve Zlin¢ a blizkém okoli, konkrétné pak urcit sou-
¢asné konkurenéni postaveni firmy XYZ, zjistit roveil nabizenych sluzeb jednotlivymi
dealery aut a v neposledni fad¢, na zaklad¢é vysledkd analyz, navrhnout spole¢nosti XYZ

doporuceni vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti.

Teoreticka ¢ast prace zahrnovala marketing dealer osobnich vozi, pficemz byly shromaz-
dény informace popisujici stavajici situaci na automobilovém trhu v Ceské republice, ale
pfedevsim se tato Cast vénovala charakteristice metod, které se vyuzily v praktické casti
prace, kde se stru¢né piedstavila spole¢nost XYZ, zpracovala se PEST analyza a Porterova
analyza péti konkuren¢nich sil a uskute¢nil se marketingovy vyzkum prostiednictvim me-
tody mystery shopping, ktery pomohl zanalyzovat trh dealerti osobnich voztu z hlediska
urovné poskytovanych sluzeb zikaznikim. VSechny poznatky se posléze shrnuly
ve SWOT analyze a v samém zavéru prace se navrhly firmé XYZ doporuceni, které by

mély ptispét ke zvyseni jeji konkurenceschopnosti.

Cile této prace, jez se stanovily na zacatku, byly splnény, coz dokazuji prezentované vy-
sledky analyz, které poukazaly na vyznamné faktory prostiedi, jez mohou byt zdrojem pfi-
lezitosti ¢i hrozeb pro dealery osobnich vozl a také se podafilo identifikovat silné a slabé
stranky autorizovanych prodejcti automobilovych znacek, co se tyka kvality zakaznickych
sluzeb, nacez se ukazalo, ze prave firma XYZ si v oblasti pristupu k zdkaznikovi nepocina
tak dobfe jako vétSina jejich konkurentii. Zejména s ohledem na vysledky a poznatky
z mystery shoppingu jsem pak spole¢nosti XYZ navrhl konkrétni opatieni, jeZ by pomohly

zlepsit uroven nabizenych sluzeb klientim, a tedy i konkurenceschopnost firmy.

Véfim, ze ma bakalafskd prace bude zdrojem zajimavych a uzZite¢nych informaci nejen
pro samotnou firmu XYZ, ale rovnéz pro kteréhokoliv Ctenafe. M€ osobné prace velmi
obohatila, nebot’ jsem ziskal mnoho novych zkuSenosti a znalosti, jez mi mohou pomoci
pti dal$im studiu ¢i v osobnim nebo pozdé&ji profesnim zivoté. Co se tyce urcité perspekti-
vy do budoucna, jak navazat na tuto praci, tak si myslim, ze by nebylo od véci zpracovat

rovnéz finan¢ni analyzu, ktera by detailn€ zhodnotila finan¢ni situaci firmy XYZ.
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PRILOHA PI: REPORT Z MYSTERY SHOPPINGU (I. CAST)
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NAZeV dealera VOZE:  .ieiveeerreerecceierurcieessessssasssossssossssessssnsessssssssnnsasssssnsssssnnes

Nabizen€ ZDACKVVOZIE. csuaninsssonssessosmseosssossans soisversesssiesss sssessvesvmess sssisassesravas

MEST0:  ssosnnsisnnsannaseanaaiesds Cas navSt&vy (0d —do):  wevevvevenennnnnnennns

Datuninavitevys  a.cccemssosssesseonsansnsssons Celkova doba navStévy:  .....cceevinveeinnnnns

1. Hodnoceni prodejniho mista (max. 12 bodu)

1.1. Byly u prodejny alespon ti'i volnd mista k zaparkovéani? O Ano(4) [ Ne(0)
1.2. Bylo okoli prodejny ¢isté a upravené? O Ano (1) [ Ne(0)
1.3. Byl interiér prodejny &isty? O Ano(1) [ Ne(0)
1.4. Byl interiér prodejny vhodné usporadan? O Ano (1) [O Ne(0)
1.5. Byl interiér prodejny dostate¢né osvétlen? O Ano(1) [ Ne(0)
1.6. Byly vystavené vozy &isté? O Ano(1) [ Ne(0)
1.7. Byl dostatek prostoru kolem vystavenych vozi? O Ano(2) [ Ne(0)
1.8. Byly uvedeny dostate¢né informace u vystavenych vozi? O Ano(l) [ Ne(0)
» Ziskané bodvi, seissssssasmaesasas

Slovni hodnoceni a zajimavé postiehy:

2. Prvni kontakt prodejce se zakaznikem (max. 24 bodi)
2.1. Byl ptitomen na prodejné v dobé Vasi navstévy prodejce? O Ano (10) [ Ne (0)

2.2. Kolik prodejcti bylo v dobé Vasi navstévy na prodejné?
O Zadny O Jeden O Dva O Ttia vice
2.3. Kolik zakaznikt bylo v dobé Vasi navstévy na prodejné?

O Zadny O Jeden [ Dva [ Ttia vice
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2.4. Jméno prodejce, se kterym probihal rozhovor:

2.5. Jak dlouho trvalo, nez Vas oslovil prodejce?

O Ihned po vstupu do prodejny (cca do 30 vtefin) (0)

O Od 30 vtefin do 3 min. 3) [ Od 3 do 5 min. (1) O 5 min. a vice (0)
2.6. Uvital Vas prodejce pratelskym pozdravem? O Ano(2) [ Ne(0)
2.7. Predstavil se Vam prodejce na zacatku rozhovoru? [0 Ano(2) O Ne(0)
2.8. Podal Vam prodejce ruku na za¢atku rozhovoru? O Ano (1) [ Ne(0)
2.9. Byl vzhled prodejce reprezentativni? O Ano(2) [ Ne(0)
2.10. Mél prodejce viditeIn& umisténou jmenovku? O Ano (1) O Ne(0)
2.11. Mél prodejce snadno ¢itelnou jmenovku? O Ano (1) [O Ne(0)

2.12. Kde mél prodejce umisténou jmenovku? [J Nasvém odévu (2) [0 Nasvém stole (0)

» Ziskané body: ...,
Slovni hodnoceni a zajimavé postiehy:
3. Komunikace s prodejcem (max. 26 bodi)
3.1. Projevoval prodejce pti rozhovoru nad$eni pro svou praci? O Ano(3) [ Ne(0)
3.2. Pusobil na Vés neverbélni projev prodejce piijemné? O Ano(5) [ Ne(0)
3.3. Byl pro Vas verbalni projev prodejce srozumitelny? 0 Ano(2) [ Ne(0)
3.4. Pripadal Vam verbalni projev prodejce presvédéivy? O Ano(3) [ Ne(0)
3.5. Mluvil na Vs prodejce pfiméfenym tempem? O Ano(2) [ Ne(0)
3.6. Nabidl Vam béhem komunikace prodejce napoj? O Ano (1) [ Ne(0)

3.7. Vyvijel na Vas prodejce pti rozhovoru néjaky natlak? [0 Ano(0) [ Ne(5)
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3.8. Vytizoval prodejce béhem rozhovoru s Véami telefonni hovor? [J Ano (0) [ Ne (5)

> Ziskané body: soesmasssni g
Slovni hodnoceni a zajimavé postichy:
4. Hledani vhodného vozu (max. 14 bodi)
4.1. Snazil se Vam prodejce aktivné pomoci s vybérem vozu? O Ano (6) [ Ne(0)

4.2. Zeptal se Vas prodejce, jakou mate piedstavu o novém voze? [J Ano(2) [J Ne(0)
4.3. Zeptal se Vas prodejce, k jakému G&elu budete viiz pouzivat? [] Ano(2) [ Ne (0)
4.4, Zeptal se prodejce, v jaké cenové hlading se ma viiz pohybovat? [J Ano (1) [J Ne (0)

4.5. Jaké modely vozi Vam prodejce nabidl?

4.6. Byl jste spokojen s doporu¢enim vozu prodejcem? [0 Ano(3) [ Ne(0)
> Ziskané bodV:. sosmsssvnmsnnvaserrms

Slovni hodnoceni a zajimavé postiehy:

S. Prezentace vozu (max. 46 bodii)
5.1. Kde probihala prezentace vozu? [ U vystaveného vozu (10) [ U jednaciho stolu (0)

5.2. Byl na prodejné k prezentaci k dispozici vhodny model vozu? [ Ano (6) [ Ne (0)
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5.3. Prezentoval prodejce nazorné jednotlivé ¢asti vozu? [0 Ano(3) [ Ne(0)
5.4. Snazil se Vas prodejce aktivné zapojit do prezentace vozu? [0 Ano(3) [ Ne(0)
5.5. Zminil se Vam prodejce o prednostech znacky vozu? O Ano(2) [ Ne(0)
5.6. V&dél prodejce, zda je mozné zadni sedadla sklopit i samostatné? (] Ano (2) [0 Ne (0)
5.7. Védél prodejce, zda se nachézi ve vybavé vozu rezervni kolo? [J Ano (2) [ Ne (0)
5.8. Védél prodejce, zda je v zakladni vybavé zahrnuta klimatizace? [J Ano (2) [ Ne (0)
5.9. Vé&dél prodejce, jaké ma viz asistenty ve vybavé? O Ano(2) [ Ne(0)
5.10. V&dél prodejce, jaké ma viz rozvody u motoru? O Ano(2) [O Ne(0)

5.11. Sdélil Vam prodejce n&jaké dalsi uzite¢né informace tykajici se vozu?

O Ano (4) O Ne (0)
5.12. Kdyz prodejce néco nevédél, byl ochotny dohledat informace? [J Ano (3) [ Ne (0)
5.13. Oslovil Vas styl prezentovani vozu prodejcem? O Ano(5) [ Ne(0)
» Ziskan€body: wesnmsesesssmssssenaaiease

Slovni hodnoceni a zajimavé postiehy:

6. Informovini a ziskani zikaznika (max. 24 bodu)

6.1. Informoval Vas prodejce o akénich nabidkach? O Ano(4) [ Ne(0)
6.2. Informoval Vés prodejce o moznostech financovani? O Ano(3) [ Ne(0)
6.3. Informoval Vas prodejce o zaru¢nich podminkéach? J Ano(2) [0 Ne(0)
6.4. Informoval Vés prodejce o servisnich sluzbach? O Ano(2) [ Ne(0)

6.5. Informoval Vés prodejce o jinych zédkaznickych sluzbach? O Ano(3) [ Ne(0)
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6.6. Jaké jiné zakaznické sluzby Vam prodejce nabidl?

6.7. Nabidl Vam prodejce testovaci jizdu? O Ano(8) [ Ne(0)
6.8. Nabidl se Vam prodejce k vypracovéni cenové nabidky? 0 Ano(2) [0 Ne(0)
» Ziskanébody: iiivescsssminisasorsiinis

Slovni hodnoceni a zajimavé postiehy:

7. Navazani vztahu se zakaznikem (max. 14 bodiu)
7.1. Predal Vam prodejce na sebe kontakt? O Ano(3) [ Ne(0)

7.2. Nabidl se prodejce, ze ho miizete v piipadé otazek kontaktovat? [J Ano (1) [ Ne (0)
7.3. Predal Vam prodejce néjaké informaéni materidly? O Ano(2) [ Ne(0)

7.4. Jaké informaéni materialy Vam predal prodejce?

7.5. Zeptal se Vas prodejce na Vas kontakt? O Ano(3) [ Ne(0)

7.6. Jaky kontakt jste predal prodejci (jméno, telefon, email,...)?

7.7. Pozval Vs prodejce k op&tovné navstéve? O Ano(1) [ Ne(0)
7.8. Rozloudil se s Vami prodejce na konci ndvstévy? O Ano(2) [ Ne(0)
7.9. Podal Vam prodejce ruku na konci navstévy? O Ano(2) [ Ne(0)

» Ziskané body: ...ociiiiiiiiin,
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Slovni hodnoceni a zajimavé postiehy:

Celkové hodnoceni (max. 160 bodi)

» Ziskanébody celkem: —  cwssnssouanns

Celkové slovni hodnoceni a zajimavé postiehy:

MEél jste pocit, Ze jste byl prodejcem odhalen? O Ano [0 Ne




