HODNOCENi pEAL]@RI"J SPOLECNOSTI POSKYTUJICICH ]
FINANCNI SLUZBY PRI PRODEJI OSOBNICH AUTOMOBILU

DEALERS OF COMPANIES PROVIDED FINANCIAL SERVICES DURING PRIVATE
CAR SALE ASSESSMENT

Lucie Vokacova, Stépan Kala, Jan Huml

Abstract

The paper deals with strategic management issue, concretely determination of subject
(financial services provider) market position in relation to competitors. There are presented
results of research, where the objective was to evaluate dealers (TOP subject partners) during
car financing providing company’s offer. The research was provided by Mystery Shopping
method and obtained data create bolstering for improving the quality of sale and customer
services process.
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UVOoD

V soucasné dob¢ je fungovani vétsiny podnikl zaloZeno na principech strategického
fizeni. Hlavni roli zde sehravaji rozhodnuti vrcholového managementu, ktera vyzaduji
dostate¢nou informovanost 0 vnéjsich a vnitfnich podminkach. Vysledky situa¢ni analyzy
slouzi jako vychodiska pfi definovani poslani, stanoveni podnikovych cili ¢i volbu vhodné
strategie a jsou nepostradatelné pro nové vznikajici subjekt, i pro dalsi rozvoj jiz existujici
spole¢nosti.

DalS$im typickym rysem podnikovych systéml je jejich trzni orientace, tedy
dosahovani cilii prostiednictvim uspokojeni zakaznickych potieb, coz vede k vyraznému
uplatiiovani marketingu. Jak uvadi Kotler (2007): ,, Uloha spotiebitelii se také méni v tom, Ze
se stavaji spiSe ndajemci nez majiteli vyrobku — auta si nekupuji, ale berou na leasing,
a pronajimaji si vSechno mozné od software az po topné kotle.”. V ptipadé poskytovani
sluzeb jako hlavniho produktu se navic objevuji urcita specifika, ktera musi byt
v marketingové filozofii zohlednéna, a to se tyka i finan¢niho sektoru.

Jestlize je uspéch zavisly na uplatnéni se na cilovych trzich, pro jejich volbu 1 nasledné
udrZeni musi byt provadéno hodnoceni trznich segmentt, pfi¢emz pozornost neni zaméefena
pouze na zakazniky, ale velice dulezité¢ je ziskani relevantnich a pfesnych informaci také
0 konkurenci a dalSich u¢astnicich trhu, tedy i vSech subjektech, s nimiz podnik spolupracuje.

MATERIAL A METODY

Teoreticka vychodiska

vvvvvv

pfedpokladu podnikatelského uspéchu (Ticha, Hron, 2007). Jedna se o mimofadné sloZity
proces, jehoZ cilem je rozvijeni a udrzovani Zivotaschopné shody mezi cili a zdroji podniku
na stran¢ jedné a ménicimi se podminkami trznich pfilezitosti na strané¢ druhé (Sedlackova,
2000). Strategicky systém fizeni arozhodovani vyzaduje strategické mysleni, které lze
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charakterizovat jako mysleni interaktivni (Jakubikova, 2008). Znamena to ,,perspektivné
pohlizet na své moznosti, analyzovat vSechny faktory vnéjsiho prostiedi, variantnim
planovanim brat v uvahu permanentnost zmen, pruzné na né reagovat a ovliviiovat je,
promyslene preskupovat zdroje a ucit se tvoriveé prekonavat problémy s vyuzitim potencidlu
vSech spolupracovnikii“ (Ko$tan, Sulef, 2002). Strategické fizeni pomaha podniku
systematicky predvidat trendy a zmény v podnikatelském prostiedi (konkurenti, zakaznici,
oborové a dal$i zmény), odhadovat a planovat své budouci sily (interni zdroje) a na jejich
odhadovany vyvoj dopiedu systematicky reagovat (Hanzelkova, 2009).

Vazba mezi strategickym fizenim a strategickym marketingovym fizenim je velice
uzka. Strategicky marketing pfipravuje podklady pro strategickd rozhodnuti tim, ze
zpracovava informace o trzich, o konkurenci a formuluje naroky na jednotlivé funkcionalni
strategie (Jakubikova, 2008). Marketingové fizeni vychdzi ze zasad a kliCovych omezeni
stanovenych top managementem pro podnik jako celek v radmci strategického fidiciho
procesu. Od toho se pak odviji proces marketingového fizeni, jehoz vSechny tii kroky
(planovani®, realizace a kontrola) jsou spojeny s marketingovymi strategiemi. Vé&tsina
podnikd vychazi pii jejich uspotfadani z ¢lenéni marketingovych veli¢in v ramci mixu a jejich
strategickd koncepce je zaloZzena na strategiich vyrobkovych, cenovych, distribu¢nich
a komunikacnich (Bouckova, 2003).

Pro oblast sluzeb je nezbytné dané marketingové nastroje modifikovat a také doplnit.
Velmi vyznamnou slozkou marketingového mixu sluzeb jsou lidé, tj. vSichni, kteti hraji
urcitou roli v procesu poskytovani sluzby a tim ovliviiuji vnimani kupujiciho. Existuji tii
zakladni momenty, které vyrazné poznamenaji uspokojeni zakaznika (Stehlik, 1998): prvni
setkani se sluzbou, vlastni proces poskytovani sluzby a zdvéreény dojem z poskytované
sluzby. Nejvyraznéj§im faktorem hodnoceni poskytovanych suzeb je jejich kvalita. Je to
relativni kategorie a nemiize byt v pfevazné vétSiné piipadll zcela objektivné urcena a na
tomto zaklad¢ kontrolovana, jako je tomu u hmotnych uzitkd. Kvalitu sluzeb v konecné fazi
urCuje zdkaznik (Bouckova, 2003). Spotiebitelé pii hodnoceni sluzeb zvazuji pét riznych
dimenzi (Kincl, 2004): 1. spolehlivost a preciznost, s jakou jsou slibené sluzby provadény,
2. v§eobecnd ochota a pohotovost pii pomoci zdkaznikovi, 3. znalosti, kompetence, zdvofilost
a divéryhodnost zaméstnancti, 4. starostlivost a individualni péfe vénovana zikaznikovi,
5. vécné a personalni vybaveni podniku.

Finan¢ni sluzby zahrnuji sluzby bankovni, sluzby pojistovaci a sluzby investicni
(www.sagit.cz). Jednim z bankovnich produktii doporucovanym pii financovani vozidel je
finandni leasing®. Tento produkt patii mezi nejvyuzivangjsi formy financovani pomoci
leasingu a v dnesni dobé jej na ceském trhu nabizi nékolik desitek leasingovych spolecnosti
(www.leasing-cz.cz). Z hlediska pfedmétu leasingu je nejrozsifenéjsi financovani automobill
a dopravni techniky, a to pii pofizovani novych vozl i ojetin. Nej€astéji se jedna o osobni
automobily, uzitkové automobily, nakladni automobily, hromadnou dopravni techniku,
manipulacni techniku, stavebni a zemé&délské stroje ¢i motocykly (www.uvery-leasing.cz).

! Vystupem planovaci etapy je plan. Podnikatelsky plin je dokument, ktery slouzi jak pro majitele podniku,
jejich manazery (vedouci pracovniky), tak i pro externi investory. Napomahd napiiklad pfi stanoveni
zivotaschopnosti podniku, poskytuje majiteli voditko pro jeho dalsi pldnovaci Cinnost, slouzi jako dulezity
nastroj pii ziskdvani financnich zdroji a ke kontrole podnikatelskych aktivit. Marketingovy pldan je obsazen
v planu podnikovém. Tato Cast objasnuje, jakym zplisobem budou vyrobky nebo sluzby distribuovany,
ocenovany a propagovany. Jsou zde uvedeny rovnéz odhady objemu produkce nebo sluzeb, ze kterych lze
soucast zajisténi spéchu podniku (Korab, Peterka, Reznakova, 2007).

? Finanéni leasing je zaloZen na dlouhodobém prondjmu predmétu leasingu upraveném piislusnou smlouvou
mezi pronajimatelem a najemcem. Soucasti smlouvy je stanovené predkupni pravo najemce po fadném ukonceni
(splaceni) leasingové smlouvy.
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Pro oblast leasingu je typicky individualni piistup k zakaznikovi. V kalkulaci leasingovych
splatek je vétSinou zahrnuto havarijni pojiSténi, povinné ruceni ¢i jiné sluzby. Leasingové
spolecnosti Casto spolupracuji s jednou ¢i vice pojistovnami a mohou tak klientovi nabidnout
vyhodnéjsi podminky pojisténi. V piipad€, ze si klient nechd uzavfit pojisténi predmétu
leasingu prostfednictvim leasingové spolecnosti, vyjde jej to levnéji, nez kdyby tuto situaci
fesil individualné (www.leasing-cz.cz).

Metody

Teoretickd Cast prace je zaloZzena na sekundarnich zdrojich dat (viz Literatura). Po
shromazdéni potiebnych materiald byla provedena jejich komparace, byly vyuzity tradi¢ni
metody analyza — syntéza a indukce — dedukce.

Postup marketingového vyzkumu vychézel z vyzkumné metody Mystery Shopping®,
ktera byla modifikovana tak, aby vedla k naplnéni cili definovanych zadavatelem projektu.
Pro hodnoceni dealeri — TOP partneri spole¢nosti — byla stanovena nasledujici kritéria:
1) zjistit, ktera spole¢nost zajist'ujici financovani automobill je nabizena jako prvni v potadi
a kdy je nabizena sledovana spole¢nost, 2) jaky produkt je nabizen, 3) pro¢ je nabizena urcita
spole¢nost na prvnim misté¢ — zjiSténi motivu preference, 4) ziskat tiSténé verze kalkulace
financovani, 5) ziskat kontakt na prodejce. Na zdkladé danych cili byl vytvofen zdznamovy
arch.

V dalsi fazi byli vybrani tfi nezavisli hodnotitelé ve véku do 30 let (dva muzi a Zena),
ktefi byli seznameni s cili projektu. Pfi hodnoceni byly pouzity realné nakupni situace, které
spontanné vyplynuly z obchodniho jednani. Scénaie roli hodnotiteld vychazely z jejich
ptirozenych zivotnich podminek. Kazdy hodnotitel si vytvofil sviij realny profil zdkaznického
chovani.

Hodnotitelé postupovali koncepéné nasledujicim zptsobem: nejdiive si vybirali viz,
ktery by odpovidal jejich moZnostem a pfedstavdm. Po vybrani vozu oslovili zaméstnance
prodejniho mista s dotazem na moznost financovani a prodejce poté nabidl dle svého uvazeni
leasingovou spolec¢nost. Od hodnotitelii nasledoval dotaz na dalSi leasingové spolecnosti.
V ptipadé, Ze prodejce nabidl dalsi spolecnosti, dotdzal se hodnotitel na doporuc¢eni prodejce
a divod doporuceni. Pokud doposud nebyla nabidnuta sledovand spolecnost, hodnotitel se
dotazal a pozadal o vypracovani jeji nabidky. Pokud nebyla ani poté vypracovana nabidka,
opakoval svoji zadost, v pripadé opétovné negativni reakce ukoncil hodnoceni. Ve vSech
ptipadech se hodnotitelé snazili pomoci vhodné vyslovené prosby ziskat tiSténou podobu
kalkulace a vizitku na prodejce. Kazdy hodnotitel posuzoval kazdé prodejni misto, celkem
bylo hodnoceno 44 prodejnich mist. Po hodnoceni kazdy hodnotitel zaznamenal zjisténé
informace do zdznamového archu. Celkem bylo ziskdno 132 zdznamovych archti.

Zaznamové archy byly poté roztfidény podle prodejnich mist. VSechny informace byly
prepsany do tabulek a opatieny slovnim komentafem. Ziskané informace byly dale
sumarizovany do tabulky, ve které jsou znazornény jednotlivé nabidky v poradi délené na
jednotlivé hodnotitele. Na zavér byly vytvofeny souhrnné tabulky a grafy, ve kterych je
procenticky zndzornén podil jednotlivych leasingovych spole¢nosti na jednotlivych nabidkach
podle poradi. Dale je zde souhrnné zobrazena spontannost nabidky u sledované spolec¢nosti
a nejcastéjsi motivy.

¥ Mystery Shopping je metoda vyzkumu trhu pro zjisténi kvality zakaznickych sluzeb prostfednictvim fiktivnich
zakaznikl (mystery shoppert), ktefi sleduji uroven prostedi a obchodni, komunikacni a vyjednavaci schopnosti
personalu (Www.nms.cz). Vyzkumnici se chovaji jako potencialni zakaznici a v§echny zkoumané jevy hodnoti
podle pfedem ptipraveného klice a skal (Kozel, 2006). Jedna se o metodu zaloZzenou na kombinaci technik sbéru
dat dotazovani a pozorovani.
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VYSLEDKY A DISKUSE

Pti sledovani TOP partneri spolecnosti bylo vsouctu nabidnuto celkem
15 leasingovych spolecnosti. Celkem bylo vyhotoveno 246 nabidek, coz je v priméru
1,45 nabidky na jedno prodejni misto.

Hodnocenim bylo zjiSténo, Ze na prvnim misté¢ se u 44 TOP partnerii spole¢nosti
nabizi celkem 11 leasingovych spole¢nosti. V nasledujicim grafu (viz Obrazek 1) je
znazornéno procentické rozlozeni podilti jednotlivych leasingovych spolecnosti v nabidkach
na prvnim misté. Nejvetsi podil zaujima sledovana spolecnost s 59,09 % (78 nabidek), druha
Vv potadi je spolecnost s 21,21 % (28 nabidek), kterou lze povaZovat za nejvétSiho konkurenta.
Potadi dalSich spolecnosti je nasledujici: 6,06 % (8 nabidek), 4,55 % (6 nabidek), 2,27 %
(3 nabidky), 1,52 % (2 nabidky) a posledni skupina spole¢nosti s 0,76 % (1 nabidka).

T T T T

59,09%

\ 6,06%
1,52%

Obrazek 1 Spolecnosti nabizené jako prvni v poradi (NABIDKA 1)

Pfi sledovani chovani TOP partnerti spolecnosti bylo zjisténo, ze dana spolecnost je
261,36 % (81 ptipadil) nabizena zcela spontanné, z 11,36 % (15 ptipadl) je nabizena po
dotazu na dal$i leasingové spolecnosti, 16,67 % (22 ptipadll) je spolecnost nabizena aZ na
konkrétni zadost o kalkulaci a v 10,61 % (14 pfipad) neni spole¢nost nabizena vibec, a to
I v piipadé, kdy je vyzadana kalkulace. Zjisténé vysledky jsou znazornény v nasledujicim
grafu (viz Obrazek 2).

O SPONTANNE 0 PO DOTAZU NA DALS{ O NA VYZADANI B ANI NA VYZADAN{

Obrazek 2 Spontannost nabidky

Z vySe uvedenych dvou grafi 1ze vyvodit zavér, Ze zjisténé vysledky prvni nabidky
a spontannosti spolu koresponduji. Spole¢nost je nabizena na prvnim misté s 59,09 %
procenty (78 ptipadl), spontdnnost nabidky je 61,36% (81 piipadl). Je ziejmé, ze vysledky
spontannosti a pofadi v nabidkach jsou témét stejné, rozdil ve vysledcich je dén tim, Ze
v nékterych piipadech byla spole¢nost nabizena jako druha v potadi a zaroven spontanné.
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Hodnocenim bylo zjisténo, ze na druhém misté se u 44 TOP partnera spoleCnosti
nabizi celkem dvanact leasingovych spole¢nosti. V nasledujicim grafu (viz Obrazek 3) je
znazornéno rozlozeni podilu jednotlivych leasingovych spole¢nosti v nabidkach na druhém
misté. Je nutno brat v potaz skute¢nost, ze nabidky druhé v potadi mohou byt do jisté miry
zkresleny divodem dotazovani na vypracovani nabidky sledované spole¢nosti. Po tomto
dotazu se jiz nejednd o pfirozenou situaci v nabizeni jednotlivych spole¢nosti. Nejvétsi podil
zaujima dana spole¢nost s 36,36 % (32 nabidek), druha v poradi je spole¢nost s 15,91 % (11),
kterou lze povazovat i zde za nejvétsiho konkurenta. Potadi dalSich spolecnosti je nasledujici:
12,50 % (11), 10,23 % (9), 7,95 % (7), 4,55 % (4), 3,41 % (3), 2,27 % (2) a 1,14 % (1).

10,23%

36,36%

/—7,9;’/‘7

1,14%

3,41%

2,27%

Obrazek 3 Spolecnosti nabizené jako druhé v poradi (NABIDKA 2)

Analyzou vysledki hodnoceni byly zjistény nejéast&jsi motivy NABIDKY 1. Bylo
vysledovéno, Ze u 44 TOP partnerti spolecnosti je pouzivano jako argument celkem 18 motivl
(viz Tabulka 1 a Obrazek 4). Nejcastéji pouzivanym argumentem je v 28,51 % (67 ptipada)
niz$i Groceni, druhym nejcastéjs$im argumentem je v 17,02 % (40 piipadi) rychlost procest,
dalsi argumenty jsou tyto: spolehlivost spolecnosti s 16,17 % (38), vySe splatky s 13,62 %
(32), bonus s 4,68 % (11), 0% akontace a bez nutnosti zajisténi shodné 4,26 % (10).

Tabulka 1 Nejcastéjsi motivy (NABIDKA 1)

pouzZivané argumetny

motiv éetnost procenta motiv éetnost procenta
NIZSi UROCENI 67 28,51%
RYCHLOST PROCESU 40 17,02% HNED VLASTNiKEM 2 0,85%
SPOLEHLIVOST 38 16,17% DOBRA SPOLUPRACE 1 0,43%
LEVNE 32 13,62% DOBRE SCHVALOVAN{ 1 0,43%
BONUS 11 4,68% JEDNODUCHY SW 1 0,43%
0% AKONTACE 10 4,26% NEPROVERUJi 1 0,43%
BEZ ZAJISTENI 10 4,26% SERIOZNOST 1 0,43%
NEJLEPSI 9 3,83% VELKA SPOLECNOST 1 0,43%
SLEVA Z KUPNi CENY 6 2,55% ZKUSENOSTI 1 0,43%
MOZNOST DOPLATIT BEZ SANKCE 3 1,28% CELKEM 235 100,00%

0,43%.
0,43% 0,85%

Obrazek 4 Nejcastéjsi motivy (NABIDKA 1)
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Posti‘ehy hodnotitelii na prodejce a doporuceni

Prodejci cCasto neveédéli, ze nabidka sledované spolecnosti je vyhodnéjsi nez
konkuren¢ni. Teprve po dotazu na nabidky dalSich spole¢nosti ¢i vyzadani si nabidky dané
spolecnosti prodejci zjist'ovali, Ze je vyhodné&jsi jeji produkt oproti konkurenci. Spole¢nost by
se m¢la zamértit na vetsi informovanost prodejct.

Castym jevem je doporu¢eni konkurenéni nabidky z diivodti nemoznosti u sledované
spolecnosti dat vSe do jedné splatky (oddéleno povinné ruceni). Prodejce argumentuje tim, ze
je jednodussi vse platit jednou splatkou. Z ditvodu vyjmuti povinného ruceni z meésicni
splatky jsou cCasto prodejci dezorientovani a nabizeji konkuren¢ni nabidku, ¢i nejsou schopni
rozlisit, ze nabidka dané spolecnosti je vyhodnéjsi, jelikoz nedopocitavaji pomérnou cast
povinného ruceni ke splatce a oznacuji nabidku této spolecnosti za méné vyhodnou ¢i témér
shodnou s konkuren¢ni. Doporucenim v tomto piipad¢ je pfifadit pomérnou ¢ast povinného
ruéeni ke splatce (nebo alespon toto zahrnout do kalkulace pro vétsi ptehlednost pro klienta
I prodejce) za automobil ¢i lepsi proskoleni prodejct pfi praci s produktem. Samotné oddéleni
povinného ruceni od splatky je moznosti, jak napi. Cerpat bonusy, ale pro piehlednost je
vhodné toto sloucit ¢i jinak v kalkulaci zvyraznit. Prodejci by toto mélo byt znamo.

Prodejci Casto nabizeji sledovanou spole¢nost z duvodu snadné a rychlé manipulace
S jejim softwarem pfi tvorbé nabidky a také diky online spojeni s centralou.

Castym prodejnim argumentem pro doporu¢eni konkurenéni nabidky jsou darky
(napf. navigace, DVD ptehrava¢, zamek zpateCky apod.) a bonusy pii uzavieni smlouvy
u konkurence. Bylo by vhodné zvazit moznosti nabidky darku pii uzavieni smlouvy.

Sledovana spolecnost je téméi vzdy nabizena u prodejii novych automobili, zatimco
U ojetin je dle sdéleni prodejcti na urovni konkurenénich spolecnosti.

ZAVER

I pfes skuteCnost, ze jde z hlediska poptavky o sluzby velice vyhledavané a i do
budoucna Ize pfedpokladat trvaly zdjem ze strany zakaznikd, je dileZité sledovat ménici se
prostiedi a zaméfit se na Cinnosti, které, 1 pies probihajici ekonomickou recesi, povedou
K upevnéni pozice na trhu.

Jak vyplynulo z Setfeni, Castym jevem je, Ze prodejce se nachazi na Grovni lehce
orientovaného laika anikoliv na urovni poradce, ktery by byl schopen rozliSovat mezi
jednotlivymi nabidkami a nésledné doporucit tu nejvhodnéjsi. Spolecnosti 1ze doporucit veétsi
snahu o proskoleni prodejcii zabyvajicich se sjednavanim Givéri a leasingt.

SOUHRN

Prispévek je zaméfen na problematiku strategického fizeni, konkrétné na ur€eni trzni pozice
subjektu (poskytovatel finan¢nich sluzeb) ve vztahu ke konkurentim. V praci jsou
prezentovany vysledky Setfeni, jehoz cilem bylo hodnoceni dealerd (TOP partnetfi daného
subjektu) pfi nabidce spolecnosti zajistujicich financovani automobili. Vyzkum probihal
prostfednictvim metody Mystery Shopping (utajené nakupovani) a ziskané udaje predstavuji
podkladovy material pro zkvalitnéni procesu prodeje a péce o zadkazniky.

KLICOVA SLOVA

Strategické fizeni, marketing sluzeb, finan¢ni leasing, analyza trzni pozice, Mystery Shopping
(utajeny nakup), prodejci automobilt.
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