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RESUME

Tato diplomova prace se zabyva marketingovym vyzkumem prodeje a prodejen
automobild pro firmu Skoda Auto a.s.

Nejdfive se prace vénuje predstaveni firmy a jejich vyrobkd a poté se zaméfuje
na oblast prodeje a kvality prodejcu a na oblast nakupniho prostfedi. V dalSi ¢asti
je aplikovan marketingovy vyzkum na prodejny firmy Skoda Auto. Vyzkum byl
provadén formou osobniho dotazovani. Otazky, které byly sméfovany na
zékazniky, byly formulovany tak, aby firma zjistila spokojenost zakazniku
s prodejci a interiérem prodejen. V zavéru jsou shrnuty a zobecnény vysledky
provadéného vyzkumu. Pfinosem prace by méla byt zavére¢na doporuceni pro

dal$i rozvoj prodejen a prodejctl dle pozadavka zakaznika firmy Skoda Auto.

SUMMARY

The thesis deals with marketing research focused on dealership and

showrooms of the cars made by Skoda Auto a.s.

The first part of discusses the thesis presentation of the company and its
products and aftewards focusses on the area of sale and quality of dealers and
showrooms. The next part the thesis presents marketing research applied to
showrooms of the company Skoda Auto. The research used a personal
questionnaire. The questions, addressed to the customers, were formulated so
that the firm aimed to found out contentment of customers with dealers and with
the interior of the showrooms. At the end of the thesis, the results of the research
are summarized. The contribution of the thesis is the final recommendations
regarding the development of schowrooms and dealers according to requirements

of customers of the company Skoda Auto.
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1. UVOD

Diplomova prace s ndzvem Marketingové aktivity prodejcu osobnich aut byla
provedena pro potieby firmy Skoda Auto. Skoda Auto je nejvétsi pramyslovy
podnik a je zakladem hospodarského rozvoje regionu a mésta Mlada Boleslav.

Tato firma byla vybrana z davodu predchazejici spoluprace na bakalarské praci.

Zamérem této prace bylo provedeni marketingového vyzkumu v prodejnach
Skoda Auto. Cilem bylo zjisténi pozadavki a pfipominek zékaznik(i ohledné

prodejcti a prodejen znacky Skoda.

Uvodni &ast prace je zaméfena na predstaveni firmy Skoda Auto. Déle se
prace zamérfuje na teoretickd vychodiska prodeje a prodejen. Jsou zde vysvétleny
pojmy z oblasti prodeje, prodejct a prodejen. Praktickd ¢ast se soustfeduje na
postihnuti nedostatkll prodejen a prodejct z pohledu soucasnych & moZnych
budoucich zakaznikd. Byla snaha, aby vyhodnoceni dotazniku bylo pfehledné,
srozumitelné a aby zjiSténé vysledky byly napomocny v dalSim rozvoji prodeje

produktd firmy.

Na automobilovém trhu v poslednich letech existuje silnd konkurence. Kvalita
nabizenych znacek se vyrovnava a prosperujici firmy zamérfuji svou pozornost
stale vice na dobrou kvalitu zakaznického servisu. Kvalita pée o zakaznika je
zakladni podminkou UspéSného fungovani a rozvoje firmy. Firma se snaZi
prostfednictvim svych autocenter pusobit na své zakazniky, aby se v téchto

prostorach citili co nejpfijemnéji a radi se sem vraceli.
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2. PREDSTAVENI FIRMY SKODA AUTO

2.1. HISTORIE

Koncem roku 1985 zacali v Mladé Boleslavi, mechanik Vaclav Laurin a
knihkupec Vaclav Klement, vyrabét vlastni jizdni kola pod znackou Slavia. Uz

v prvnich dvou letech spole¢ného podnikéni uvedli na trh pét modelu kol.

V roce 1899 pribyl do vyrobniho programu i prvni bicykl s pfidavhym motorem.
Svou kvalitou zpracovani, technickou dokonalosti a velkou spolehlivosti se
motocykly L&K staly svétové znamymi a uznavanymi, k Cemuz pfispéla i ¢etna
vitézstvi v mezinarodnich motocyklovych zavodech. Tovarna se rozSifuje a své
stroje exportuje napfiklad i do Anglie. Do roku 1909 firma vyrobila téméf 4000

motocykll nejriznéjSich typu a provedeni. [15]

Motocykly zacal od roku 1905 nahrazovat ve vyrobnim programu novy
fenomén, automobil. Firma ukoncila vyrobu bicykli. Koncem roku 1905 spatfila
svét Voituretta A a vroce 1906 i stypovym oznacenim B s motorem o vySSim

zdvihovém objemu, ktera se prodavala za neuvéfitelné nizkou cenu 4 200K. [15]

Podnik se pIné soustfedil na automobilovou vyrobu. Prudce se rozrlstal a novy
kapitdl na jeho rozvoj pfinesla transformace podniku na akciovou spole¢nost
v roce 1907. S rozvojem firmy pfirozené souvisel i rozvoj exportnich trha. Vyvazelo

se i do exotickych zemi, jako bylo Japonsko nebo Novy Zéland.

Snaha V. Klementa zavést do vyroby jednoduchy, spolehlivy automonbil,

-----

S. Typ S byl Uspésny nejenom na domacim trhu, ale napfiklad i v Rusku. V roce
1912 doSlo k uplnému ukon&eni vyroby motocykld a naproti tomu se rozebéhla

vyroba autobusu, zemédélskych stroja, generatora a leteckych motord.
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Rozvoj zabrzdila az prvni svétova valka, kdy byla utlumena produkce osobnich
vozUu ve prospéch vozl nakladnich, ale i agregatl pro pozorovaci balony nebo
granatd. Vznik samostatného ¢eskoslovenského statu znamenal ztratu do té doby
Luzemskych” trha, které rdzem staly za hranici faktickou i celni. V roce 1924

vypukl v tovarné L&K rozsahly pozar, ktery znic€il nékolik objektd.

Laurin a Klement zacali hledat strategického partnera, ktery by mohl financovat

rozsdhlou modernizaci tovarny opotfebované vale€nou vyrobou a zni¢enou
pozarem.
V roce 1925 doslo k flzi Laurin&Klement, tovarna automobild v Mladé Boleslavi a
Akciova spole¢nost, diive Skodovy zavody v Plzni. Od té doby se v Mladé
Boleslavi vyrabéji automobily se jménem Skoda a se znakem ok¥idleného Sipu.
Automobilka v Mladé Boleslavi plsobila od roku 1925 do roku 1929 jako pfiméa
soucast plzeriské strojirny, od 1.1. 1930 se zni stala dcefina spolecnost
Skodovych zavodd s nazvem ASAP (Akciova spoleénost pro automobilovy
pramysl).

Doslova legendou se ve 2. pol. tficatych let minulého stoleti stal typ Skoda 420
Popular. Populary spolehlivé slouZzily i jako uZzitkové vozy; sanitky, nebo dodavky.
Vletech 1939 az 1945 byl cely koncern Skoda souéasti fisského RWHG
(Reichswerke Hermann Goring). V roce 1945 doslo ke znarodnéni automobilky,
stejné jako plzeriské Skody. Mladoboleslavska tovarna byla z koncernu Skoda
vyClenéna a dostala jméno AZNP, tzn. Automobilové zavody narodni podnik. V té
dobé také byly k matefskému zavodu v Mladé Boleslavi pfi¢lenény pobocné
zavody ve Vrchlabi a v Kvasinach.

Prekvapenim byla Skoda 1000 MB s motorem vzadu vyrabéna v letech 1964 —
1969, kterd byla kladné hodnocena a pfijimana i v zahranici. V 60.letech doSlo
k ohromné modernizaci zavodu, v podstaté jeho rozSifeni na dvojnasobek, coz

bylo na dlouhou dobu modernizaci posledni. Podnik zaostaval, coZ vedlo ke ztraté
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konkurenceschopnosti.

Novou variaci na staré téma pak byla v roce 1976 Skoda 105/120. Novou krev
do Zil vlil tovarné az uspésSny koncept vozu Favorit (1987 — 1995), ktery po
designérské strance navrhl Ital N.Bertone. DalSim provedenim bylo kombi Forman

a uzitkovy pick-up.

Po politickych zménach na konci roku 1989 vyvstala nutnost nové orientace
automobilky Skoda. Firma hledala strategického partnera. Mezi mnoha zajemci o
podnik zvitézil roku 1991 koncern Volkswagen. Ve spolupraci s novym partnerem
byly nastartovany nezbytné procesy, které byly zaméfeny na celkovou
racionalizaci a transformaci firmy. TéziStém bylo zlepSeni kvality vyroby a
produktl, rozSifeni sortimentu nabidky, budovani a optimalizace dealerské sité a

budovéani a soustavné posilovani image znacky Skoda.

Prvnim spoleénym projektem se stal model Skoda Felicia, jehoZ vyroba zacala
vroce 1994. Felicia s karoserii kombi se predstavila v Brné v lété roku 1995.
Téhoz roku byla v Kvasinkach zahajena vyroba uzitkové verze Felicia pick-up.
Felicia s novou tvafi byla uvedena na mezinarodni trh roku 1998, dale je tu

samoziejmeé Felicia Combi, Felicia Fun, orientované pfevazné na volny ¢as.

V roce 1995 bylo otevieno nové podnikové muzeum, které zaroven slouzi jako

kulturni a spoleCenské centrum.
V roce 1996 se v nové montazni hale naplno rozebéhla vyroba Octavie, zcela

nového vozu stfedni tfidy. V modelové fadé Octavia se kromé klasické Octavie

vyrabéla také Octavie Combi. [15]
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2.2. CHARAKTERISTIKA CINNOSTI FIRMY SKODA AUTO

V roce 1999 se predstavil nastupce Felicie, kompaktni model Skoda Fabia.
Vyrabéji se i dalSi karosarské verze modelu Fabia; Fabia Combi méla svétovou
premiéru vroce 2000, verze Sedan vroce 2001. Mezi nejvice ocenované
prednosti Fabie patfi vyborné jizdni vlastnosti, bezpeénost, spolehlivost, kvalita
materiall a zpracovani a rovnéz vynikajici pomeér mezi cenou a uzithou hodnotou
vozu.

V roce 2001 rozsifila Skoda vyrobni program o tfeti modelovou fadu. V novych
vyrobnich provozech v Kvasinkadch byla zahajena vyroba nejvétSiho modelu,

luxusni limuziny Superb. Nejvétsi a nejluxusné&jsi model znacky Skoda vynika

vyjimecnou eleganci, reprezentativnim vzhledem a obrovskym vnitfnim prostorem.

V roce 2004 se doc¢kal svého nastupce model Octavia. Nova Skoda Octavia je
dnes nejmodernéjSim modelem ve vyrobnim podniku znacky. Nova Octavia
narostla do délky, vice mista pfibylo v interiéru pro cestujici vzadu a ziskal i
zavazadlovy prostor. Diky svym kvalitam ziskala nova Octavia fadu
mezinarodnich ocenéni, v€etné prestizniho titulu Automobil roku v nékolika
evropskych zemi. Octavia Combi doplfiuje produktovou paletu voz( Octavia.
V roce 2005 méla svétovou premiéru sportovni verze Octavia RS. Tento model

vozu Octavia bude vyrabén v provedeni limuzina a kombi.

V roce 2005 se pozornost soustfedila na vyvoj Ctvrté modelové fady — viz
Skoda Roomster. Sériova vyroba bude zah&jena na jafe roku 2006 ve vyrobnim
zavodé v Kvasinkach. Predstaveni vozu svétové verejnosti probéhlo v bfeznu na
jarnim autosalonu v Zenevé. Skoda Roomster ztdlesfiuje zcela novy druh
rodinného vozu, ktery je Sity na miru pfedevsim zakaznikim se zajmem o sport a

volny ¢as.
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Skoda Auto plisobi na témé&F 90 trzich v ramci celého svéta. V roce 2005
dodala zakaznikim 492 111 vozq, trzby stouply o pétinu. 82% odbytist tvofi trhy
Evropské unie. Poroste také podil aut vyrobenych v zahrani¢i, firma oznamila
nedavno stavbu nového spoleéného zavodu s matefskym koncernem Volkswagen
v Rusku. K montazim v Indii, Kazachstanu a na Ukrajiné pfibude také tovarna
v Cin&. Do péti let planuje automobilka vyrobu osmi set tisic aut roéné&, zhruba

¢tvrtina by pfitom méla byt zhotovena v zahrani¢nich zavodech.

NejprodavanéjSi modelovou fadou je Fabia, ktera oslovila 236 698 zakazniku,
jen vtésném zavésu za ni se umistila modelova fada Octavia s celosvétové

233 322 prodanymi vozy. Skodu Superb si zakoupilo 22 091 zakaznikd.

V Ceské republice bylo prodano za minuly rok celkem 64 561 vozd Skoda.

Predevsim vz Skoda Octavia zvolilo 0 29% zakaznikd vice nez minuly rok.

Automobilka Skoda Auto zvysila loni svij podil na trzich stfedni Evropy na
18,6%. Podil na tom mél zejména narust poctu prodanych Skodovek o 5%
v Ceské republice, o 4,5% v Madarsku, o 16,4% ve Slovinsku a o 1%
v Chorvatsku. Skoda Auto je lidrem trhu v Ceské republice, na Slovensku,
v Polsku, Bulharsku a Bosné a Hercegoviné. V Polsku je toto prvenstvi prvni
v historii zna¢ky. Automobilka doséahla loni historicky nejlepSiho vysledku prodeje
v Madarsku, Rumunsku, na Ukrajiné, v Srbsku, Bulharsku a Moldavii. Nové
rekordy prodeji zaznamenala znacka také v Litvé, Loty$sku a Estonsku. Skoda si

vSak loni pohorsila na Slovensku.

V zapadni Evropé se prodej voz( Skoda zvysil o 14,8% na celkem 276 216

vvvvvv

V Asii a v zamofi prodala Skoda Auto 30 182 vozl. Nejvétsi podil na tom ma

Indie, Turecko a lzrael. [14]
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3. TEORETICKA VYCHODISKA PRODEJE A PRODEJEN

Tato teoretick4 Cast diplomové prace se zabyva vysvétlenim pojmu prodej,
prodejci a prodejny a vSe co s tim souvisi. Nejdfive je popsan prodej, jeho formy a
proces prodeje. Poté se prace vénuje prodejcam, jejich vlastnostem a €innostem.
A posledni dvé Casti se vénuji nakupnimu prostiedi, tj. prodejné a zakaznikovu

vnimani.

3.1. PRODEJ

Prodej je prvorady prvek marketingového Usili. Ve vétSiné podnikl prodej
predstavuje nejucinngjSi nastroj, jak dosadhnout vysledkd. Prodej je samostatnou

odbornou ¢innosti, ktery vyuziva psychologické pfistupy.

3.1.1. Formy prodeje

Podle materidlné-technického a dispozi¢niho feSeni prodejni plochy, moznosti
zakaznika pfistupu ke zboZi a podle jeho aktivity v procesu nakupu jsou rozdéleny
formy prodeje do dvou systému:

» otevieny systém prodeje;

e uzavieny systém prodeje.

Otevieny systém prodeje

Otevieny systém prodeje uvadi zakaznika do pfimého kontaktu se zbozim.
Zarizeni prodejny je uspofadano tak, Ze umoZznuje bezprostfedni pfistup ke zboZi.

Veskeré zboZi je vystaveno v regdlech a vitrinach prodejniho prostoru.

17



Vyznamnou charakteristikou tohoto prodeje je vysoky podil plochy na vystaveni

zbozi a pohyb zakaznika.

Samoobsluzny prodej — Zakaznik vykonava vSechny uUkony v procesu prodeje

zbozi sdm. Obchodnik v prodejné pasobi spiSe jako informator.

Prodej volnym vybérem — Kupujici si samostatné, nezavisle na prodavajicim,
prohliZzi a vybira zboZi. V okamziku, kdy se zékaznik rozhodne pro nakup zboZi,
zapoji se do prodejniho procesu obchodnik, ktery predvede zboZi, poskytne

doplnujici informace apod.

Prodej volnym vybérem ma dvé formy:
a) zédkaznik si zboZi vybere, prodavajici je vyjme z vystavniho zafizeni, da
zékaznikovi vyzkouSet a v pfipadé koupé ho odnese k pokladné;
b) vystavené zboZzi slouzi pouze jako vzorek, rozhodne-li se zakaznik pro
koupi, je zbozi vydano ze zasob prodejny nebo skladu. ZboZi je Casto

dovezeno do bytu zékaznika.

Kombinovany prodej — Tato forma prodeje je typicka pro velkokapacitni
maloobchodni jednotky, kde je sortimentni napli SirokA a mnohostranna.
Nejbéznéji pouzivané kombinace jsou samoobsluha s ¢asteénou obsluhou a volny

vybér s ¢aste¢nou samoobsluhou. [8]

Uzavieny systém prodeje

Charakteristicky rysem je, Ze styk zakaznika se zbozim se uskuteChuje

prostfednictvim prodavace.

Pultovy prodej — Nabidka se uskutecnuje formou prodejniho rozhovoru a to

zvySuje narocnost na praci prodavajiciho, napf. znalost sortimentu, osobni
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vystupovani atd. Prodej s obsluhou je vhodny pro takové zboZi, které vyZaduje
predvadéni a objasfiovani uzitné hodnoty zboZzi, zpusob jeho pouZiti a oSetfovani
apod. [8]

3.2. PROCES PRODEJE

Proces prodeje zahrnuje nékolik krokd, které musi prodejce zvladnout.
Jednotlivé kroky:

1) identifikace a hodnoceni potencialnich zdkazniku;

2) predbézné shromazdovani informaci o zdkaznikovi;

3) navéazéani kontaktu;

4) prezentace a predvadéni;

5) vyjasnéni pfipadnych namitek;

6) uzavieni obchodu;

7) péce o zékaznika po uskutecnéni prodeje. [9]

Tyto kroky smérfuji ke spole¢nému cili, coZz je prodej vyrobeného nebo
nakoupeného zboZi €i sluzeb. VétSina prodejcu stravi mnoho ¢asu budovanim a
udrZzovanim dlouhodobych vztahl se stavajicimi zakazniky a ziskavanim novych

zéakaznikau.

Hlavni Ulohy prodeje:

1) osobni styk se zakaznikem pro uskute¢néni prodeje;
2) osobni styk se zakaznikem pro mimoprodejni aktivity;
e provadéni sluzeb doprovazejicich prodej;

» vyfizovani reklamaci a stiznosti;
e ziskavani informaci z trhu;
» poskytovani informaci o novych vyrobcich;

» technické poradenstvi.

19



Prodejce Ize povazovat za vyznamny zdroj informaci o nazorech zakaznikd na
kvalitu a funk&nost produktu. Prodejci poskytuji zpétnou informacni vazbu

podnikdm.

3.2.1. Identifikace a hodnoceni potencialnich zdkazni  ku

Jde o prvni krok prodejniho procesu, ktery je kriticky z hlediska prodejniho
uspéchu. Prodejce se snazi vyhledavat potencialni zakazniky. Obchodnici by mél
Zadat stavajici zakazniky o doporuceni a reference, aktivné ziskavat informace od
dodavatell, z obchodni sité a od jinych, jejich firmé nekonkurujicich obchodnikd.
Velmi ¢astym zplsobem je inzerce. Pokud chtéji prodejci aktivhé vyhledavat
zékazniky, maiji tfi mozné cesty — posta, telefon, osobni navstévy. Prodejce musi
umét zhodnotit kontakty, tzn. Identifikovat je a odliSit dobré od Spatnych. Kritériem
hodnoceni miZe byt finanéni situace, zvlastni potfeby a prani atd. NejlepSimi
potencionalnimi zékazniky jsou ti, ktefi jiz zname z pfedchozich obchodd,

komunikaci a ktefi si jiz vyzkouSeli naSe produkty. [9]

3.2.2. Pfredbézné shromaz d’ovani informaci o zakaznikovi

Prodejce by mél ziskat, jeSté pfed navazanim kontaktu, maximalni mnozstvi
informaci o zakaznikovi. Prodejce by si mél stanovit cile jednani. Dulezité je také
nacasovani, protoze vétsina potencialnich zakaznikl byva v nékterych obdobich
vice zaneprazdnéna. Nakonec by mél prodejce uvazovat o celkové strategii pro

konkrétniho zakaznika.
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3.2.3. Navazani kontaktu

Prodejce se poprvé setka se zakaznikem. V této fazi by si mél prodejce
zorganizovat setkani. Zde se uplatni celkovy zjev prodejce, vhodné Uvodni véty a
dalsi poznamky. Uvodni formulace by mély byt pozitivni, aby vytvofily pfedpoklad
dobrého vztahu. Poté maZe prodejce ziskat informace o potfebach zakaznika a
muze mu predvést vzorky, aby upoutal jeho pozornost a zajem. Velmi podstatné je

naslouchani zakaznikovi.

3.2.4. Prezentace a p fedvad éni

Prodejce predstavuje dany produkt a vysvétluje jeho hlavni specifické prfednosti
oproti konkurenénimu zboZzi. Poukaze na jeho pfinos pro zakaznika. Prezentace
musi vzbudit zajem posluchacd. Posluchaci si musi uvédomit vyhody, které by pfi
pouzivani vyrobku nebo sluzby ocenili. Musi si pfat tento vyrobek nebo sluzbu
vlastnit. Tyto vyhody mohou byt rdzné napf. Spi¢kové funkéni viastnosti vyrobku,

design, uspora nakladu, technologické vyhody atd.

3.2.5. Vyjasn éni pFipadnych namitek

Zakaznik miva Casto béhem prezentace namitky, coz miaze vyvolat problém.
Kazda zakaznikova namitka je pozitivni, jelikoZ je znamkou toho, Ze o nabidce
premysli. Pfi vyjasnovani namitek by mél prodejce reagovat pozitivné, vyZadovat
presnéjsi formulace, pfijimat namitky jako pfilezitost k poskytnuti dalSich
informaci. Prodejce musi byt schopen namitku vyvratit a zodpovédét, jinak o
zakaznika pfijJde. Namitky jsou bud zracionalnich ddavodl, kdy se zakaznik
potfebuje dozvédét vice informaci o produktu (nejcastéjsi vyhrady jsou ke kvalité

a cené) a nebo maji emocionalni povahu, kdy zakaznik namitku nevyslovi pfimo a
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skryva ji za pseudoracionalni divody, pro¢ ho vyrobek nezajima (jedna se
vétSinou o vyhrady viCi osobé prodejce nebo nechut k souhlasu &i nechut
utracet). [2]

3.2.6. Uzavieni obchodu

Cilem kazdého prodejce je uzavieni obchodu. Néktefi prodejci se této faze
obavaji. Duvodem muZe byt nedostatek sebeduvéry, obavy nebo neschopnost
rozpoznat spravny okamzik. V této fazi musi prodejce definitivné presvéddit
zakaznika pro koupi nabizeného zbozi. Prodejce projednava také fadu formalnich
nalezitosti. Jedna se zejména o dohodu tykajici se terminu dodavky, zplasobu
objednavky, vyhotoveni prodejni smlouvy, dopravy a naslednych sluzeb. Pokud
zékaznik ma o nabizeny produkt zajem, da to najevo prodejci urcitymi signaly:

» zékaznik se zepta na cenu a podminky koupé;

» zakaznik Zada dalSi podrobnosti ohledné vyrobku;

» zakaznik souhlasné prikyvuje a posadi se ¢elem;
>

zékaznik se pta na dodavku zboZi.

Prodejci mohou vyuZit nékolik ukon€ovacich technik: pozadat o objednavku,
shrnout jednotlivé body smlouvy, zeptat se, zda kupujici chce ten nebo onen
model atd. Prodejce muaZe nabidnout kupujicimu zvlaStni motivaci k uzavieni
obchodu, jako jsou slevy. Je tfeba si ovéfit, zda je kupujici solventni a ma

k dispozici finan¢ni prostfedky na zaplaceni.

3.2.7. Pé€e o zdkaznika po uskute €néni prodeje

V tomto kroku je nezbytné zajistit spokojenost zdkaznika, a tak ziskat prilezitost

k opakovani koupé. Po uzavieni obchodu by mél prodejce dohlédnout na dodrzeni
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dodaci Ihaty, obchodnich podminek a dalSich zavazku. V této fazi je velmi dulezity
kontakt se zakaznikem, vyména informaci o okolnostech dodavky a zéjem
prodejce o zakaznika nejen jako obchodniho subjekta, ale také jako cElovéka.
Cilem je zvySeni spokojenosti zakaznika a opakované nakupy. Takovy postoj je

predpokladem budoucich trvalych uspésnych obchodnich vztahu.

3.3. PRODEJCI

Prodejci jsou jednim z nejcennéjSich zdroju firmy. Obchodnici nabizeji Siroké
spektrum produktl, pfiéemz museji postupovat vynalézavym zpusobem. Prodejci
vyvijeji v ramci firmy nékteré aktivity napf. vyhledavaji nové zédkazniky, komunikuji
s nimi, shromazduji informace, poskytuji sluzby, ujiStuji se, zda jsou zékaznici
spokojeni se sluzbami firmy atd. Obchodnik nabizi zékaznikovi ne prodavané
zbozi, ale sluzbu a pomoc. Prodejce pomaha zakaznikovi radou se zorientovat
v celé Sifi produktd. Jejich ukolem je cilené vedeni zdkaznika prodejem a jeho

ovliviovani tak, aby si vybral produkt, citil se spokojen a byl ochoten zaplatit.

3.3.1. Predpoklady profesionalniho prodejce

3.3.1.1. Osobni vlastnosti profesionalniho prodejce

Kazdy uspésny prodejce by meél mit tyto vlastnosti:

» Aktivni, ¢inorody, iniciativni — prodejce musi neustéle vymyslet zplisoby, jak
oslovit zakazniky a zaujmout je svoji nabidkou. Nesmi byt pFilis horlivy,
pokud zahlti zakaznika pfili§ velkou aktivitou a ¢inorodosti, miZe ho odradit
od koupi. A naopak pasivni prodejce ztraci divéryhodnost a zakaznik

v ném jen stéZi vidi odbornika, ktery mu pomuze vyresit jeho problémy.
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Pratelsky, mit vztah k lidem — prodejce by se mél zajimat o potfeby a prani
svych zakaznikl. Bude-li jeho chovani pratelské, a jeho pfistup srdecny a
laskavy, pak se budou zékaznici citit uvolnéné a pfijemné, coz je
predpoklad k tomu, aby chtéli uzavfit obchod. Prodavaji by se mél béhem
hovoru prileZitostné usmat. Usmév ovlivni zabarveni hlasu, vystupovani i

naladu.

Vyrovnany, odolny vuéi zatézi — vyrovnanost prodejce zvySuje jeho
davéryhodnost a zédkaznik ma pocit jistoty a bezpeci. Prodejce se setkava
s mnoha typy lidi a po dobu kontaktu se zakaznikem musi udrZovat
maximalni pozornost a soustfedénost. To ma vliv na psychiku. Prodejci

musi byt nervové a emocionalné stabilni jedinci.

Zdravé sebevédomi — dobry prodejce si je védom své prevahy nad
zakaznikem. Zakaznik zn& dany produkt minimalné, zatimco prodejce jej
musi znat dokonale, coz by mél vyuzit k motivaci potencionalniho

zékaznika ke koupi.

Sebekontrola — prodejce musi mit své chovani pod kontrolou, musi se umét
ovladat. Nemél by davat najevo, Ze se potyka s néjakymi soukromymi

problémy.

Poctivy — pokud prodejce zamlCuje informace, prekrucuje fakta a jinak
klame zakaznika, mozna uzavie obchod, ale bude mit jen kratkodobé

trvani. Tim ztraci zakaznika.
Vytrvaly, trpélivy — prodejce by mél byt vytrvaly i pfes docasny neuspéch.

Mél by se vénovat planovanym obchodnim schizkam nebo rozhovortm, i

kdyZ zrovna nema chut oslovovat dalSi zakazniky.
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» Ctizadostivy — pro UspéSné obchodniky je typickd zdrava touha néco
dokazat vlastnimi schopnostmi. Naopak nezdrava ctizadost vede k vétSimu

stresu.

e Smysl pro humor — smysl pro humor obchodnikiim usnadruje pfeklenout
rozpaky, lépe zvladaji mozné konfliktni situace. Humor je prostfedkem

uvolnujici komunikaci.

3.3.1.2. Motivace prodejce

Aby byl prodejce Uspésny, musi mit silnou osobni motivaci. Vyraznou motivaci
je, kdyz ¢lovék déla, co chce a co ho zajiméa, kdyz ho prace bavi. Uspésny
profesiondl pfistupuje ke své praci se stejnou radosti, elanem a nadSenim jako ke
svym koni¢kim. Kazdy uspésny prodejce je zanicen pro prodej. Obchodnik vklada

do obchodu kus svého ja, kus své osobnosti.

3.3.1.3. Znalosti a v édomosti prodejce

Prodejce musi mit urCité znalosti a védomosti, které jsou pro dany obor
specifické.
Jsou to zejména znalosti a védomosti:

» 0 produktu, sortimentu a sluzbach, firmé — prodejce musi znéat to, co
nabizi. Musi byt schopen vybrat pro zakaznika produkt Sity na miru.
Prodavajici je schopny podat veSkeré informace k produktu, podrobnéji
popsat i jeho technické moZznosti a zodpovédét veSkeré dotazy dalezité pro
zakaznika pfi rozhodovani o koupi;

» 0 konkurenci — znalost konkurence napomahé prodejcim pfi hledani vyhod

nabidky firmy;
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» pravnich predpisech — je nutné nastudovat stavajici dokumenty a sledovat i
vSechny zmény predpisu;
» technikach prodeje, prodejni taktice apod. — patfi sem napf. znalost cizich

jazykl a pravidla sluSného chovani. [2]

3.3.1.4. Schopnosti a dovednosti prodejce

1. Schopnost komunikace a naslouchani — tim, Ze prodejce nasloucha
zakaznikovi, ziskava primarni vstupni informace pro komunikaci. Spravné
zameérené cilené dotazy umoznuji pochopit cil koupé zakaznika a jeho
motiv ke koupi tak, aby mohl prodejce nabidnout cilové feSeni. Komunikace
muaZe byt statisticky pfesna nebo emocionalni a nebo kombinaci obou.
Zakaznik by se mél pfi komunikaci citit pfijemné a nemél by mit pocit
manipulace. Prodavaji pouziva takové vyrazy, aby jim zakaznik rozumél, a

zpétnou vazbou si ovéfuje, zda ho zakaznik pochopil.

2. Schopnost empatie — uméni vcitit se do zakaznika pomUze obchodnikim
pochopit prfani a potfeby zakaznikl, coZz umozni vyjit jim maximalné vstfic.
Empatie znamena vniknuti do mysli osoby, s kterou komunikujeme.
Prodejce, ktery ma velmi vyvinuty smysl pro empatii, podvédomé pozoruje
okoli, Saty, pohyby, vyrazy, zplsob Feci, reakce na podnéty, a kdyz slySi

slova, ktera zakaznik vyslovuje, rozumi motivim za témito slovy.

3. Schopnost koncentrace — pokud se prodejce dostatecné nesoustiedi, neni
schopen vénovat odpovidajici pozornost zadkaznikovi. A ten se kvuli tomu
muaze citit nepfijemné. Obchodnik si hufe pamatuje a Casté&ji si musi

upfesfiovat informace.
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3.3.1.5. Zevn éjSek prodavajiciho

Upraveny zevnéjSek a vhodné/elegantni obleceni jsou nezbytnou soucasti
profesionalniho pfistupu prodavajiciho. Prodavajici (muz) by mél mit tmavé
kalhoty, koSili, kravatu, tmavé boty. U prodavajici (Zeny) jsou idealni tmaveé
kalhoty/sukné, halenka/spolecenské triko nebo kostym. U persondlu, ktery pfichazi
do styku se zakazniky, je vylou¢eno neelegantni a vyloZzené sportovni obleceni.
Vyborny dojem z profesionalniho vystupovani dokazi zkazit mali¢kosti, jako jsou

napf. Spinavé boty, seSlapané podpatky, okousané nehty atd.

3.4. CINNOSTI PRODEJNIHO UTVARU

3.4.1. Ziskavani zakazek a provad éni prodeje

Cinnost obchodni administrativy zad&ina pfevzetim objednavky. Po pievzeti
objednavky firma zahaji fadu internich krokd, které jsou zaméreny na co nejlepSi
vyfizeni objednavky. Jednd se o dodavku produktu véetné sluzeb poskytovanych
pfi prodeji a souCasné i zajisténi fakturace a sledovani inkasa. Inkaso se sleduje
k odhaleni neplati€d. Prabéh vyfizovani objednavky zacind kontrolou jeji
spravnosti (Urovent ceny a rabatu, Ciselna identifikace objednaného produktu).
Pfijemce objednavky sleduje prodejni administrativa stav skladovych zasob a
jejich doplhovani. Hotové zboZi prebira expedice, kterd se stara o vyskladnéni
objednavky, pfipadné o zabaleni produktu, zabezpeceni dopravy a o odborné
naloZeni na dopravni prostfedek. V dnesni dobé se klade velky duraz na aktivni
praci se zakaznikem. Aktivni prace spociva v pravidelném a organizovaném styku
se zakazniky. Tato prace spocCiva v ziskavani novych zakaznikl nebo
znovuziskani jiz jednou ztracenych zakaznikd. DuleZita je i péCe o pravidelné Ci

nepravidelné nakupujici zakazniky.
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Prehled &innosti:

>

vV V.V V V V V V¥V

aktivni vyhledavani novych zakazniku;
udrZzovani vztaht se stavajicimi zdkazniky;
kontrola spravnosti objednavky, zakédovani;
predani do skladu;

kontrola pribéhu objednavky;

expedice;

zabezpeceni dopravy, pfipadné dalSich sluzeb;
dodate¢na nabidka zbozi;

fakturace a sledovani inkasa. [7]

3.4.2. DalSi sluzby souvisejici s prodejem

Vyznam poprodejnich aktivit neustéle roste. Tato skute¢nost ma dveé pficiny.

vvvvvv

manipulace pfi instalaci, zprovoznéni a udrzbé.
Dochazi kruastu naro€nosti moderniho zhy¢kaného zakaznika na

bezproblémovy nakup, ktery mu pfinese co nejméné starosti.

Firmy mohou ziskat konkurenéni vyhodu dokonalym servisem. Nap¥: odkup

nahrazovanych vyrobkG na protiucet, zabezpeleni likvidace vyrobkd jiz

zastaralych ¢i nefunkénich. Zakaznici nejvice vyuZivaji zabezpeceni dopravy

zbozi, zabezpecdeni instalace nebo montaze, zprovoznéni zbozi, zacvik personalu

zakaznika pro préaci s novym vyrobkem, zabezpeceni udrzby a oprav apod. Firmy

Casto zabezpeduji financni a pojistovaci sluzby.

Prehled ¢innosti:

> zabezpeceni dopravy;

> skladovani v prabéhu cesty;
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instalace, montaz;
zabezpeceni udrzby;
bézné i generdlni opravy;
finanéni sluzby;

pojisStovaci sluzby;

YV V V V V V

zpétny odkup nebo likvidace nahrazovaného zafizeni. [7]

3.4.3. Sbér a predavani informaci

Sbér informaci se provadi zejména formou zapisu z jednani se zékaznikem
podle pfedem vyhotoveného scénare. Ten by mél byt zaméfen na identifikacni
Gdaje o zakaznikovi, dale na zaregistrovani aktivit konkurence, na zaznamenani
reakce zakaznika na dodavané vyrobky, na spokojenost s terminy a okolnostmi
dodavek a s prodejnim servisem. Mimofadné dulezity je aspekt ceny (zakladni
ceny, poskytovani zmén a rabatu, platebni podminky). Nékteré firmy poZaduji od
svych prodejct pravidelné podavani zprav z prodejniho teritoria. Jedna se jiz o

prodejcem vyhodnocené informace.

Pfedmeétem sbéru informaci jsou tyto informacéni okruhy:
- suroviny;
- vyrobky;
- zakaznici;
- dodavatelé;
- konkurenti;

- z4mova teritoria a hospodarské celky.
Prehled Cinnosti:
Informace o vnéjSim okoli:

» hospodarské informace;
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informace z oboru;

postaveni na trhu;

pocty konkurentu;

intenzita ¢innosti konkurence;
pravni informace;

technické zmény;

V V V V V V VY

zmény v aplika¢nich oborech.

Informace o podniku:

» informace i zdkaznicich;
reakce na konkurenci;
reakce na ceny;
spokojenost zakazniku;

VyVvoj nakupu;

YV V V VYV V

reakce vnéjsiho okoli.

3.4.4. Planovaci ¢éinnosti

Planovani prodeje se odvozuje od marketingovych plana dané organizace a

jsou soucasti marketingového planovani a strategického Fizeni organizace.

Podle J. Lykové jsou prodejni aktivity zavislé na ruznych proménnych:
.Prodejni aktivity jsou Uzce koordinovany s dalSimi c¢innostmi, predevSim
propagacnimi, s cenovymi zménami, s planem zavadéni novych vyrobka a
marketingovych projektd a s ¢innostmi, jez tvofi marketingovy mix. Prodejni

aktivita organizace je proto zavisla na t&chto marketingovych proménnych.“*
Cile prodeje jsou formulovany v ramci prfedpovédi prodeje na bézny rok a jsou
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rozdéleny mezi konkrétni prodejce a jednotliva prodejni teritoria. Prodejni cile jsou

rozdéleny tak, aby kazdy prodejce mél pfesné stanoveno, co se po ném zada.

Konkrétni cile prodeje:
» pfedpovéd roc¢niho prodeje;
» specifické ukoly pro prodej;
e Ukoly pro jednotlivé vyrobky;
* Ukoly pro jednotlivé geografické oblasti;

» volba jednotlivych distribu€nich cest a zpusob jejich vyuzivani.

Ukazatelé pro stanoveni cill prodeje:
% objem prodeje — pocet prodanych jednotek;
% cile distribuce — vhodna pfedevSim pro rychloobratkové spotiebni
zbozi;
¢ podil na trhu — rozS8ifeni podilu na trhu dané komodity;
% trzby z prodeje — ¢astky inkasované za prodané jednotky;
& zisk;

« cile v oblasti kontaktu se zakaznikem.

Prehled Cinnosti:
» rozpracovani strategickych a marketingovych cild do cilt prodeje;
» rozpracovani cili prodeje na cile pro jednotlivé vyrobky, teritoria a
segmenty;

» rozpis cilt pro jednotlivé prodejce a prodejni teritoria.

3.4.5. Kontrolni ¢innosti

Dobré vysledky prodeje jsou zakon&enim prace sehraného tymu celé firmy.

Kazda organizace by méla pravidelné monitorovat vykonnost prodejni ¢innosti a
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uspésnost prodejniho Usili. Jako prostfedek kontroly se pouziva komplex analyz,
které mapuji Uspésnost trzni nabidky organizace a nakupni chovani zakaznikd a
jejich spokojenost s dodavatelem. Cilem analyz je ziskat informace o tom, do jaké
miry odpovida profil nabidky poptavce. Analyzy zkoumaji, jestli neexistuji nékteré
vyrobky nebo jejich varianty, které v sortimentu podniku chybi. Jiny komplex
analyz sleduje, jak se vyvijeji pocty zakaznika podle docilovanych trzeb nebo

podle nakupovanych vyrobka.

Pfehled €innosti:

» analyza Uspésnosti sortimentni nabidky;
vyvoj poctu zakazniku a jejich trzeb;
vyvoj loajality zakaznika;
analyza prodejnich vysledkd;
sledovani spokojenosti zakaznikd;
analyza efektivnosti prodejniho usili;

analyza nakupniho chovani zakazniku;

vV V.V V V VYV V

kontrola rentability vyrobku, teritorii, skupin zakazniku, distribu€nich cest.

3.4.6. Organiza €ni €éinnosti

Vedouci prodeje musi feSit problémy, které se tykaji idealniho poctu prodejcu,

vybéru vhodnych prodejct a vycviku prodejcu.

Idealni pocet prodejcd — Je nutné si uvédomit, Ze zvySeni poctu prodejcu

v teritoriu zvysi Uroven prodeje, ale soucasné stoupnou i naklady.
Vybér vhodnych prodejct — Firmy Casto postihuji velké ztraty prodeje, které jsou
zavinény vybérem nevhodnych osob. Duvodem je mald znalost specifickych

narokl této profese ze strany vedeni firem i personalnich Utvard a obecné nizka
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spoleCenska prestiz této Cinnosti. Vybér prodejct by mél byt organizovan formou

vybérového fizeni. PFi vybéru prodejcu je mozné sledovat dva trendy, bud je to

snaha ziskat odbornika se Sirokymi znalostmi produkt a technologii a nebo je to

snaha ziskat prodejce-profesionala s pfedchozi obchodni kariérou.

Vycvik prodejct — Mezi cile zakladniho vycvikového programu patfi:

seznameni s vyrobky, firmou, zdkazniky, konkurenci;
sestaveni nabidky, prezentace, hlavni argumenty pro
prodej, scénare obchodniho jednani;

vyuZziti a organizace ¢asu;

zasady sbhéru informaci a jejich prezentace;

metodika marketingovych plana.

Doba zékladniho vycviku prodejcu se neustale prodluzuje. Pfi¢inou je zejména

vétSi technickd a aplikacni narocnost jednotlivych vyrobkl a vzdélanéjsi,

poucengjsi zdkaznici, s nimiz musi prodejci komunikovat.

Prehled &innosti:

>

YV V V VYV V

vybér a vycvik prodejct a prodejni administrativy;

stanoveni potfebnych pocta prodejcq;

kontrola pracovniho vytiZzeni a aktivity prodejcu;

vyfizovani reklamaci a stiznosti;

motivace prodejcu;

fizeni prodejca. [7]

3.5. NAKUPNi PROSTREDI A NAKUPNi ATMOSFERA

Nakupni prostfedi je tvofeno zboZim, pracovniky, zafizenim, plochami,

stavbou, provoznimi operacemi a zakazniky.
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Faktory nakupniho prostiedi jsou:
+« design prodejny
% dispozi¢ni feSeni prodejny

% prezentace zboZzi

Nakupni atmosféra je vysledkem plsobeni nakupniho prostfedi a jeho vlivl na
smysly. Tyto vlivy jsou vnimany Caste¢né védomé a zcasti podvédomé.
Vychodiskem pro analyzu nakupni atmosféry je model vyjadfujici vztah stimult —
emoci — reakci. Nositeli stimull jsou faktory nakupniho prostfedi (kvantitativni, tj.
pocet, velikost, objem, kvalitativni tj. uspofadani, vzhled, feSeni, organizace).
Pusobeni stimuld vyvolava u zakaznika emoce. Emocionalni postoje zékaznikd
byvaji obchodnikim relativné utajeny. Zakaznik na zakladé vytvorenych emoci
reaguje. Jeho reakce muze byt kladna (zaloZzena na pozitku z nakupu, ochoté
komunikovat s okolim, nakoupit zboZi, zachovat pfizeri prodejné) nebo zaporna.
Systém tvorby nakupni atmosféry je soucCasti komunikace obchodnika se
zakazniky. [5]

3.5.1. Design prodejny

3.5.1.1. Vnéjsi design

Hlavnim cilem pasobeni tohoto souboru je ziskat zdkaznika tj. zlakat ho ke

vstupu do prodejni jednotky. Do tohoto souboru patfi: architektura jednotky,

vstupni prostory, vykladni skfiné, napisy a parkovaci plochy.
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Obr.1 Vnéjsi design Zdroj: vlastni

Architektura jednotky

Architektura jednotky puUsobi na zakaznika jiz v relativné velké vzdalenosti.
Architektura prodejny muiZe puasobit na zakaznika nékolika zplasoby. Muize
zduraznovat sortiment, ktery prodejni jednotka nabizi, dale i velikost prodejni
plochy (halové feSeni). A nebo miZe poukazovat na kvalitu ¢i na cenovou urover
prodavaného sortimentu (mramorové obklady). Styl architektury musi mit vztah

k charakteru osidleni. [5]

Vstupni prostory

L.Prazska a J.Jindra popisuji vstupni prostory: ,Vstupni prostory jsou
predstavovany pracelim a vchody do prodejni jednotky, pficemz hlavnim Gkolem

vstupnich prostor je umoznit zdkaznikovi co nejjednodussi, resp. nejpfijemnéjsi
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pristup do prodejni jednotky, usmérnit jej, podpofit jeho orientaci a urychlit jeho

vstup do prodejny.“?

Zakaznikovi pfi vstupu do prodejny by neméli prfekazet Zadné bariéry, tj.

schody, vyskové rozdily a vstup by mél byt dostate¢né Siroky.

Vykladni skiiné

Vykladni skfiné pusobi na spotfebitelé po celych 24 hodin. Na jejich
vhimatelnost ma vliv. smér pohybu kolemjdoucich, hustota a frekvence chodcu,

atraktivnost nabidky.

Vykladni skfiné maji dva hlavni cile:
+ identifikace prodejni jednotky a jeji nabidky (sortiment);

¢ prilakani zédkaznika do prodejny (iniciovani nakupniho zaméru).

Prodejci mohou prostfednictvim vykladni skfiné informovat zdkaznika:
% Vystavovanim reprezentativnich vzork( zboZi — prodejci vytvari uceleny
prehled o své nabidce.

% Vystavovanim modniho €i sezonniho zbozi — prodejci upozoriuji na
aktualni zmény sortimentu.

% Oznacenim vystavovaného zbozi cenou - prodejci mohou pfildkat
zékazniky, ktefi se rozhoduji podle cenovych relaci.

s Doplnénim vykladld atraktivnimi aranzérskymi prvky nebo vhodnymi
propagacnimi materialy — prodejci se snazi upoutat pozornost

kolemjdoucich a zménit je tak ve své zakazniky.
Barevné feSeni vykladni skfiné by mélo odpovidat zvolenému tématu, nebo
firemni barvé, ktera je uplathovana i v interiéru prodejny. Vybér tématu se vytvari

na zakladé sezoénnich akci, ro¢nich obdobi, celospoleenskych akci nebo svatku.
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Usporadani ve vykladni skFini by mélo byt prehledné. ZboZi ve vyloze by mélo mit
dominantni postaveni a ostatni prostfedky aranZovani by jej mély jen doplfovat.

[5]

Napisy
Hlavni cilem népist je identifikace prodejni jednotky a poskytnuti doplfiujicich
informaci o ni. Napisy plsobi celych 24 hodin. Napisy musi byt pravdivé, Uplné a

hlavné viditelné. Firemni napisy jsou zpravidla osvétleny.

Napisy na prodejné mohou mit nékolik podob:

« napisy identifikujici, kdo prodavé - nazev firmy, logo;
% napisy sdélujici, co se prodava;

% napisy sleduijici, jak se prodava - samoobsluha;

% napisy informujici o oteviraci dobé&, adrese apod.

Corporate Identity (Cl) — je uceleny systém obsahujici pravidla interni a externi
komunikace znacky a firmy. Je to dllezity nastroj tvorby budouciho image firmy.
Cilem CI je dosazeni jednotného poselstvi pfedavaného zakaznikim za vSech
¢asti firmy a od jejich obchodnik(. Dasledna aplikace pravidel CI ¢ini komunikaci

firmy a znacky efektivnéjsi, diraznéjsi, viditelngjSi a levnéjsi. [13]

Parkovaci plochy

Parkovaci plochy mohou pfispét k vytvofeni pfednakupni atmosféry. Jde
zejména o pfistupnost, dostate¢nou kapacitu a bezplatny pfistup. Dulezita je
kratka vzdalenost od prodejny nebo vybavenost orientaénimi tabulemi. Na
parkovisti by méla byt vy€lenéna mista pro zakazniky, dale pro predvadéci vozy a

event. pro zaméstnance. [5]
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3.5.1.2. Vnitmi design

Tento soubor zahrnuje faktory, které souvisi s technickym feSenim prvki

interiéru prodejni jednotky.

Obr.2 Vnitfni design Zdroj: vlastni

Pouzity stavebni material

Musi byt v souladu s prodavanym sortimentem i s image prodejny. DalSimi vlivy
jsou zejména hygienické a bezpecnostni predpisy, uzitné vlastnosti materialu a
charakter obchodniho zafizeni. [5]

Reseni obchodniho zafizeni

Obchodni zafizeni je ur€eno predevSim pro prezentaci zboZi a pro realizaci

nakupu. Na tvorbé nakupnich podminek se podili obchodni zafizeni jak kvalitativni
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strankou (vzhledem, funkénosti) tak i kvantitativni strdnkou (vykonem, mnoZzstvim).

Osvétleni

Volba osvétlovacich téles a svételnych ploch je ovlivnéna velikosti prodejni
mistnosti, celkovym feSenim stylu, dekoraci a obchodnim zafizenim. Barva
osvétleni souvisi s celkovym barevnym feSenim interiéru a odviji se pfedevsim od
sortimentu zboZzi. Barva osvétleni ovliviiuje vzhled zboZi. Soucasti osvétleni
prodejny je i osvétleni vykladni skfiné. Pozornost musi vyvolavat osvétlené zbozi

a ne svétleny zdroj. [5]

Barevné reseni interiéru

Hlavni cilem barevného feSeni interiéru je ovlivnit rozhodovéani zékaznika. Je
vhodné pouzit teplé barvy pro vylohy a vchody. Dulezitym faktorem barevného

feSeni interiéru je charakter sortimentu a firemni barva.

Zvukovéa kulisa a viiné

V prodejni jednotce byva zdrojem hluku velk&d koncentrace lidi, manipulace se
zbozim, hudebni kulisa nebo hluk obchodniho zafizeni. RuSivy ucinek hluku
vyvolava nelibé pocity. Ugelové vyuzity soubor zvuk( vytvafi hudebni kulisu, které
muze byt vyuzita k ovliviiovani chovani zakaznika. PFi pouziti pomalejSiho tempa
hudby se zakaznici pohybuji pomaleji, coZz muzZe ovlivnit jejich dobu stravenou
v prodejni jednotce. Hudebni kulisa muze podporovat prodavany sortiment, jeho

kvalitu a cenovou uroven. [5]

PFi volbé vuné je rozhodujicim faktorem sortiment prodejni jednotky. Dllezita je

také jeji intenzita.

Mikroklimatické podminky

Mezi mikroklimatické podminky prodejny patfi teplota, vihkost, prasnost a

vétrani. Napriklad vysoka teplota mize zpusobovat Unavu zakaznika a tim i mensi
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soustfedéni na nabidku zboZi. Naopak nizka teplota mUzZe pusobit na zkraceni

doby nakupu. [5]

3.5.2. Dispozi €ni reSeni prodejny

L.Prazska a J.Jindra definuji dispozi¢ni feSeni prodejny: ,Dispozi¢ni feSeni

prodejni mistnosti lze definovat jako prostorové usporadani hmotnych prvka

obchodniho provozu v prodejni mistnosti.

“3

Modely dispozi¢niho FeSeni:

Pravidelné — typické pro uzaviené samoobsluhy. Vystavni zafizeni je
uspofadano rovnobézné s bo¢nimi sténami prodejni jednotky. Zakaznik je
veden ur€itym smérem a muZe mit pocit omezenosti v rozhodovani. Plochy
jsou maximalné vyuZity.

S volnym pohybem — zakaznik ma moznost pfehlédnout celou nabidku
prodejni mistnosti. MUzZe se orientovat podle viastni vlle. VyuZiti prostoru je
zde nizsi.

S polozavienymi prodejnimi Useky — prodej je usporadan do jednotlivych
sortimentnich skupin do samostatnych prodejnich Useku, které mohou mit
svoji specifickou nakupni atmosféru.

Standardni obsluzné — jednd se o pultové prodejny, kdy pulty jsou
usporadany pfi sténach mistnosti a stfed prodejny slouzi k pohybu

zékaznika. [5]
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3.5.3 Prezentace zbozi

Smyslem prezentace zboZi je co nejucinnéjsi predstaveni zbozi zdkaznikovi a

pFipoutani pozornosti k vyrobku i podniceni zajmu o jeho nakup.

Cinitelé podmiriujici prezentaci zboZi:

% vlastnosti zboZi — jednd se o fyzikalni vlastnosti a jeho postaveni ve
spotfebé;

% velikost plochy pro prezentaci — rozhodujicim ukazatelem muze byt podil
na obratu ¢i vynosech,;

< umisténi vyrobku ve vystavnim zafizeni — nejatraktivnéjSi zona pro vnimani
prezentované nabidky zakaznikem je v zéné zorného pole oci (110 az 160

cm);

K/
L X4

prezentacni prostfedky — jde zejména o barevné grafické aplikace na
manipula¢nich jednotkadch, ale muZe to byt i panel, Stit, dekorace,

trojrozmérné prvky uzité pro dekorativni uspofadani nabidky apod.

Chovani zakazniku v prodejni jednotce:
» zakaznici se orientuji spiSe napravo;
» zakaznici davaji prednost vnéjSim komunikacim — drZi se vpravo a chodi
pfevazné proti sméru hodinovych rucicek;
» zakaznici maji urcity rytmus pohybu — v prvni ¢asti obchuzky chodi rychle,
pak zpomali a nakonec opét zrychli;

» zdékaznici nechodi do roht mistnosti;

A\

zakaznici se vétSinou neobraceji zpét;

» zakaznici vyhledavaji poschodi tim méné, ¢im dale se vzdaluji od vchodu.
Z chovéni zakaznika vyplyvaji prodejni zony :
Silné frekventované - v hlavnim sméru pohybu zakazniku;

- napravo od proudu zakazniku;
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shromazdovaci plochy;

kfizeni komunikaci;

pokladni zény;

zony kolem pfepravnich zafizeni.

Slabé frekventované - prodejni plochy vlevo od sméru pohybu zakaznikd;
- stfedové komunikace prodejnich mistnosti;
- z6ny vstupni;
- slepé komunikace;
- prostory za pokladnami;

- vySSi podlazi prodejni jednotky. [5]

3.6.VNIMANI

L.G.Schiffman a L.L.Kanuk definuji vnimani: ,Vnimani je definovano jako
proces, pFi kterém jedinec vybird, organizuje a interpretuje podnéty do
smysluplného a spojitého obrazu svéta.“

Tento proces je vysoce individualni a je zaloZzeny na potfebach, hodnotach a
oCekavanich kazdého jednotlivce. Jedinec vnima prostfednictvim péti smyslu:
hmat, chut, ¢ich, zrak a sluch. UrCitA osoba muZe vnimat rychle mluviciho
prodavace jako agresivniho a neupfimného, jiny kupujici jako inteligentniho a
ochotného. Lidé mohou posuzovat stejné situace odliSné. Déje se tak proto, Ze
proces vnimani ovliviuji tfi faktory: selektivni pozornost, selektivni zkresleni a

selektivni zapamatovani. [6]

Selektivni _pozornost. Na cClovéka pusobi denné ohromné mnoZstvi vjemda.

Primérny jedinec je za den vystaven pusobeni asi 1500 raznych reklam.
Spotrebitelé si uvédomuji vétSi mérou podnéty, které vyhovuji jejich potfebam a
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zajmim, a minimalné vnimaji podnéty, jez se jejich potieb netykaiji.

Selektivni_zkresleni. Selektivni zkresleni je sklon lidi pfizpusobovat informace

osobniho nazoru a interpretovat je zpusobem, ktery podporuje jejich pavodni

predstavu.

Selektivni_zapamatovani. Lidé maji sklon podrzet si v paméti ty informace, které

jsou v souladu s jejich postoji a minénim.

3.6.1. Vniméani kvality vyrobk G

Kvalitu produktu Ize posuzovat podle podstatnych €i nepodstatnych informaci.
Podstatné podnéty se tykaji fyzikalnich vlastnosti, napf. barvy, velikosti, tvaru atd.
Podstatnymi se v3ak stavaji takové charakteristiky, které zakaznik dokaze logicky
zdGvodnit. Ve skute¢nosti lidé posuzuji mnohem castéji podle nepodstatnych
vlastnosti, jako je obal, cena, reklama a nebo natlak vrstevnik. Tyto nepodstatné
vlastnosti jsou dobfe argumentacné podloZzeny. Pokud spotiebitelé nemaji
skute¢nou zkuSenost s vyrobkem, hodnoti kvalitu na zakladé podnétu, které se
nachazeji mimi vyrobek samotny, napf. ceny, povésti znacky, poveésti vyrobce,

poveésti obchodu nebo dokonce zemé pavodu. [4]

3.6.2. Vnimani kvality sluzeb

Hodnoceni kvality sluzby zdkaznikem zavisi na oCekavani spotiebitele a na
tom, jak spotiebitel vnima skute¢né poskytnutou sluzbu. U hodnoceni kvality
sluzeb se Ize zaméfit na tzv. vysledné kritérium (spolehlivé poskytnuti sluzby) a
procesni kritérium (zpUsob, jak je sluzba poskytnuta). Na zakladé minulych

zkuSenosti, reklamnich sliba, nakupnich alternativ a dalSich faktor( Ize urcit
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souhrn celkovych o€ekavani spotfebitele. Jiné hodnoceni lze nastavit dle stupné
spolehlivosti, jako je dodrZeni slibl i spinéni pozadavku napoprvé, ale i laskavosti
persondlu a jeho miry pozornosti vénované zakaznikovi. DuleZitd je rychlost
poskytnuti sluzby, kam Ize pocitat pfipravenost a ochotu zaméstnancu. Zafizeni
kancelafe nebo obchodu spolu s profesionalné vypadajicimi pracovniky navozuje

daveéru a pocit bezpedi.

3.6.3. Vnimani ceny

Vniméni cen spotfebiteli m& velky vliv na ndkupni imysly a na spokojenost pfi
nakupu. Spotfebitelé vénuji pozornost rozdilnym cenovym strategiim, které
pouZzivaji néktefi prodejci. Tyto rozdilné ceny jsou povazovany za nespravedlivé
témi zakazniky, pro néz takové specialni ceny nepfipadaji v Uvahu. Také
specifické slovni formulace pouzivané k oznameni cenovych informaci mohou
ovlivnit vnimani ceny spotfebitelem. Reklamy, které uvadéji maximalni hladinu
slevy (,uSetfite az 40%") jsou U€innéjsi, nez reklamy uvadéjici minimalni hladinu
slevy (uSetfite nejméné 10%") a reklamy s rozmezim slevy (,uSetfite 10 az 40%").
SpotFebitelé jsou méné citlivi na cenu, kdyZz pouZzivaji kreditni kartu, nez kdyz plati

v hotovosti. [4]

3.6.4. Vnimani barev
Lidské oko rozlisi 250 cistych barev, 17 000 barev smiSenych a 5 000 000

odstind. Vizualni posouzeni barvy je silné ovlivhéno individuéalnim vnimanim barvy

pozorovatelem a ostatnimi aspekty jako nélada, stafi, barva okoli, osvétleni atd.
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Barva | Viditelnost | Poutavost | Oblibenost Asociace
bila vysoka nizka nizka Cistota, vznik, znovuzrozeni,
dobro, svétlo
Zluta vysoka vysoka nizka slunce, optimismus, dobra nalada
rizova nizka nizka nizka romantika, jemnost, sladkost,
rafinovanost, néznost
oranZzova | vysokéa vysoka nizka dynamika, teplo, podzim, zdravi
cervena vysoka vysoka vysoka chut k Zivotu, ohen, teplo, krev,
vitézstvi, vasen, vzruseni
zelena nizka nizka nizka penize, zabava, schopnost
vytrvat
modra nizka nizka vysoka klid, mir, nebe, voda, harmonie,
trpélivost
hnéda nizka nizka vysoka stabilita, jistota, neménnost
Seda nizka nizka vysoka duchové, strasidla, nemoc,
chudoba,
cerna nizka nizka vysoka tma, smutek, nestésti, smrt,
chlad, bezmoc

Tato tabulka obsahuje tfi zajimavé sloupecky: viditelnost, poutavost a

oblibenost a dale sloupecek s asociacemi.

3.6.5. Poveést prodejny

Kazda prodejna ma svou vlastni povést, kterd ovliviiuje vnimani a rozhodnuti

spotfebiteld ohledné mista nakupu. Tato povést pochazi z vytvarného feSeni a

fyzického prostfedi, cenové strategie a sortimentu vyrobku.
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3.6.6. Povést prodejce

Vyrobce, ktery se t&3i pfiznivé poveésti, zjisti, Ze jeho novy vyrobek je pfijiman
snadnéji, nez je tomu u vyrobcl s méné pfiznivou poveésti. Spotfebitelé pfiznivé
vnimaji prikopnické znacky, coZz vede k pozitivnim nakupnim amyslim. Firmy
podporuji svou povést reklamou, vystavami a sponzorovanim spoleenskych
udalosti.
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4. MARKETINGOVY VYZKUM APLIKOVANY V PRODEJNACH SKOD A AUTO

Konkurence na automobilovém trhu stale roste a Skoda Auto se snazi ziskavat
nové zékazniky prostfednictvim svych prodejen. Firma neustdle mysli na své
soucasné a potencialni zakazniky a snaZzi se, aby se v prodejnich prostorach citili
pohodové, uvolnéné a pfijemné. Ktémto kladnym pocitim by mél pfispivat i
obsluhujici personal. Automobilka by chtéla vyhovét pfanim a pozadavkim svych
zékazniki ohledné& spokojenosti s nakupnim prostiedim. Firma Skoda Auto

vychazi vstfic novym nipaddm a pfipominkam ze strany kupuijicich.

Ve firmé Skoda Auto bylo rozhodnuto, Ze metodou, pomoci které budou
ziskavana primarni data, bude osobni dotazovani. Otazky postupné vznikaly pfi

konzultaci s pani Ing. Vankovou. Poté byly zafazeny do okruht podle vyznamu.

Dotaznik je tvofen otevienymi, uzavienymi a otdzkami vicenasobného vybéru.
Dotaznik obsahuje 14 otazek, které sméruji k cili, pro ktery byl dotaznik vytvoren.

Dale obsahuje 2 otazky statistického charakteru.

PFi tvorbé dotazniku byl kladen ddraz na to, aby otazky byly formulovany jasné,
srozumitelné a aby pocet otazek nebyl pfili§ vysoky, jelikoZz dlouhé dotazniky
respondenty pfilis zatézuiji.

VedlejSi metodou k ziskavani potfebnych dat bylo také pozorovani. Toto
pozorovani bylo provadé&no mou osobou v urditych prodejnach Skoda Auto. Byl
vytvofen pro tyto UCely formulafF s péti otazkami. Byly navstiveny autocentra
v Mladé Boleslavi, Liberci, Lysé nad Labem, Brandysy nad Labem a

v Sukoradech. V téchto provozovnach také probihalo dotaznikové Setfeni.

Pfed zahdjenim vlastniho sbéru dat bylo zapotfebi navrzeny dotaznik

otestovat. Dotaznik byl testovan na vzorku 5-ti osob v rdmci jedné prodejny. Vybér
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respondentu byl kvotni.

Dotazovani respondenti neméli vcelku Zadné problémy s danymi otazkami.
Pouze u Ctvrté a paté otazky byl doplnén vybér odpovédi nejdfive na ano a ne.

Poté byly odstranény jesSté nékteré drobné nesrovnalosti.

Vlastni vybér vzorku byl provddén mou osobou. Respondenti byli vybrani
kvétné. Dotazovani bylo osobni. Osoby, které vstoupili do prodejny byly pfi svém
odchodu zni osloveni a pozadani o spolupraci pfi vypliovani dotazniku.
Dotaznikové Setfeni probihalo v mésicich Unor, bfezen a duben. Vyzkumu se

celkem zucastnilo 95 respondentd.

Dotazniky byly zpracovany ve tfech krocich. Nejdfive bylo provedeno kédovani
dat, pak byla zkontrolovana jejich spravnost vyplnéni a nakonec nasledovala
tabulace dat. Dotazniky byly zpracovany ru¢né, vyhodnoceni bylo procentudlni a
byla pouzita forma jednoduchych tabulek. KaZzda otazka byla vyhodnocena zvlast.

48



5. VYHODNOCENI DOTAZNIKU

5.1. DUVOD A ZAJEM ZAKAZNIKA O NAVST EVU PRODEJNY

Cilem tohoto okruhu bylo zjisténi GCelu vstupu potencialnich &i soucasnych
zékazniki do provozovny Skoda Auto. U respondentd byla zjistovana doba
stravena v prodejné a zpGsob vyuziti tohoto ¢asu. Firma Skoda Auto se snazi
pfilakat co nejvice lidi do svych prodejen, chce upoutat jejich pozornost a chce,
aby lidé méli znacku Skoda v podvédomi. Cilem je také zjistit zda o r(zné
zajimavé akce, technické &i vzdélavaci projekty nebo odpocinkové prostory by lidé

meli zajem a pfimélo by je to navstivit prodejnu.

Spokojeny zékaznik je vzdy vcentru pozornosti firmy Skoda Auto. Sit
autorizovanych prodejct vozi Skoda rovhomérné pokryva tzemi celého statu tak,
aby zajemci meéli moznost vyuzit Sirokou Skélu nabizenych sluzeb bud pfimo

ve svém bydlisti nebo v jeho nejblizSim okoli.

V Ceské republice se nachazi asi 230 prodejct vozd Skoda. Automobilka
buduje svlj image na konceptu vzorové architektury. Celkem je na celém svété
spole¢nost Skoda Auto reprezentovana 162 vzorovymi autosalony, 81 dalSich se
nachazi ve fazi pfipravy projektu ¢i ve vystavbe.

Sit autorizovanych servisnich partnert Skoda Auto &ita témé&F 3900 servisnich

partnerd na celém svété, z toho priblizné 260 servisnich partner reprezentuje

znacku Skoda na tuzemském trhu.
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Prvni otazka v dotazniku se zajimd o to, za jakym ucelem vstoupili zakaznici do
autocenter Skoda Auto. Firmu zajimé, co pfimélo zakazniky ke vstupu do té&chto

prostor.

Graf 1 Davod navst évy prodejny zakaznikem
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Zdroj: vlastni

Pfiblizné 57% respondentt, z celkového poctu 95ti zakaznikd, navstivilo
prodejnu  z ddvodu koupé vozu. Druhym nej¢etnéjSim duavodem (22%
respondentl) byla garance nebo servis vozu. Vtésném zavésu — 17%
respondentu, navstivilo autocentra za ucelem ziskani informaci od obchodnikd. A
pouze 4% respondentl se obrétilo na provozovnu kvuli problému se svym vozem.

Respondenti neuvedli Zadny jiny divod k navstéve prodejny.
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Zakaznici, ktefi navstivili prodejnu s cilem dozvédét se potfebné informace od

odbornikd, méli rGznorodé dotazy na prodejce.

Graf 2 Jaké informace zajimaji zdkazniky
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Zdroj: vlastni

Celkem 17% respondentt navstivilo prodejnu s cilem ziskat urcité informace
od obchodnikil prodejen firmy Skoda Auto. Nejéastji se zajimali o podminky
splaceni a velikost splatek pfi koupi vozu na leasing (44% respondentt). Déle je
zajimali ceny automobill (19%), nabidky modelu a jejich vybavy (13%) a zpUsob
financovani (13%). Pouze individualné se chtéli dozvédét vice informaci o
nahradnich dilech (6%) a akci, kterou pofadala firma Skoda Auto, s nazvem Akce

mezi nami (6%).
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V dotazniku se zjiStovalo, jak dlouhou dobu zakaznici pobyvaji v prostorach

prodejny.

Graf 3 Cas straveny zakaznikem v prodejn &
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Zdroj: vlastni

Jak z grafu 3 vyplyva, nejvétsSi pocet respondentu (63%) stravilo v prodejné
5 - 30 min. Asi 24% respondentu stravilo v prodejné jesté delSi dobu a to 30 — 60
min. Zbylych 13% respondentt je rozdéleno na dvé krajni doby a to 60 — a vice
min (10%) a 0 — 5 min (3%).
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Po zjisténi Casu straveného v provozovné, je dulezité se dozvédét, jakym
zpusobem dany &as vyplnili. Firmu nejvice zajima, jak zakaznici vyuZzili Cas v dobé

cekani.

Tab.1 Zptsob vypin éni éasu straveného zakaznikem v prodejn &

Zpusob vyplnéni ¢asu Celkem Celkem %
Komunikace s prodejcem 95 100
Cekani 43 45,3
Sezeni 14 12
Napoj 29 24,7
Cteni novin 3 2,6
ProhliZzeni informacnich letacku 24 20,5
ProhliZzeni aut 44 37,6
Prochazka po okoli 3 2,6
Zdroj: vlastni

Z 95ti respondentt - 45% z nich stravilo ¢as bud pfi koupi vozu, servisu vozu a
nebo pokud se auto dostalo do problému. Cas v prodejné 38% dotazovanych
vyuzilo k prohlizeni vystavenych vozl, 25% respondentd se osvézilo napojem,
21% si prohlizelo informacni letacky, které byly poskytnuty v daném autocentru,
12% vyuZilo kfesilek k odpocinku pfi ¢ekani a 3% si Cetla noviny nebo se proSla
po okoli prodejny.
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Snahou automobilky je pfilakat do svych autocenter co nejvice lidi. Tato otazka
v dotazniku zjistovala, zda by zakaznici vstoupili do prodejny, aniz by si chtéli

koupit nebo si nechat opravit svij viz.

Zdroj: vlastni

Asi 75% respondentt navstivilo prodejnu aut Skoda Auto ze zajmu, aniz by si
chtéli vdané dobé zakoupit viz této znacky, 25% respondentd by nenavstivilo
autocentrum z ddvodu néceho zajimavého ¢i atraktivniho, co by probihalo v téchto

prostorach.
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U zakazniku, ktefi by vstoupili do prodejny pouze ze zajmu a ne z potieby, bylo

zjistovano, co atraktivniho by je zajimalo a pfimélo dané prostory navstivit.

Tab.2 O co maji zakaznici zajem

Z&kazniky zajimé Celkem Celkem %
Zvlastni model (historicky, sportovni), napr.Yetti 11 9,5
Den otevienych dvefi spojeny se specialnimi cenami 39 33,6
Den otevienych dvefi spojeny se zabavou 10 8,6
Historie Skoda Auto poutavé 15 12,9
RozloZeny motor, prifez motorem 9 7,8
Kavarna u prodejce 16 13,8
Internet 4 3,4
Technické vybaveni vozu (ABS, airbag,...) 5 4,3
Predvadéci jizdy 4 3,4
Vice informacich o modelech a jejich vybaveni 1 0,9
Seznameni s novinkou 1 0,9
Nabidka aké&nich modelu 1 0,9
Zdroj: vlastni

Tuto otdzku zodpovédélo celkem 71 respondentd, ktefi mohli zaSkrtnout vice
moznych odpovédi.

Nejvice respondentt (34%) projevilo zajem o den otevienych dvefi spojeny se
specialnimi cenami. Respondenti by také navstivili prodejnu ze z4jmu z davodu
posezeni v kavarné u prodejce (14%) nebo by je zajimala historie automobilky
Skoda Auto (13%), ktera by byla vylozena poutavym zplisobem. Pfiblizné 10%
dotazovanych by navstivilo autocentrum za ucelem prohlidky zvlastniho modelu
(historického, sportovniho), 9% by uvitalo den otevienych dvefi spojeny se
zadbavou a 8% by zajimal rozloZzeny motor. Respondenti také projevili zajem o
technické vybaveni vozu, internet, pfedvadéci jizdy, nabidku ak&nich modeld,

seznameni s novinkou a poZaduiji vice informaci o modelech a jejich vybaveni.
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Firmu Skoda zajima, jestli by zakaznici navstivili prodejnu, ktera by je upoutala

svym osvétlenim v no€nich hodinach, za denniho svétla.

Zdroj: vlastni

Priblizné 46% respondentd by mozna navstivilo prodejnu, kterd by je svym
poutavym osvétlenim v noci zaujala. Casta odpovéd respondentd (28%) na tuto
otdzku znéla, Ze nevi. Z grafu 5 se da vyvodit, Ze na 23% dotazovanych by

nemélo poutaveé osvétleni autocentra zadny vliv.
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Firma pfichazi se stale novymi napady, jak pfildkat lidi do svych prodejen.
Cilem je zjistit, zda by neprodejni z6nu v rdmci autocentra zakaznici uvitali a

nasledné ji i vyuzivali.

Zdroj: vlastni

Neprodejni zénu v rdmci prodejny by uvitalo celkem 47% respondent(. Témeér
Ctvrtina respondentd nevédéla, zda by o ni méla z4jem nebo ne. 30% neprojevilo

patficny zajem o tyto prostory.
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U zakazniku, ktefi by navstévovali neprodejni zénu, je vhodné se také zeptat,
co by vtéchto prostorach chtéli mit, aby se tam citili pfijemné, pohoding,

spokojené a aby se tam opakované vraceli.

Zdroj: vlastni

Z celkového poctu 20-ti odpovédi, byla nej¢astéjSim navrhem respondentl
kavarna (35%). Na dalSich mistech se umistil détsky koutek, ktery by chtélo mit
v neprodejni zéné 15% respondentl, obderstveni, posezeni a autodoplfiky by
uvitalo 10% dotazanych. Ve vyjimeénych pfipadech se objevil pozadavek typu:

cukrarna, vice vozidel, televizor nebo historické modely.
5.2. HODNOCENI INTERIERU A EXTERIERU PRODEJNY

Cilem tohoto okruhu v dotazniku bylo zjiSténi, co respondentiim v navstivené
prodejné chybi a jak se jim libi &i nelibi interiér a exteriér prodejny. Firma Skoda
Auto se snaZzi, aby se jeji zakaznici citili v prodejnich prostorach pfijemné,

uvolnéné a aby se do téchto mist radi vraceli.
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Soucasti tohoto okruhu jsou i osobni pozorovani diplomantky ohledné interiéru
a exteriéru prodejny. Sledovano bylo, zda dané provozovna ma urcité prvky, které
zpfijemniuji zakaznikovi pobyt v ni a zda je dana provozovna viditelna z urcité

vzdalenosti.

VnéjSi design

Architektura jednotky

Filosofie navrhu konceptu autocenter Skoda Auto odrazi symboliku loga firmy —
okfidleny Sip. Tu lIze vysledovat jak z dispozice objektu tak i z vyrazu architektury,
kde jsou hlavnim znakem kfidla — symbol volnosti a pohybu. Jedna se tedy o
stavbu dynamickou, vzduSnou a transparentni s typickou symetrickou obloukovou
stfechou. Tradice a kvalita se tak odradZzi nejen v automobilech, ale i v celém
vyrazu architektury, ktery je nezaménitelny a charakteristicky. Tomu odpovida i

volba a preciznost pouzitych materiald.

Napisy
Prvky Cl pouZivaji mimo jiné typickou zelenou barvu znaéky Skoda Auto.

Obchodni sit Skoda Auto je vybavovéana primarnimi a sekundarnimi CI prvky.

Primarni Cl elementy:
* pylon;
» oboustranny znak;
e vstupni modul;
» stfeSni dil pro vstupni modul;
» kréatky fasadni pas bez ndzvu obchodnika, s logem;
» fasadni pas s ndzvem obchodnika, bez loga;

» fasadni pas s ndzvem obchodnika, s logem.
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Sekundarni ClI elementy:
» ukazatel sméru — stozar,
» ukazatel sméru — parkovisté;
» ukazatel sméru — Sipka;
» o0znaceni parkovisté;
« orientac¢ni tabule samostojna;
» orienta¢ni tabule montovana na zed;
» informacni tabule;
e orientacni Stit zavésny;,
» dvefni jmenovka;
» stolni jmenovka;

» dverni Stitek na toalety.

Pokud je jednotny vizudlni styl — Corporate Design — spravné uplatfiovan, vnasi
do obchodni sité, dva jedinecné a neocenitelné prvky. Je to jednotnost, tak aby
bylo zakaznikovi na prvni pohled jasné, k jaké znacce dany obchodnik patfi a
zaroven nezameénitelnost, ktera zakaznikim kdekoli na svété pfinasi specificky

zazitek spojeny vyhradné se znackou Skoda.

Vnit i design

Pouzity stavebni material

Aluminium a stfibrna barva kovu je jednim z nejvyraznéjSich materialt interiéru
autocenter Skoda Auto. M& to své opodstatnéni, protoze tento material je
zékladem prezentovanych vozu a vétSiny prisluSenstvi. Ve stfibrném odstinu je
rovnéz provedena vétSina kovovych &asti nabytku a Zidli. Lehkost a vzduSnost
architektury umoznuji pfedevSim prosklené fasady. Sklo je v interiéru pouZzito i u
nabytkové koncepce, zejména u vitrin a dalSich prezentaCnich paneld. Jako
prevladajici material podlahy byl zvolen kaminkovy koberec — Stérkopiskovy

potah. Tyto pfirodni fi¢ni oblazky symbolizuji venkovni prostfedi a jsou idedlni pro
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prezentaci vozl. Kaminkové zony jsou kombinovany s laminatovymi javorovymi
plovoucimi podlahami, které jsou pouzity pfedevSim pro zény pro styk se
zakaznikem a sezeni. Drfevéné prvky se dale objevuji u schodistovych stupil a
zabradli. Obloukovy podhled tvofi bily sadrokarton.

Reseni obchodniho zafizeni

Nabytkova koncepce autosalont Skoda Auto zahrnuje: pracovi$té pro prodej
vozu, pfijem voz( do opravy, informacni a prodejni pulty, sezeni pro zakazniky,
vitriny, skfiné na prospekty, regalové sestavy pro prezentaci pfislusenstvi a

nahradnich dild a dalsi.

Osvétleni

Hlavni prostor showroomu Skoda Auto je osvétlen pfirozenym dennim svétlem,
které je zajiSténo kompletné prosklenou ¢elni a obéma boénimi sténami, dale je
doplnéno stfeSnim svétlikem. Vramci umélého osvétleni je zde pouzita
kombinace nepfimého a pfimého osvétleni. Toho je dosaZzeno pomoci reflektorl
umisténych na prihradovych vaznicich. Dale jsou zde pouZity reflektory v oblasti

vstupu, zafivky pod a nad galérii

Barevné resSeni interiéru

Volba materialt a jejich barevnych odstind v interiéru autocentr Skoda Auto
ukazuje, Ze se v postaté jednad o neutrdini prostifedi, které nechava vyniknout
prioritnimu Gcelu téchto prostor — prezentaci voza. Proto tvofi hlavni a dominantni
barevné akcenty v interiéru pravé vystavované automobily, autopfisluSenstvi,

rlzny obrazovy material, katalogy atd.

Mikroklimatické podminky

Vétrani hlavnich &asti objektu showroomu Skoda Auto bylo navrzeno
s ohledem na komfort a znaéné procento prosklenych ploch s velkou tepelnou

zatézi. Tepelna zatéZz byla znagné sniZzena pouzitim slunolami. Pro oblasti
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s intenzivnim zafenim a vysokymi teplotami je nutné realizovat nékteré z druhu
klimatizace.

V této otazce se zjistuje, zda zakaznici, ktefi stravili v prodejné urcity ¢as, néco
postradali nebo si vSimli néjakych nedostatkl, které jim znepfijemnily dobu zde
stravenou.

Zdroj: vlastni

Z grafu 8 je naprosto zfejmé, Ze respondentiim (77%) témér ve vétsiné pfipadu
v dané prodejné nic nechybi, aby se citili pfijemné. Zbyli dotazovani (23%)
odpovédéli, Ze v provozovné néco postradaji.
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Automobilka chce své prodejny neustale vylepSovat dle prani svych zakaznikd,
proto je dulezité se od nich dozvédét, co jim v téchto prostorach chybi pro jejich

pFijemny pocit.

Tab.3 Co zakaznik Gm chybi v prodejnich prostorach

Z&kaznikim chybi v prodejné Celkem Celkem %
Obcerstveni 13 46,4
Bezpecny détsky koutek 7 25,0
Posezeni 1 3,6
Mobilni pojizdné stolky 1 3,6
Hudebni kulisa 1 3,6
Noviny, ¢asopisy 3 10,6
PohodlIna kiesla 1 3,6
UplIné informace o vybavé vystavovanych aut 1 3,6
Zdroj: vlastni

Celkem odpovédélo 23% dotazovanych, Ze jim néco v daném autocentru
Skoda Auto chybi. Nejcast&ji postradali obderstveni a to 46% z nich. Zejména
partneram s détmi, ktefi zavitali do prodejny, chybéli bezpec¢né détské koutky
(25%). Zakaznici by také uvitali, kdyby si v dobé ¢ekani mohli pfecist denni tisk
nebo néjaky Casopis (11%). DalSi nedostatky spatfovali v nepfitomnosti posezeni
(4%) Ci pohodinych kfesel (4%). Pobyt v prodejné by jim také zpfijemnila hudebni
kulisa (4%). Ne&ktefi respondenti postradali Uplné informace o vybavé
vystavovanych aut (4%). Nékterym by se libili pojizdné mobilni stolky, u kterych by

mohli kupovat svij novy vz pFfimo u né;.
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Cenové nabidky na vylohach pfipadaji nékterym lidem nevkusné a jini si
naopak mysli, Ze je to dobry reklamni tah k pfildkani novych potencionalnich

zéakaznikd do autocenter.

Zdroj: vlastni

Priblizné 80% respondentl odpovédélo, Ze je upoutaji cenové nabidky na
vylohach. Z toho 53% z nich si neni stoprocentné jista. MenSina respondentd
(14%) si mysli, Ze by je cenové upoutavky nezaujaly. Zbytek respondentl (6%)

oznadilo, Ze nevi.
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Tato otdzka se zaobira zjisténim, zda se zakaznikim libi vnitini design

autocentra, to znamena predevsim prostorové usporadani a vybaveni prodejny.

Zdroj: vlastni

Zgrafu 10 vyplyva, Ze vice nez tfi Ctvrtiny dotazanych (89%) se citi
v prodejnich prostorach pfijemné a libi se jim interiér autecenter. Konkrétné
odpovédélo 21% respondent ano a 68% spiSe ano na danou otazku. Pouhym 2%

respondentt se vnitini design prodejny nelibi a neciti se tam pfijemné. Zbytek
(8%) nevi.
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Zakaznici se mohou citit pfijemné ¢i nepfijemné v dobé, kdy jsou v prostorach

provozovny. Tyto pocity mohou mit rizné duvody.

Tab.4 Pro¢ se zakaznici citi p Fijemn & &i nep fijemn é v prodejn é

Duvody pocita zakazniku Celkem Celkem %
Prijemné prostredi 7 21,8
PFijemna atmosféra 2 6,3
Pékna vyzdoba 2 6,3
Prijemni prodejci 3 9,3
Cistota 1 3,1
Utulné 2 6,3
NeUtulné 1 3,1
Dostatek prostoru 2 6,3
Nedostatek prostoru 2 6,3
Dostatek svétla 3 9,3
Nedostatek svétla 1 3,1
Dobré usporadani 1 3,1
Pohoda 2 6,3
MoZnost napoje 2 6,3
Sezeni 1 3,1
Zdroj: vlastni

Pouze 34% respondentu bylo schopno odpovédét na tuto otazku. Nejcastéjsi
odpovéd znéla prijemné prostiedi (22% respondentll). Respondenti také uvadéli,
Ze dlvodem jejich kladnych pocitl jsou pfijemni prodejci (9%) a nebo dostatek
svétla v prodejnich prostorach (9%). DalSimi duvody jejich pfijemnych pocitd
v daném autocentru Skoda Auto byla pFijemna atmosféra, pé&kna vyzdoba,
Gtulnost, dostatek prostoru, pohoda, moznost napoje, sezeni, dobré usporadani a
Cistota. Vyskytli se i dotazovani, ktefi méli urcité pfipominky ohledné nedostatku
prostoru Vv prodejné (6%), neudtulnosti (3%) ¢&i nedostateéného osvétleni

v prodejnich prostorach (3%).
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Interiér prodejny lze ozivit &i vylepsit kvétinami zivymi nebo umélymi.

Graf 11 V prodejn & jsou kv étiny

Zivé v kvétinddi  Zivé fezané Umaélé Umélé fezané
v kvétinadi

Zdroj: vlastni

V zadné prodejné se nenachazely kvétiny fezané (ani zivé ani umélé). Pfiblizné
86% prodejen je vyzdobeno zivymi kvétinami v kvétinaci a 29% provozoven krasli

umélé kvétiny v kvétinaci.
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Obchodnici mohou polepovat vylohy a vystavovana auto cenovymi nabidkami.

Graf 12 Vylohy prodejny a vystavovana auta jsou
polepena cenovymi nabidkami

Vylohy Auta

Zdroj: vlastni

Cenové nabidky byly umistény na vylohach provozoven (57% prodejen) a na
autech (71% prodejen).
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Prodejny firmy Skoda Auto by mély mit umistény pylony, a jiné ClI prvky se
znakem okfidleného $ipu, na dostateéné viditelném mist&. Ridigi, ktefi projizdéji

kolem autocentra, musi Cl prvky Skoda Auto vidét jiz ze vzdalenosti 50ti metrd.

Graf 13 Jak jsou vid ét ClI prvky z 50ti metrové
vzdalenosti

60
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0 ‘
Nejsou vidét Splynou Jsou jasné vidét Z&r
s prostiedim

Zdroj: vlastni

U 57% autocenter jsou z 50ti metrové vzdalenosti jasné vidét Cl prvky. Ostatni

prodejny maji Cl prvky méné viditelné, tzn. splynou s prostfedim (43%).
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Prodejna by méla byt dostatecné osvétlena v mistech, kde si zdkaznici mohou

sednout a ¢ist si.

Graf 14 Dostate €né osv étleni v prostorach
ur€enych ke éteni zakazniky

Ano Ne

Zdroj: vlastni

Prodejny byly zvice nez poloviny (57%) dostateCné osvétleny v mistech

uréenych ke ¢teni. Zbylych 43% bylo nedostatecné osvétleno v danych mistech.

5.3. SPOKOJENOST ZAKAZNIKA S PRODAVAJICIM

Tato ¢ast vyzkumu se orientuje na vztah zékaznika a prodavajiciho.
Respondenti jsou dotazovani na celkovou spokojenost s prodavajicim, na jeho
znalosti ohledné vyrobkud nebo sluzeb, které prodavaji ¢i poskytuji a zda se jim
obchodnik po vstupu do autocentra hned vénoval. Automobilka Skoda Auto dbéa
na profesiondlni pfistup svych zaméstnancu a na jejich odbornost.

Vtomto okruhu bylo sledovano, zda jsou obchodnici rozeznatelni od

zakaznikd, to znamena zda maji néjaké jmenovky. Je nepfijemné, pokud zakaznik

70



tape a nevi, kdo je prodavajici.

Prodavajici v autocentrech Skoda Auto by méli byt schopni podat veskeré
informace k vozu, tzn. nejen viz zevrubné prezentovat, ale podrobnéji popsat i
jeho technické moZznosti (napf. fungovani airbagu, ABS, EDS, navigacnich
systému), zodpovédét veSkeré dotazy dullezité pro zdkaznika pfi rozhodovani o
koupi vozu (napf. vykon motoru, spotfeba, velikost zavazadlového prostoru atd.).
Prodavajici nemusi nutné znat veskeré detailni informace zpaméti, maze vyuzit
prospekty nebo si pfipadné vyzadat pomoc kolegy. Dulezité je umét podat
zaékaznikovi spravné informace, presvédcCit ho o tom, Ze se obratil na odborniky,

ktefi mu dokézi vzdy poradit.

Zakladnim predpokladem pro UuUspéSny prodej vozl je aktivni pfistup
obchodnika a jeho zajem o zékaznika. Prodavajici dava otazky cilené, v logickém
sledu. To znamena nejprve zjisti potfeby/pfedstavy zakaznika o voze, diskutuje
s nim vybér odpovidajiciho vozu. Poté prezentuje vybrany vlz, provede
predvadéci jizdu. Nabidne zéakaznikovi vybavu a pfisluSenstvi odpovidajici jeho
potfebam. V zavérecné fazi nabidne moznosti financovani vozu, nabidku dalSich

doplnkovych sluzeb apod.

Obchodnik by mél projevit o zdkaznika do 5 minut zajem, tzn. pozdravi ho a
zepta se na jeho prani. Pokud je personal prodejny zaneprazdnén, je potfeba dat
najevo nové pfichozimu zakaznikovi alespon gestikulaci a mimikou, Ze si ho

prodejce vSiml a nebo pozdravit zdkaznika a pozadat ho o chvilku strpeni.
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Prodavajici by mél mit dostate¢né odborné znalosti v oblasti prodeje vozu, to

znamena technické znalosti, informace o vybavé prodavanych aut atd.

Zdroj: vlastni

S odbornymi znalostmi prodavajiciho bylo maximalné spokojeno 62%
respondentl a asi 35% dotazovanych uvedlo, Ze spiSe bylo s odbornosti
obchodnika spokojeno. Zbylé 3% respondentl nevédélo. Nikdo neodpovédél

negativne.
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Obchodnici by méli vychazet zakazniklm vstfic, méli by pro né hledat optimalni

feSeni a umét jim v pfipadé nerozhodnosti pomaoci.

Zdroj: vlastni

Udaje ukéazaly, ze 64% respondent(i bylo obslouzeno k piné spokojenosti. Asi
34% respondentd si mysli, Ze spiSe byli spokojeni s obsluhou prodejce. Celkem
teda 98% dotazanych bylo spokojeno. Pouze 2% respondent( nevédélo. Zadna
odpovéd nebyla zaporna.
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Z&kaznik po vstupu do autocentra by mél byt pozdraven obchodnikem, ktery by
se mél nasledné zeptat na jeho prani.

Zdroj: vlastni

Z 95ti respondentll bylo osloveno prodavajicim hned po vstupu do prodejny
56% z nich. Pfiblizné 30% respondentd uvedlo, Zze mozna byly osloveni hned
prodavajicim. Pouze 10% respondentu nebylo osloveno obchodnikem po vstupu

do prodejnich prostor.
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Obchodnik by mél byt oznacen jmenovkou, ktera zékaznika informuje, kdo

v prodejné prodava a na koho se v pfipadé potfeby muze obratit.

Zdroj: vlastni

Témeér vétSina prodejcl (71%) méla na sobé jmenovku. Zbytek prodejcu (29%)

byl bez jmenovky.

5.4. ZAKAZNIKOVO VNIMANI BAREV AUT A ZNA CKA JEHO VOzU
Tento vyzkum je provadén pro automobilku Skoda Auto a tak nesmi chybét

zjisténi, jaké znacky je vaz zakaznikd. Firmu také zajimé barva, kterd zakazniky

upouté a zaujme jejich pozornost.

75



Zakazniky upoutaji rizné barvy vozu.

ﬂ,l o []

Zdroj: vlastni

Cervena barva automobilu upouta pozornost nejvice respondenttl a to 28%. Na
dalSich mistech se umistila ¢erna (22%) a stfibrna (19%). Za povSimnuti, podle
dotazovanych, stoji také barva modra (12%) a bézova (7%). Pouze maly pocet
respondentu volilo barvu vozu Zluta (4%), zelena (3%), Seda (2%) a bila (2%) jako

barvu, ktera upouta jejich pozornost.
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Respondenti, ktefi vstoupili do autocentra nemuseji byt vlastnici pouze vozu
znacky Skoda. Firmu zajima, jaké jiné znacky aut maji zakaznici, ktefi navstivi

prodejny automobilky Skoda.

‘|_|’|_|‘I_I‘I_I‘|—|‘|—|‘.—.‘.—.‘.—.

Zdroj: vlastni

Nejvétsi ¢ast respondentl vlastni automobil znacky Skoda a to 76%. Vyzkum
byl provadén v prodejnach firmy Skoda Auto, proto pfevaZuje znacka Skoda. Na
druhém misté se umistil Ford, ktery uziva 6% respondentl. Dale je to Hyundai se
4% odpovédi, Fiat a Peugeot, jejichz majiteli jsou 3% dotazovanych. 2%
respondentt uvedlo, Ze vlastni BMW nebo Opel. Na poslednim misté se umistili

Nissan, Audi a Seat, které vlastni pouze 1% respondentu.
5.5. CHARAKTERISTIKA RESPONDENT U

Tento dotaznik obsahuje pouze demografické otazky, které se tykaji pohlavi
respondenta a jeho doprovodu. Jiné osobni charakteristiky respondentl nejsou

pro tento vyzkum dulezité.
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Respondenty Ize rozliSit podle pohlavi.

Zdroj: vlastni

Z celkového poctu 95ti respondentd tvofi 77% muzi a 23% Zeny.

78




Dulezitym zjiSténim je, zda zdékaznici byly vautocentru sami nebo

s doprovodem. Od této otazky se odviji nékteré predchazeji odpovédi.

Zdroj: vlastni

Respondenti, ktefi navstivili autocentrum firmy Skoda Auto, byli nejéasté&ji sami,
bez doprovodu a to celkem 63% z nich. Asi 25% dotédzanych bylo v prodejnich
prostorach s partnerem a zbylych 12% respondentd mélo v provozovné celou

rodinu, tzn. véetné déti.
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6. NAVRH RESENI

Z provedeného marketingového Setfeni plynou urcitd doporuceni a navrhy
firmé Skoda Auto. Pfedevsim se to tyka prvniho, druhého a mirné i tfetiho okruhu

otazek v dotazniku.

Prvni okruh otazek v dotaznikd se tykal ddvodu a zajmu zakaznika o navstévu
prodejny. Zhruba polovina zakaznikl, podle vysledkl Setfeni, stravi v provozovné
Cas ¢ekanim, bud &ekaji na opravu svého vozu a nebo pfi koupi nového vozu na
vyfizeni riznych formalit. Tento €as nej¢astéji vyplnili prohlizenim aut a pitim
napoje (kava, €aj, mineralka), ktery jim obchodnici pfipravili, a nebo prohlizenim
informacnich letackd. Obchodnikiim bych doporucila, aby v prodejnich prostorach
méli vice prodejnich voza rdznych modelu s riznymi vybavami. U jednotlivych
vozU by mély byt umistény prehledné a 0plné informace o technickych
moznostech auta a popsana pfislusna vybava vozu. Také bych navrhovala, aby
byl umistén do jednotlivych autocenter napojovy automat s teplymi a studenymi
napoji. Za dobry napad povaZzuji dat kazdy den denni tisk do mist, kterd jsou

uréena pro sezeni zakazniku, ktefi Cekaji.

NejvétSi poCet zdkaznikl by navstivilo prodejni centrum ze zajmu, aniz by si
chtéli koupit v@iz a nebo ho potfebovali opravit, z ddvodu dne otevienych dvefi
spojeny se specialnimi cenami. Myslim si, Ze jakékoliv akce poradané
obchodnikem jsou pozitivni pro jeho budouci objem prodeje. Obchodnici by mohli
pfilakat lidi do svych prodejen na rGzné zajimavosti napfiklad na historii Skoda
Auto, ktera by byla pfednaSena poutavé. Zajimavé by také mohly byt panely, které
by popisovaly a zobrazovaly, prostfednictvim obrazku, historii firmy. Prodejci by
také mohli realizovat den otevienych dvefi, ktery by pfildkal i rodiny s malymi
détmi, pro které by byla pfipravena zabava. Navrhuji, pokud jsou ktomu
dostateCné prostory, zfidit obCerstveni u prodejce. Myslim si, Ze je to velmi

praktické a mnoho lidi, ktefi se chtéji v autocentru jen porozhlédnout, by vyuZzilo
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obCerstveni v prodejné. Za velmi vhodné doporucuji také umistit do prodejnich
prostor, alespof po uréitou dobu, historicky nebo sportovni model znacky Skoda.
Zakazniky by lakaly pfedvadéci jizdy, to je pfilezitost pro obchodniky, ktefi mohou
prilakat lidi na novinku vozu firmy Skoda a uskute&fiovat i pfedvadéci jizdy daného

modelu vozu.

Z odpovédi respondentt bych usuzovala, Ze prodejny by mohly byt poutavé
zvyraznény neonovym osvétlenim Cl prvkd v no¢nich hodinach. Pfedpokladam, ze

by to zvysilo navstévnost autocenter.

Navrhuji, aby obchodnici zfidili neprodejni zénu v ramci prodejny. V téchto
prostorach by si prodejci navstévnika nevsimali. V neprodejni z6né by méla byt
kavarna ¢i drobné obcerstveni, détsky koutek pro déti a pohodIné posezeni a také

samoziejmé automobily soucasné i historické a autodoplriky.

Druhy okruh otazek byl zaméfen na hodnoceni interiéru a exteriéru prodejny.
Doporucovala bych, aby v prodejné byl umistén automat na drobné obcerstveni
jako jsou suSenky, bagety apod. Prodejci by se také méli zamyslet nad détskym
koutkem, ktery v mnoha pfipadech neni dostatecné vybaveny a uz vibec neni

bezpecny.
VétSinu zakazniku upoutaji cenové nabidky na vylohach. J& si myslim, Ze
polepeni vyloh nepusobi pfitazlivym dojmem, ale asi ma tento zpusob upoutavky

vliv na pfichod novych lidi do autocenter.

Interiér prodejny by se dal podle mého minéni zjemnit a zutulnit Zivymi

fezanymi kvétinami. Hlavné Zeny by tuto mali¢kost ocenili a urcité by si ji vSimli.

V mistech, kde si zdkaznici mohou sednout a ¢ist si, by mélo byt zajiSténo

dostatecné osvétleni, to znamena, Ze by tam mély byt umistény lampicky.
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Ve tfetim okruhu otazek v dotazniku, ktery se soustfedil na spokojenost
zékaznika s prodavajicim, nejsou potfeba vyrazné zmeény. A tim padem poslednim
doporu¢enim je, aby obchodnici méli na sobé jmenovky se jménem, které jsou

dobré pfi orientaci, kdo je prodejcem a kdo jsou zakaznici.
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7. ZAVER

Ukolem této zavéreéné diplomové prace bylo popsat marketingovy vyzkum
zameéreny na zjiSténi spokojenosti zdkazniku s prodejem, prodejci a s prodejnim
prostfedim. Prace byla provedena ve spolupréaci s firmou Skoda Auto. Firma se
shazi podporovat prodej vozu prostfednictvim svych znackovych servisi a
prodejnich center. Za podminek stale tvrdSi konkurence v oblasti prodeje
automobilt je cilem firmy pfildkat do svych autocenter velky pocet lidi vSech

vékovych skupin a pfeménit je z moznych zakaznikl na skutec¢né zakazniky.

Zakaznika je mozné ovlivnit a ziskat zdanlivymi mali¢kostmi, podle nichzZ si
v konkurenénim prostfedi vybira misto svého nakupu, napf. podle pfijemného
prijeti, usmévu, ochoty, vstficnosti a odbornosti personalu, usporadani prodejniho
prostoru, Cistoty, svétla, tepla a hudby, tedy podle celkové atmosféry prodejny.
Navaznou etapou je boj o udrzeni zdkaznika, odstrafiovani pfi€in stiznosti a
problému jako prevence proti nespokojenosti. K tomu, aby zamezila nebezpedi

ztraty zakaznika, potfebuje firma znat objektivni obraz stavu vlastnich sluzeb.

Provedeny marketingovy vyzkum pfinesl fadu uzite¢nych informaci o pranich a
potfebach zékaznikG v oblasti prodejcd automobili Skoda. Vysledky
marketingového vyzkumu by mély napomoci v rozvoji prodeje vozi Skoda a v

rozSifeni zdkaznickych fad.

83



SEZNAM LITERATURY

[1] ADAMS, T. Prodej. 1.vyd. Praha: Alternativa, 1996. ISBN 80-85993-10-4.

[2] REZEK, J. a FILIPOVA, A. Uméni prodavat. 1.vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. ISBN 80-7169-905-5.

[3] CICHOVSKY, L. Jak Uspésné prodavat? Marketing-produkt-prodej. 1.vyd.
Ostrava: Montanex, 1994. ISBN 80-85780-17-8.

[4] SCHIFFMAN, L.,G. a KANUK, L.,L. Nakupni chovéani. 1.vyd. Brno: Computer
Press, 2004. ISBN 80-85943-48-4.

[5] PRAZSKA, L. a JINDRA, J. a kol. Obchodni podnikani. 1.vyd. Praha:
Management Press, 1998. ISBN 80-85943-48-4.

[6] KOTLER, P. Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada, 2001.
ISBN 80-247-0016-6.

[7] LYKOVA, J. Jak organizovat a fAdit uspésny prodej. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2002. ISBN 80-247-0205-3.

[8] NOVOTNY, M. Obchodni provoz. 1.vyd. Praha: Fortuna, 2003.
ISBN 80-7168-845-2.

[9] KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 2004.
ISBN 80-247-0513-3.

84



[10] KINNEAR, T.,C. a TAYLOR,J.,R. Marketing Research. 1.vyd. McGraw-Hill,
1991. ISBN 0-07-034757-3.

[11] HORAKOVA, I. Marketing v soudasné svétové praxi. 1.vyd. Praha: Grada,
1992. ISBN 80-85424-83-5.

[12] PRIBOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, 1996. ISBN 80-7169-299-9.

[13] SkodaAuto Partner [online]. [cit.21.3.2006]. Dostupné z:

<http://partner.skoda-auto.com/>

[14] SkodaAuto Intranet  [online].  [cit.21.3.2006].  Dostupné  z:

<http://intranet/index.asp/>

[15] SkodaAuto Historie [online]. [cit.21.3.2006]. Dostupné z:

<http://www.skoda-auto.com/cze/100/home/>

[16] Vyroéni zprava Skoda Auto. 1. vyd. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2006.

[17] Vyroéni zprava Skoda Auto. 1. vyd. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2005.

85



SEZNAM OBRAZK U

Obr.1: VnéjSi design
Obr.2: Vnitini design

SEZNAM TABULEK

Tab.1: ZpUsob vyplnéni ¢asu straveného zadkaznikem v prodejné
Tab.2: O co maji zakaznici zdjem
Tab.3: Co zékaznikam chybi v prodejnich prostorach

Tab.4: Pro¢ se zakaznici citi pfijemné €i nepfijemné v prodejné

SEZNAM GRAFU

Graf 1: DUvod navstévy prodejny zakaznikem

Graf 2: Jaké informace zajimaji zakazniky

Graf 3: Cas straveny zakaznikem v prodejné

Graf 4: Navstéva prodejny zédkaznikem ze zajmu

Graf 5: Poutavé osvétlena provozovna jako davod navstévy této prodejny
zakaznikem

Graf 6: Zajem zakaznikd o neprodejni zonu v ramci prodejny

Graf 7: Co by z&kaznici chtéli mit v neprodejni zéné

Graf 8: Zakaznikum v prodejné néco chybi

Graf 9: Zakazniky upoutaji cenové nabidky na vylohach

Graf 10: Zakaznikam se libi interiér prodejny

Graf 11: V prodejné jsou kvétiny

Graf 12: Vylohy prodejny a vystavovana auta jsou polepena cenovymi

nabidkami

86

35
38

53
55
63
66

50
51
52
54

56
57
58
62
64
65
67

68



Graf 13:
Graf 14:
Graf 15:
Graf 16:
Graf 17:
Graf 18:
Graf 19:
Graf 20:
Graf 21:
Graf 22:

Jak jsou vidét CI prvky z 50ti metrové vzdalenosti

Dostatecné osvétleni v prostorach uréenych ke ¢teni zakazniky
Spokojenost zakaznika s odbornymi znalostmi prodavajiciho
Zakaznik byl obslouzen k plné spokojenosti

Zakaznik byl osloven prodavajicim hned po vstupu do prodejny
Obchodnik prodejny byl oznacen jmenovkou

Barva vozu, ktera upoutd pozornost zakaznika

Znacka automobilt respondent

Struktura respondentt podle pohlavi

Struktura respondentt podle doprovodu

87

69
70
72
73
74
75
76
77
78
79



SEZNAM PRILOH

Pfiloha 1: Dotaznik (5 stran)

PFiloha 2: Modely znacky Skoda (8 stran)
Pfiloha 3: Priméarni CI prvky (7 stran)
Priloha 4: Détsky koutek (1 strana)

PFiloha 5: Autocentrum Skoda Auto (1 strana)

88



DOTAZNIK P¥iloha 1

1) Mohla bych se Vas zeptat nad uavod navst évy této prodejny?

a) informace ]
Jaké informace Vas zajimaji? .......ccoooeiiiiiiii
b) koupé ]
C) garance, servis O
d) problém O

(nehoda, selhal vaz)

e) jinydavod ...

2) Kolik ¢asu jste zde stravili?
a) 0 — 5 min [
b) 5— 30 min []
c) 30 — 60 min [

d) 60 — a vice min [J]

3) Jak jste tento €as vyplnili?

% komunikaci s prodejcem L]
% Cekanim L]

» sezeni

* napoj

« Cteni novin
* prohlizeni informacnich letacku

e prohlizeni aut

O o o O d



4) Chybi Vam zde n éco, abyste se citilip Fijemné?

ANO [ NE [

Pokud ano, co?

» obcerstveni L]
« bezpeény détsky koutek L
« posezeni [
* mobilni pojizdné stolky O

(pro objednani vozu pfimo u vozu)

5) Existuje n éco zajimavého/ atraktivniho, co by Vas p  fimélo navstivit
prodejnu aut ze zajmu? Nap F. den otev Fenych dve Fi spojeny se zabavou?

ANO

[ NE [

Pokud ano, co by to bylo?

zvlastni model (historicky, sportovni), napf. Yetti
den otevienych dvefi spojeny se specialnimi cenami
den otevienych dvefi spojeny se zdbavou

historie Skoda Auto poutavé

rozloZzeny motor, prifez motorem

kavarna u prodejce

Internet

O 0O o oo o o



» technické vybaveni vozu (ABS, airbag,...) O
6) Kdyby tato provozovna byla v noci zajimav & a poutav & osv étlena a Vas by
to zaujalo, vSimli by jste sitoho. P fimélo by Vas to vstoupit nasledn & do
této prodejny?

ANO [ MOZNA ANO [ NEViM O MOZNA NE NE O

7) Upoutaji Vas cenové nabidky na vylohach?
ANO [ MOZNA ANO [ NEVIM [ MOZNA NE [ NE [

8) Uvitali by jste neprodejni zénu v rdmci prodejny, kde by byly nap Fiklad
auta, Internet a kde by si Vas prodejce nevSima 1?

ANO [] SPISE ANO [ NEVIM O SPISENE [ NE O
Co by v této z6n & mohlo jeSt é byt?

9) Libi se Vam interiér prodejny, citite se zde p  Fijemn é&?
ANO [ SPISE ANO [ NEVIM [ SPISENE [ NE [

A PO 2 oo e a e e e e et e e e

10) Byli jste spokojeni s odbornymi znalostmi prodav ajiciho?

ANO [ SPISE ANO [J NEVIM [ SPISE NE [ NE []

11) Byli jste prodavajicim obslouzeni k Vasi plné sp  okojenosti?

ANO [ SPISE ANO [ NEVim [ SPISE NE [ NE [

12) Byli jste osloveni prodavajicim hned po vstupu do prodejny?

ANO [ MOZNA ANO [] NEVIM MOZNA NE [ NE [



13) Jaka barva auta upouta VaSi pozornost?

14) Jaké zna €ky je VasS v Gz?

Pohlavi: muz [] Zzena [

Zakaznik:  sam [ partnefi [] partnefi s détmi [



1) V prodejn é jsou kv étiny.

< zive U
* v kvétinadi ANO [] NE [

e fezané ANO [J NE [
< umélé [
o v kvétinagdi ANO U N O

e fezané ANO [ NE [

2) Vylohy prodejny a vystavovana auta jsou polepena cenovymi nabidkami.

e vylohy ANO [0 NE 0O

e auta ANO [ NE [

3) Jak jsou vid ét Cl (Corporate Identity) prvky z 50ti metrové vzdal  enosti?

nejsou vidét [ splynou s prostfedim [] jsou jasné vidét [] zafi [

4) Je prodejna dostate €né osv étlena v mist &, kde si zdkaznici mohou €ist?

ANO [ NE [

5) Obchodnik prodejny byl ozna €en jmenovkou.

ANO [] NE [
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