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Uvod

V soucCasné dobé se skoro kazdy podnikatel snazi obejit svého konkurenta a
pFizpUsobit se dnesni trzni realité. Technologicky rozvoj nuti podnikatele zkouSet
noveé veci a nastroje pro nalakani novych skupin zakaznikd. Budoucnost muze byt
désiva pro ty, ktefi se nedokazou, nebo se nechtéji pfizpusobit novym trendiim a
trznim podminkam. Automobilovy pramysl nemulze zUstat beze zmén, protoze Celi
transformaci globalniho ekosystému. Obchodnici se postupné pfipravuji na vyzvy,
které jim pfipravuje dnesSni moderni svet. Automobilovy maloobchod se vSak
a prizpusobili své prodejni a marketingové procesy tak, aby vyhovovaly novym
pozadavkum spotfebitelt a poskytovaly zkuSenosti, které kupujici chtéji.

Rychly vyvoj digitalnich nastroji na velkoobchodnim trhu tladi prodejce
implementovat nové a moderni strategie. S inovativnim pfistupem jak komunikovat
se zakaznikem pfisla i automobilova spole¢nost SKODA AUTO a. s. Dnes nabizi
investorlim novy prodejni format, ktery umoziiuje komunikovat se zakaznikem
interaktivnim zplsobem pomoci digitalnich nastroju. V souasné dobé je digitalni
showroom dostupny pro vSichni trhy. Nejvice aktivni je v zavadéni téchto novych
prodejen rusky trh a vykazuje urcité vysledky, které se daji analyzovat. Celkem ma
zemé 125 obchodd SKODA, z nich 22 je v digitalnim formatu.

Cilem mé diplomové prace je zjistit postoj partnerd na ruském trhu k novému
prodejnimu formatu na zakladé porovnani s tradi€nim typem obchodu. Dale
navrhnout feSeni, ktera umozni zlepsit digitalni showroom pro jeho dalSi efektivni
fungovani. Dil¢im cilem je zhodnotit moznosti digitalnich formatd v prodeji novych
automobilt. Prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka
Cast predstavuje informativni podklad pro ¢tenare. Prvni kapitola predstavuje pojem
trhu a jeho ¢lenéni. Nasledujici kapitola se zabyva marketingovou strategii na trhu
B2B a B2C, v¢etné distribuce a distribucnich siti. V prvni kapitole se ¢tenar seznami
s typy prodeje a prodejnymi formaty v automobilovém prumyslu. DalSi kapitola je
vénovana trendim v automobilovém pramyslu. Zabyva se digitalni ekonomikou, e-
commerci a digitalizaci. Praktickou ¢ast pfedstavuji kapitoly tfi a Ctyfi. Treti kapitola
poskytuje informace o soudasném stavu prodejni sit¢ SKODA, a nasledné
predstavuje existujici prodejni formaty. Posledni ¢&tvrta kapitola je vénovana

samotnému marketingovému vyzkumu, kde jsou predstaveny vysledky fizenych



rozhovoru s dealery a jejich vyhodnoceni. Posledni podkapitola zahrnuje navrhy na
ZlepSeni a zefektivnéni digitalniho formatu showroomu, plynouci z provedené

analyzy.



1 Trh a jeho €lenéni

Pod pojmem trh se rozumi nejenom soubor existujicich a potencialnich spotfebiteld,
vyrobcu, zprostfedkovatell, ktefi vstupuji do vztahl za u¢elem nakupu, prodeje a
spotfeby zbozi a sluzeb. Trh je také sférou smény zboZi za penize a penéz za zboZi,
spojeni mezi samostatnymi vyrobci; misto, kde se provadi ukon nakupu a prodeje
zbozi. ,Z hlediska ekonomické teorie je mozno chapat trh jako oblast ekonomiky, ve
které dochazi k vyméné vysledku Cinnosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty
prostfednictvim smény“ (Palatkova, 2014)

Trh pIni své urcité funkce, je to zaprvé univerzalni prostfedek pfenosu zbozi mezi
lidmi, uzemimi, staty. Vztahy mezi komoditami a penézi vyznamné urychluji proces
pohybu zbozi od producentl ke spotiebitelim, coz zahrnuje mnoho spole€enskych
zdroju v obéhu. ,Poskytuje podnéty pro chovani vyrobcu a spotfebitelt — podnécuje
a motivuje chovani a rozhodovani podnikatell a spotiebitelt“ (Bréak, 2013, str. 32).
Za druhé jedinecCny regulator ekonomiky, pfedevsim nabidky a poptavky. ,Na trhu
se stanovi takova rovnovazna cena, pfi které budou zaroveni uspokojena prani
kupuijicich i prodavajicich“ (Samuelson, 2013, s. 27). DalSi funkce spociva v tom,
Ze trh stimuluje vyrobu zboZi a sluzeb, zajiStuje rovnovahu nabidky a poptavky bez
natlaku a objednavek, ale pomoci ,neviditelné ruky” (A. Smith). Je také nezavislym
distributorem zivotné dulezitého zbozi mezi spotfebiteli na rovnocenné osnové. Je
objektivni hodnotitel schopnosti kazdého Clovéka v roli spotfebitele, podnikatele,
vyrobce a identifikuje ,pfinosy pro spole¢nost”, objektivné odménuje Clovéka.
Nakonec je univerzalnim prostfedkem komunikace mezi lidmi. K tomu, aby si
prodejci a kupujici rozuméli ve vefejném jazyce - komodité, staCi nékolik gest.
Okamzité reaguje na vSechny trzni pobidky a je materialisticky.

Jestlize se podivame na trh ze dvou stran, je vidét, Ze na jedné strané odrazi lidskou
spolupraci, a na druhé strané vyjadfuje nekonecny konflikt. Pod spolupraci
rozumime délbu prace a vzajemnou sménu produktu. ,Pokud by kazdy ¢loveék vse,
co potfebuje ke svému zivotu, musel vyrabét sam, byly by zakladni lidské potfeby i
pfi velmi pfiznivych geologickych a klimatickych podminkach uspokojovany jen
s namahou a nedostatecné” (Jurecka, 2018, s. 43). Konfliktem je mysSlena neustala
a vzajemna soutéz mezi prodavajicim a kupujicim. Jedni by méli prodat nebo koupit
vyhodnéji nez druzi. Neni to nic jiného, nez konkurence. Trh vede vyrobce k tomu,
aby vyrabél presné ten produkt, ktery spotiebitel potfebuje. Osud vyrobce zavisi na



tom, jak pfesné odhadl poptavku na trhu. Trh se zaméfuje na silného vyrobce,
poskytuje mu nejvzacnéjSi zdroje, coz pfispiva k jejich efektivnéjSimu vyuziti v
vesSkeré marketingové Usili sméfuje k nému. Kazda firma se snazi udrzet
dlouhodobé vztahy se zakaznikem a nastavit s nim spolupraci.

Dle Kotlera a Armstronga (2016) se zakaznicky trh déli na:

e Trh spotfebitelll, coz je samotny systém, ktery umozriuje nakupovat vyrobky,
zbozi a sluzby. Tyto polozky lze pouzit pro osobni pouZiti nebo sdilet s
ostatnimi. Na spotfebitelském trhu se sam jednotlivec rozhodujete o tom, jak
utrati penize a jak bude pouzivat zakoupené produkty. Cim vice lidi chodi
ven a aktivné nakupuje vyrobky, tim aktivnéjsi je spotrebitelsky trh.

e Obchodni trhy se skladaji ze spole¢nosti, které nakupuji zbozi pro pouziti ve
vyrobnim procesu nebo pro zajisténi provozu podniku. Napfiklad pravni
sluzby na podporu transakci, organizace zajiStujici stravovani pro
zaméstnance podniku, suroviny a materialy na vyrobu zboZi, zafizeni pro
nasledny prodej atd.

e Predprodejni trh se sklada se z takzvanych zprostfedkovatell - jedna se o
spole¢nosti, které obvykle nevlastni zbozi, ale poskytuji informacni sluzby
nebo se zabyvaji jeho dalSim prodejem. Patfi sem také velkoobchody,
maloobchodnici, dopravni spoleCnosti. Jedna se napfiklad o prodej
poukazek cestovnimi kancelafemi, poskytovani sluzeb pro pfepravu zbozi
atd.

e Statni trh tvofi statni organizace, které nakupuji zboZzi a sluzby za ucelem
jejich dalsi transformace do soukromych sluzeb nebo je poskytuji tém, kdo
tyto produkty vice potfebui;i.

e Mezinarodni trh, ktery je slozen ze zahraniCnich kupujicich, vcCetné

spotrebitell, vyrobcu, prfedprodejcu a statd.

,1rh je regulatorem a stabilizatorem ekonomického rozvoje (Bré¢ak, 2013, s. 32).
Proto kazda firma, ktera cili na vysoké prodeje, uspésnou existenci a uspokojeni
potfeb zakaznika by méla umét rozlisit vySe uvedené typy zakaznickych trhu a
individualné pfistupovat ke spolupraci s potencialnim zakaznikem za ucelem

zefektivnéni a zlepSeni nakupniho procesu. S ohledem na zvolené téma diplomové
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prace bude hlavni duraz kladen na obchodni trhy, které jsou tésné vazané na
byznys, coZ jsou trhy B2B a B2C.

.V nékterych ohledech jsou obchodni trhy podobné spotfebitelskym trham.
Obchodni trhy se vSak v mnoha ohledech lii od spotfebitelskych trhu. Hlavni rozdily
se liSi ve struktufe trhu a poptavce, povaze kupni jednotky a typech rozhodovani a
rozhodovacim procesu® (Kotler, Armstrong, 2016, str. 199). Na zakladé vySe
uvedeného Ize fict, Zze trhy B2B a B2C maji mezi sebou znacné rozdily, které
vyvolavaji odlisny pfistup nejenom k zakaznikim a nakupnimu procesu, ale i

v ramci strategického planovani k budouci propagaci vyrobku &i sluzeb.

1.1 Trh B2C

v v

B2C trznim sektorem zaméfenym na ekonomickou interakci s koneCnym
spotrebitelem zboZi nebo sluzeb, tedy s jednotlivcem neboli ,obchodovani firem
pfimo se zakazniky“ (Synek, 2015, s. 23). B2C je definovan jednak jako forma
elektronického obchodu mezi pravnickymi osobami a fyzickymi osobami, jednak
jako typ internetového zdroje vytvofeného pro elektronicky obchod - provadéni
obchodnich operaci mezi spole¢nostmi a klienty (online obchody, placené sluzby,
elektronické platformy, burzy atd.). ,Je to nazev pro oblast elektronického obchodu,
kde spoleCnosti provadéji své marketingove, prodejni a distribuéni aktivity
spotfebiteli pomoci pocitaCovych siti“ (Gugla, 2018, s. 67). Model B2C umozniuje
maloobchodni prodej bez ucasti nebo s minimalnim zapojenim. Diky systému B2C
se zvySuje efektivita prodeje, nastavuji se konkurenceschopné ceny prodaného
zbozi a oslovuje SirSi publikum: marketingova komunikace v sektoru B2C umoznuje
zustat v kontaktu a informovat spotrebitele o zbozi a sluzbach bez ohledu na misto
jejich bydlisté, ¢imz se rozSifuje geografie prodeje. ,Firmam internet stale vice
poskytuje pfistup k Sirokému spektru demografickych segmentd,” (Halek, 2017, str.
245).

Prodej B2C je nejCastéji zalozen na kratkém prodejnim cyklu a osobnim pfistupu ke
spotiebiteli. V sektoru B2C je mozné dosahnout zisku prostfednictvim nizkych cen
a masivniho pokryti zakaznikl. Pokud povazujeme B2C za zpusob elektronického
obchodovani, je nutné vyjmenovat nastroje, které tvofi strukturu spolecnosti B2C:
web, hosting, podplrna sluzba (back office), doru€ovaci sluzba, vypofadaci systém,

sluzba interakce s dodavateli a marketingova sluzba. Dle KarliSka (2018) se
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obchodovani prostfednictvim internetu stalo naprostou nezbytnosti. Systém B2C
umoznuje spole¢nostem uSetfit na pronajmu prostor a platech zaméstnancu a
rychle reagovat na zmény v poptavce. S ohledem na to, Ze B2C marketing se
nachazi na konci hodnotového fetézce produktu, neni tfeba vénovat zvlastni
pozornost pfedchozim krokim. Klient s pomoci systému B2C dostane pfilezitost
zjednodusit a zrychlit nakup, zpfijemnit nakupni proces - nemusite chodit do
obchodu, mulzZete se seznamit s nabidkami pfimo na webovych strankach
spolecnosti, online vybrat a zaplatit zbozi, které je zakaznikovi doru€eno, aniz tebn
opusti pohodlé svého domova. ,Jedna se zaroven o velice pruznou platformu pro
obé strany kupniho procesu® (Mulacova, 2013, s. 113).

skuteCnost, Zze sektor B2B je stabilnéjSi a nepodléha silnym zménam poptavky.
Proto je pro B2B od samého zacatku dilezité spravné definovat cilové publikum a
poté jej pouze mirné upravit, rozSifit nebo zuzit. V sektoru B2C se cilové publikum
muUze zménit kvuli mnoha riznym okolnostem - objevovani novych nabidek na trhu
(zejména se vznikem zasadné novych ,revoluénich® produktll nebo segmentu trhu),
demografické zmény (klasickym pfikladem je generace ,baby boomers® v USA nebo
demografické selhani 90. let v Rusku), socialni a kulturni trendy (napfiklad zvySeny
zajem o technologie Setrné k Zivotnimu prostredi nebo stejné tak ekologicky Setrnou
modu), psychologické zmény v chovani skupin lidi (virtualni komunikace na
socialnich sitich) a nékdy politické udalosti. Koubelka (2018) zmifiuje, Ze znalost
zakaznika ma zasadni vyznam na spotifebnich trzich, proto je dllezité neustale
sledovat nejmensi pohyby poptavky, hledat jejich pfi€inu a v souladu s tim meénit

politiku propagace a pfipadné upfesnovat parametry cilového publika

1.2 Trh B2B

,Business to business” (B2B) je termin, ktery definuje typ informaci a ekonomické
interakce, klasifikovany podle typu interakce se subjekty, v tomto pfipadé se jedna
o pravnické osoby, které nepracuji pro kone€ného bézného spotiebitele, ale pro
stejné spolecnosti, tj. pro jiné podnikani. Dle Vebera (2012) koncept B2B je zalozen
na vzajemnych vztazich mezi dvéma firmami bez pfimého vlivu na kone&ného
zékaznika. V mnoha zemich se pod pojmem B2B &asto rozumi jakakoli ¢innost
nékterych spoleCnosti, ktera jsou zaméreny na poskytovani dalSich vyrobnich

spole¢nosti doprovodnymi sluzbami, doplikovym vybavenim, jakoz i zbozim
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uréenym k vyrobé jiného zboZzi (vyrobni prostfedky), zbozim pro profesionalni
pouZziti atd. Takova oblast Cinnosti je zaméFfena na ziskavani vyhod (ziskl) z
poskytovani sluzeb nebo prodeje zbozi, kde ,pfedméty” jsou sluzby nebo zbozi a
,Subjekty” jsou organizace puUsobici v oblasti trhu. ,Hlavnimi odvétvimi, ktera B2B
trh vytvareji, jsou zemédélstvi, lesnictvi a rybarstvi, téZebni primysl, zpracovatelsky
pramysl, stavebnictvi, doprava, komunikace, vefejné sluzby, bankovnictvi, finance
a pojistovnictvi, distribuce a sluzby“ (Kotler, 2013, s. 221). Organizace a (nebo)
jednotlivi podnikatelé zde jednaji jako ,prodavajici“ a ,kupujici“ sluzeb nebo zbozi.
Existuje také zajimava definice trhu B2B: ,Obchodni trhy se obecné skladaji z
méneé, ale velkych trhi zakazniku a podili se na nakupech zna¢né vysoké hodnoty
se slozitou ekonomickou, technickou a finan¢ni uvahou“ (Vitale, Giglierano,
Pfoertsch, 2011).

Dle Jakubikové (2013) se B2B trhy daji rozdélit na dva typy:

e Horizontalni trhy. O takovy druh B2B trhu jde, kdyz dodavatel spolupracuje
se spotfebiteli v riznych oblastech &i odvétvich. Ve vétSiné pfipadu se da
hovofit o poskytovani sluzeb, napf. poradenskych, financ¢nich,
marketingovych atd.

¢ Vertikalni trhy. O takovy typ B2B trhu jde, jestli dodavatel komunikuje se
zdkaznikem v uzce definovanych odvétvi, napf. nabizeni specifického

zemeédeélského ¢i primyslového produktu.

Zajimavé uvahy o specifickych rozdilech mezi B2B trhem a B2C trhem podle typu
akvizice uvadi I. Bleichman: rozhodnuti o koupi se nejCastéji pfijima kolektivne,
provadi se predbézny pruzkum cen a dodavatelu, vybérova fizeni se konaji ¢asto,
témér ve vSech pfipadech probihaji jednani atd.

Jeden z dulezitych ryst B2B komunikace vychazi z povahy konkurence na trhu
B2B: nejde o konkurenci pro jednotlivce v roli konecného spotfebitele, ale pro
pravnickou osobu. To znamena, Ze v sektoru B2B je primérna kupni cena mnohem
vy$Si, nez na trhu B2C. To také znamend, Ze obchodni zastupci mnohem lépe
posuzuji mozna rizika a potencialni partnery. A mira duvéry v informace je zde o
néco nizsi. DalSim odliSnym rysem B2B je, ze volba kupujiciho je zalozena hlavné
na racionalnich uvahach. Komunikace v B2B maji zpocatku kvalitativné vysSi

uroven zacileni, to znamena zacileni na osobu nebo osoby, které rozhoduji o
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nakupu, jinymi slovy, v B2B sféfe jsou poZadavky na zacileni zprav, kandalu a
dopravcl mnohem vySs$i nez v oblasti B2C.

Oblast B2B komunikace je pomérné konzervativni, objevujici se inovace jsou
schvalovany s obtizemi. To souvisi jak s racionalnim zakladem argumentace a
forem informaci, tak s mentalitou stfednich a vrcholovych manazert podnika, které
ve skuteCnosti sméfuji k B2B komunikaci. Ale Ize fict, Ze v sou€asné dobé B2B trh
aktivné funguje ve velkém méfitku online, tedy na internetu. ,Model B2B pfedstavuje
prvni prakticky model elektronického obchodovani. Jeho pfedstaveni probéhlo jesté
pred vystavenim prvnich komerénich webovych stranek® (Moos, 2018, s. 183). To
znamena, ze nejdulezitéjsi ¢ast B2B komunikace probiha prakticky prostfednictvim
webovych stranek, multifunkénich informacénich portall, platforem elektronického
obchodovani, online obchodl, burz, atd. DnesSni zavadéni metod elektronického
obchodovani je ur€ovano nutnosti vyroby. O vSem zde rozhoduje ekonomicky
pFinos z pouzivani novych technologii. VétSina velkych a stfednich podniku ve svété

jiz pochopila pohodli, které pfi pouzivani internetu ve svém podnikani maji.

1.3 Marketingova strategie na trhu B2C

.Strategie stanovi cesty, jak dosahnout poslani a cill. Uréuje nezbytné ¢innosti a
alokaci zdroju potfebnych pro dosazeni zamysSlenych zamérd“ (Zamazalova, 2010,
s. 21). ,Strategie je dlouhodobym ramcem, ktery sjednocuje ve firmé jeji hlavni cile,
priority a aktivity, pfizplsobuje zdroje firmy ménicimu se okoli, zejména zakaznikim
a uspokoji oCekavani zainteresovanych skupin (stockholderi a stakeholder()®
(Soucek, 2003, s. 25).

,Ve strategickém planovani firmy hraje rozhodujici roli marketing“ (Zamazalova,
2010, s. 21). Marketingova strategie je soucCasti strategie Cinnosti spolecnosti
zameérfené na vyvoj, vyrobu a komunikaci s kupujicim zbozi a sluzby, které nejlépe
vyhovuji jeho potfebam. Cilem je prohlaseni, co chce spole€nost ve dlouhodobém
horizontu trvale dostavat. Marketingova strategie je soubor principu, podle nichz
podnik formuje marketingové cile a organizuje implementaci téchto cild na trhu.
Tempo dosazeni cile také urCuje marketingova strategie: rychly rast ziska z trznich
aktivit, stabilita ristu, nebo pokles ziski kvuli ristu dalSich netrznich ukazatell
(kapitalizace, globalizace, atd.). Marketingova strategie také ,pfipravuje
marketingové manazery na zmény, uci je rozpoznavat vyrazné prilezitosti a rizika

pro podnik a reagovat na né dfive, nez konkurence* (Jakubikova, 2013, s. 74).
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Marketingovou strategii nelze stanovit bez provedeni situacni analyzy.
,Marketingova situacni analyza zkouma prostredi firmy, segmenty trhu, konkurenci,
odhad budouci poptavky a prodejct“ (Jakubikova, 2013, s. 95). Jinymi slovy, tyka
se to souboru metod, které marketingovi manazefi pouzivaji k analyze interniho a
externiho prostfedi spoleCnosti, aby porozuméli pfilezitostem organizace, svym
potencidlnim zakaznikim a podnikatelskému prostiedi. ,Zavéry situani analyzy
jsou prezentovany v podobé SWOT analyzy. Tento nastroj umoznuje pfehledné
uspofadat nejdulezitéjSi faktory, které je tfeba vzit v avahu pfi pfipravé
marketingové strategie” (Karlicek, 2018, s. 237). SWOT analyza pomaha organizaci
identifikovat jeji silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby spojené s konkurenci
nebo planovanim projektu. Situaéni analyzu nelze provéstbez marketingového
vyzkumu, ktery je také soucasti marketingové strategie. Halek (2017) uvadi, ze
,marketingovy vyzkum jako takovy spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze
a interpretaci udaju“, které slouzi k porozuméni trhu, identifikovani problému,
spojeni s podnikanim na tomto trhu a k formulovani sméru marketingovych ¢innosti.
Na trhu B2C se prizkumnici soustfedi vice na vlastnosti vyrobku a jeho pfijeti,
propagaci a baleni.

Podstatou marketingové strategie jsou segmentace (segmentation), zacileni
(targeting) a umisténi (positioning). Nejprve je nutné definovat typy zakazniku,
nasledné je rozdélit do kliCovych segmentu, poté pro kazdy segment naijit cilové trhy
a optimalizovat pro né produkt. Kone¢nym vysledkem je jedinecna prodejni nabidka,
ktera uspokoji potfeby kupujiciho a zdurazni odliSnosti od konkurence.
.~Segmentovat trh znamena roz€lenit jej na homogenni podmnoziny spotiebitell
(zakaznikt), na které je mozné pusobit vybranymi marketingovymi nastroji
(Jakubikova, 2013, s. 78). Je nutné zdudraznit, ze trh B2C ma Siroké publikum a
zbozZi potfebuje kazdy. Pozornost je zaméfena spiSe na potieby celych skupin lidi
nez na konkrétni spotfebitele. Nabidky jsou co nejuniverzalnéjsi, aby oslovily co
nejvice potencialnich kupujicich. Segmentace ma rlzna kritéria (napf.
demograficka, geograficka, frekvence nakupu, spotiebitelska atd.). Firmu by mélo
zajimat kupni a spotfebni chovani segmentu, psychologické viastnosti, pohnutky a
vérnost znaCce. Dulezitym kritériem je také segmentace podle orientace na
vlastnosti vyrobku. Je vice zaméfena na vnéjSi kvalitu, ktera je vnimana
zakaznikem. Do toho Ize zahrnout cenu, vzhled a bezpec€nost. Jakmile podnik ma

uréené trzni segmenty, musi si vybrat, kterému se konkrétné bude vénovat.
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,1argeting nebo zacileni zahrnuje vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segment,
jejich tfidéni a vybér (Stédrof, 2018, s. 52). Cilovy trh B2C se zaméfuje na
spotrebitelsky zaklad, ktery neni znamy, s ,maloobchodnimi“ produkty a cenami.
Jak jiz bylo FeCeno, trh B2C ma Siroké cilové publikum. Produkt by se mél libit a
prilakat pozornost velkého poctu lidi bez ohledu na vzdélani, vék, a pohlavi. Ale
mélo by také existovat porozumeéni cilové skupiné a jejim potfebam. Produkt Ci
sluzba, ktery nema cilové publikum, nema klienta. DalSim krokem je umisténi. Dle
Jakubikové (2013) umisténi pfedstavuje zpUlsob, jakym by chtéla firma byt vnimana
v mysli spotfebitele, jak by se méla vymezovat vici konkurenci a dalSim skupinam
(stakeholdram). Projevuje se to v nazvu, firemni identit&, designu, pfipadné i obalu,
souboru vyhod a vlastnosti. ,Positioning pfedstavuje vybudovani konkurencni
pozice produktu a vytvofeni podrobného marketingového mixu“ (Kotler, 2007, s.
457). Tady dochazi k uzavreni prace s trhem a dalSi aktivity uz budou pfizplisobeny
jednotlivym ¢astem marketingového mixu.

Dle Volfové (2020) marketingovy mix je dlouhodobym a slozitym ukolem, ,nebot’ i
presto, Ze se v ramci tohoto mixu fesi pouze Ctyfi atributy, je jejich spravna definice
kritickym bodem uspéchu produktu na cilovém trhu“. ,V marketingovém mixu je
nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych nastrojl i jejich uplatiiovani pfi
fesSeni konkrétnich situaci v ramci ¢innosti dané firmy. Vysledek zavisi na spravném
vzajemném ,pomeéru“ na spravné kombinaci vSech slozek marketingového mixu
(4P)“ (Halek, 2017). Ale v souCasné dobé je mozné se setkat s riGznymi variantami
jako je napf. 6P, 8P, 9P, nebo s pohledem ze strany zakaznika, znamy jako 4C.

S ohledem na téma diplomové prace bude dalSi kapitola vénovana hlavné distribuci.

MARKETINGOVY MIX 4P

VYROBEK DISTRIBUCE
(PRODUKT) (PLACE)

KOMUNIKACE
(PROMOTION)

Zdroj: Kotler, 2001 ,,Marketing management*

Obrazek 1: 4P Marketingového mixu
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Spotiebitelé jsou velmi citlivi na urcité nastroje marketingové komunikace, jako je
napfiklad podpora prodeje (vnéjsi stimuly ke koupi a slevy). Stejné jako i na trhu
B2B na trhu v konkuren¢nim prostfedi hraje vyznamnou roli vysoka kvalita produktu
a sluzeb. Kotler (2005) tvrdi ,Nicméné, dnes se z kvality a sluzeb stavaji komodity.
Bez vysokeé kvality a sluzeb spolecnost upada. Pokud nabizi vysokou kvalitu sluzeb,
nemusi nezbytné zvitézit“. Dnes se kvalita povaZuje za samozfejmost. Jak jiz bylo
fe¢eno, s ohledem na slozitost zacileni na jednotlivce se na B2C trhu velmi ¢asto
vyuziva reklama, hlavné ta masova. Velkou roli u koneénych spotfebitell hraji pfi
nakupu emoce. Ale ,reklamou nelze vyvolat silné emoce® (Kotler, 1997). Je tedy
nezbytné nutné na zakazniky néjakym zplsobem zapUsobit. Napf. ,pfijemnym
vystupovanim dat zakaznikovi pocit jedine€nosti, individualni vyhody“ (Kotler a
Keller, 2007). V souc€asné dobé&, s ohledem na vyvoj novych technologii je velmi
popularni a ucinna online reklama. ,Dnesni spotiebitelé si mohou pres Internet
objednat velké pfistroje, nabytek, jidlo s dodavkou do domu, a dokonce i
automobily. ,Obchodniki v kamennych obchodech se jiz dotkl rostouci prodej
prostfednictvim katalogu a v budoucnosti dostanou dalSi ranu v podobé rostouciho
objednavani online” (Kotler, 2005). Pro naldkani potencialnich zakazniku firmy
mohou provadét nejriznéjSi akce a dostat se tak bliz k zakaznikovi. Dle Koudelky
(2005) na nékteré spotiebitele muze také dobfe zapUsobit vhodné zvoleny
sponzoring. Na trhu B2C je nutné stru¢né a jasné vysvétlit vyhody vaseho produktu
nebo sluzby i konkrétni vyhody, které spotfebitel v pfipadé nakupu ziska. B2C

marketing by mél byt zalozen na emocich a pocitech spotfebitele.

1.4 Marketingova strategie na trhu B2B

Marketing na trhu B2B na rozdil od bézného marketingu, ktery je zaméfen na
spotrebitele vyzaduje odlisné pristupy. ,Kazdy trh ma samozifejmé své specifické
vlastnosti a obvykle vyzaduje i jiné naméty a nastroje“ (Kotler, 2005, s. 10).
Marketingova strategie na trhu B2B hraje stejnou roli jako na trhu B2C. Pokud
marketingova strategie neexistuje, firma neprokaze ofekavané vysledky. Hlavnim
cilem marketingové strategie v tomto segmentu je dosazeni zisku z trznich aktivit.
Zakladni kroky k uspésnému B2B prodeji jsou podobné segmentu B2C, ale metody
pro dosazeni cill jsou rizné.

Stejné jako na trhu B2C prvnim krokem planovani marketingové strategie je situacni

analyza. Od jejiho zavéru zavisi budoucnost spolecnosti. “Budou-li totiz jeji zavéry
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povrchni, nepfesné Ci jinak zkreslené, budou pfijata strategicka opatfeni
orientovana jinym smeérem, nez by bylo Zadouci®. (Jakubikova, 2013, s. 95). Na
rozdil od B2C trhu, poskytovani sluzeb na trhu segmentu B2B je vzdy uzce
zamérena cinnost. Specifika podnikani B2B spodivaji v tom, Zze vyZaduji analyzu
urCitého prdmyslového odvétvi, ve kterém se podnik bude pohybovat, jeho
konkurenéni prostfedi a bezchybné znalosti o specifice vyroby a produktu
spolecCnosti. Poskytovani sluzeb na trhu segmentu B2B je vzdy uzce zaméfena
cinnost, kde je obtizné najit klienta a uzavfit transakce.

Hlavni rozdil mezi segmentaci klientd na trhi B2C a segmentaci na trhu B2B
spociva v tom, Ze cilovym publikem na trhu B2B jsou pravnické osoby: firmy,
podniky, komer¢ni a neziskové organizace. Néktera kritéria, podle kterych se
segmentuje trh B2B se pouzivaji také u spotfebnich trhu. Napfiklad demografie,
pristup k nakupu, provozni proménné. Kotler (2013) uvadi, ze ,B2B marketéfi své
segmenty obvykle vymezuji za pouZiti postupného procesu®. Spotfebitelska
segmentace je vice orientovana na organizace nakupu, dodavatelsko- odbératelské
vztahy a nakupni zvyklosti. Podle orientace na vilastnosti vyrobku se trh B2B
zaméfuje na vnitfni kvalitu produktu (napf. technické charakteristiky a normy), na
dodaci podminky a jisténi rizik. Na B2B trhu nakupuji profesionalové ve svém oboru.
Cilova skupina se vyrazné lisi nez u B2C. Trh B2B nema mnoho zakaznikl a ma
uzky profil. PocCet klientll je omezeny, proto je dllezité provadét cilenou praci a
zaméfit se na kvalitni jednani, prezentaci produktu a analyzu rozhodovaciho
rozhodujici, jsou: velikost cilového segmentu, jeho atraktivita a také rustovy
potencial® (Sté&dron, 2018, s. 52). Jde hlavné o vedeni nebo majitele urgitych firem,
ktefi rozhoduji o uzavieni obchodu. Business zakaznici jsou zvlastni kategorii
kupujicich a vyzaduji dukladny pfistup, aby zjistili potfeby a oCekavani kazdé
konkrétni skupiny potencialnich zakaznikd. Poslednim dulezitym krokem v tomto
fetézci je urcit pozici produktu &i sluzby v mysli klienta.

Je slozité definovat, do jaké miry ma umisténi vliv na rozhodnuti o nakupu ve svété
B2B. V okamziku, kdy se klient rozhoduje o nakupu ¢&i pofizeni produktu nebo
sluzeb, existuje seznam kritérii, ktera musi byt spinéna, a ta jsou Casto zaclenéna
do nabidky, které jsou poté zasilany riznym dodavateliim. Pokud je spIlnéna vétSina

nebo vSechny zakladni pozadavky, mize se cena stat rozhodujicim faktorem. Lze
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také Fict, Ze opakovany nakup muze hrat ve prospéch firmy a bude mit pfednost
pfed méné znamym nebo neznamym konkurentem.

Stejné jako na B2C trhu, jsou v marketingovém mixu dullezité vzajemné vazby
ur€itych nastroju i jejich vyuzivani. B2B komunikaci Ize chapat jako komunikaci
nezbytné nutnou k podpofe komercniho navrhu, jehoz obsahem jsou vyrobni
prostfedky, jakoz i souvisejici zboZi a sluzby, které pfimo nebo nepfimo slouzi
vyrobnimu procesu v jedné nebo druhé fazi zZivotniho cyklu produktu. Cilem B2B
komunikace je navazovani partnerstvi, hledani spolehlivych dodavatell pro dalSi
vyrobu, nakupci surovin atd. ,Marketingové komunikace B2B jsou zaméfeny na
vyrobky urCené spiSe pro urcité druhy podnikani nez ke kone¢né spotfebé u
konecného spotiebitele” (Barta, 2009, s. 147). Komunikacni nastroje B2B, tj. kanaly
a média, na rozdil od nastroju B2C, jsou zasadné zaméreny vylu¢né na profesionaly
pracujici v konkrétni oblasti nebo odvétvi. Komunikacni nastroje B2B Ize bézné
rozdélit na B2B média (tiskové publikace, webové stranky, portaly, elektronicka
média, business TV, rozhlasové vysilani a kanaly), B2B akce (prumyslové a
mezioborové vystavy, veletrhy, konference, kulaté stoly, mistrovské kurzy,
prezentace, workshopy atd.) a dalSi prostfedky. Podle klasiki zahraniéniho
marketingu F. Kotlera a V. Pfoertsche jsou hlavnimi komunikacnimi nastroji v
odvétvi pramyslového zbozi a sluzeb osobni prodej, pfimy marketing, PR,
specializovany tisk, sponzorstvi, veletrhy a vystavy, reklama, podpora prodeje a e-
mailovy marketing. Soucasti pfimého marketingu na B2B trhu je také direct
marketing (mailing). ,Pfedstavuje spole¢né usili firem, které jsou zaméfeny na
stejné cilové zakazniky a které si vzajemné nekonkuruji. Cilem této techniky je
oslovit zakazniky a zaroven snizit individualni naklady na pfimy marketing”
(Jakubikova, 2013).

Zvolit spravny pristup k ziskavani a zpracovavani zakaznickych dat je spravnou
cestou k budovani dlouhodobych vztah( s klienty. Stejné jako na trhu B2C roste
nutnost zahajeni elektronického obchodovani a online marketingu. Pfechod
obchodovani organizaci na internetové hfisté pfineslo fadu zmén jak pro odbératele,

tak i pro dodavatele.

1.5 Distribuce a distribuéni sité

Distribuce (distribuce) v marketingu je komplexni logisticka €innost, ktera spociva v

presunu produktd od vyrobcl ke kone&nym spotiebitelim, organizovani distribuce
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produkti v segmentu, na uzemi, organizovani prodejnich, pfedprodejnich a
poprodejnich sluzeb. V novém pojeti marketingu ,se firmy soustfeduji na vytvoreni
takového vztahu s kupujicimi, ve kterém distribuce hodnoty bude povysSena na
tvorbu hodnoty“ (Jakubikova, 2013, s. 240). Existuje nékolik pohledl na distribuci
jako proces ze strany dodavatele i samotného distributora. Pro distributorskou
spole¢nost je to organizace pohybu zbozi od vyrobce ke kupujicimu a distribuce
zbozi v urcité oblasti. Distribuci pro dodavatele produktl je vytvoreni systému fizeni
prodeje, ktery je zaloZen na fizeni a planovani prodeje v ruznych prodejnich
kanalech.

Spotiebitel musi byt fyzicky schopen produkt zakoupit, jinak k transakci nedojde.
zaroven je jednim z prvku marketingového mixu. ,,Ale zpusob distribuce a samotné
misto prodeje (napf. hotel, cestovni kancelafr, Skola aj.), kde se uskute¢ni transakce,
muze byt tim jedinym prvkem marketingového mixu, jenz dokaze nabidnout
konkuren¢ni vyhodu“ (Jakubikova, 2013, s. 241).

strategie pro spoleCnost, protoze pfilezitost =ziskat konkurenéni vyhody
prostfednictvim pfidané hodnoty se stale vice pfesouva z oblasti ,cen produkti® do
oblasti distribuce. Koneckoncu je to efektivni sprava distribu¢nich kanald, ktera
zajistuje, ze konecCny spotiebitel bude spokojen s ¢asem, mistem a podminkami
nakupu zboZi. Obrovsky vyznam a rozsah distribuce potvrzuje jedna z nejvétSich
outsourcingovych dohod na$i doby. Americkd spole¢nost Case Corp udélala
objednavku na rozvoj dodavatelského fetézce v hodnoté pul miliardy americkych
dolart. Odbornici L. Gorchels, E. Marien, C. West jesté v roce 2005 vénovali
pozornost rostouci dynamice charakteristické pro procesy probihajici ve
zprostifedkujicim prostfedi a zminovali, Ze svét distributorl se neustale méni.
,Podle toho, jaky pocet distributort firma vyuziva, rozliSujeme tfi zakladni distribucni
strategie. Jedna se o strategie intenzivni, exkluzivni a selektivni
distribuce“(Karlicek, 2018, s. 2019).

Intenzivni distribuce znamena snahu o maximalizaci mozného poctu distribu¢nich
mist zbozi. Jinymi slovy, podnik se intenzivni distribuce snazi co nejvice zpfistupnit
svlj produkt spotfebitelim. ,Firma se snazi o to, aby byl jeji produkt dostupny
zakaznikim, kdykoliv a kdekoliv si vzpomenou“ (Vastikova, 2014, s. 112). Tuto

strategii voli podniky s masovou velkovyrobou, které vyrabéji zbozi nakupované s
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minimalnim dsilim. Tato metoda distribuce je tedy typicka pro vétSinu
potravinarskych vyrobku (napf. chléb, mléko, €okolada, zmrzlina, mineralni voda
atd.) ve stfednich a nizkych cenovych segmentech. Hlavni vyhody této metody
spocivaji v tom, Zze témér vSem potencialnim spotfebitelim poskytuje pfilezitost ke
koupi tohoto produktu a zvySuje povédomi o znacce. Pfi pouziti tohoto modelu
distribuce je vSak nemozné kontrolovat ceny a kvalitu sluzeb ve vSech
maloobchodnich prodejnach, coz muze negativné ovlivnit image vyrobce.
Nevyhoda spocCiva vtom, Ze kontrola nad nakupnim zazitkem spotfebitele je
omezena.

Selektivni distribuce spocCiva ve vybéru konkrétnich prodejen, které jsou
nejvhodnéjsi pro prodej konkrétniho produktu nebo pro obsluhu cilovych zakaznika.
Firma omezuje pocet vybranych distributorli. Selektivni distribuce se pouziva k
prodeji produktd jako nabytek, domaci spotfebite, oble€eni, drahé nebo po
technické strance slozité zbozi. , Néktefi maloprodejci si kladou selektivni distribuci
jako podminku a jsou pak také ochotni aktivné toto zboZi podporovat tim, Zze mu
v obchodé vycleni zvlastni misto, atd.“ (Pivoda, 2007, s. 17). Na prodej novych
motorovych vozidel a nahradnich dild se vztahuje blokova vyjimka.
V automobilovém primyslu selektivni systém funguje tak, ze vyrobce nebo importér
dodava nova vozidla autorizovanym obchodnikiim na zakladé pfedem stanovenych
kritérii a smluvni obchodnici potom nemaji pravo pfeprodavat neautorizovanym
obchodnikim. Tento distribu¢ni systém se déli na kvantitativni (vyrobce nebo
importér stanovi poc€et autorizovanych obchodnikl) a kvalitativni (vyrobce nebo
importér stanovi kvalitativni kritéria pro autorizaci a ten, kdo je spini, mUze autorizaci
ziskat). Podle blokové vyjimky kvalitativni selektivni systém plati tehdy, pokud trzni
podil vyrobce je nad 40 %. V Ceské republice se to tyka koncernu Volkswagen,
ktery reprezentuje znaéky SKODA, VOLKSWAGEN, VOLKSWAGEN UZITKOVE
VOZY, AUDI a SEAT.

Na rozdil od distribuce exkluzivni, selektivni neni tak pfisna.

Exkluzivni distribuce je typicka pfedevSim pro prémiové a luxusni zbozi (kvuli jeho
vysokym nakladim nebo pfirozenym vlastnostem, napfiklad drahé parfémy a
odévy). Nebo zboZi, za jehozZ nakup se kupujici zavazuje vynalozit znaéné mnozstvi
penéz. Tato forma distribuce spocliva v zamérném omezeni poctu spotiebitell
produktu a poctu podniku, které jej prodavaji. Vastikova (2014) zminuje, ze

u exkluzivni distribu¢ni strategie je pocet distribu¢nich mist umysiné omezen. V
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tomto pfipadé je dullezité vybrat organizace jako prodejce, ktefi jsou schopni
poskytovat pozadovanou kvalitu sluzeb a uroven cen zboZi, jehoz obraz bude
kombinovan s obrazem prodavaného zbozi. Pokud jde o exkluzivni systém
v automobilovém prdmyslu, vyrobce nebo importér dodava nova vozidla pouze
jednomu autorizovanému obchodnikovi v konkrétnim regionu. V tomto systému
obchodnik muze prodat nové vozy i neautorizovanym obchodnikim.

Pro pochopeni podstaty distribuce hraje dulezitou roli koncept distribu¢niho kanalu.
Timto terminem se oznaCuje cely fetézec firem, které se podileji na procesu
dodavani produktu kone€nému spotrebiteli. Zahrnuje soucet vSech firem, kterymi
produkt projde, nez je zakoupen. To zahrnuje rizné zprostfedkovatelské firmy a
obchodni zastupce.

Dle Kellera (2007) se daji rozlisit dvé urovné distribu€nich cest. Prvni Urovni je pfima
cesta, jinymi slovy - spotfebitelsky kanal. Tento typ zahrnuje maloobchodniky
vlastnéné vyrobcem, tj. vyrabi produkt a ma svij vlastni obchod, ktery jej prodava.
,Pfima cesta umoznuje vyrobci bezprostfedni kontakt se zakaznikem, budovani
vztahu se zakazniky, vyménu informaci a tim ziskani zpétné vazby, moznost
bezprostfedné reagovat na pozadavky zakaznika“ (Jakubikova, 2013, s. 249).
Soucasné se pouzivaji i jiné distribu¢ni kanaly, protozZe je obtizné prodat vSechny
produkty spole€nosti prostfednictvim jednoho obchodu. Tento typ obchodu je
typicky pro odévni primysl, zejména oblast damskych odévd. Obchod je zpravidla
prilohou samotného podniku a prodava nejen zboZzi vyrobené podnikem, ale také
ziskané z jinych zdroji. Pfimé kanaly Castéji vyuzivaji spolecnosti, které chtéji
navazat kontakt se samotnymi koneCnymi spotrebiteli. Jejich produkty nevyzaduiji
predbéznou akumulaci, vyzaduji znackovy servis a cilové trhy jsou omezené.
Druhou urovni je nepfima cesta. ,Spojeni vyrobce se zakazniky, kdy je zbozi
dodavano zakaznikim pomoci distribuénich mezi¢lanki (velkoobchod,
maloobchod, nezavisly prodejni agent apod.)“ (Zamazalova, 2010). Jeji kanaly se
pouzivaji ke zvyseni cilovych prodejnich trh, rozsSifeni prodeje, snizeni prodejnich
nakladi atd. Vyrobci zpravidla stale prevadéji C€ast prodejnich aktivit na
zprostiedkovatele, protoze se domnivaji, ze vyuziti zprostfedkovatell je docela
ziskové. Mnoho vyrobcl €asto nema dostatek finan¢nich prostfedkld na organizaci
obchodu. Zprostfedkovatelé maiji diky svym kontaktim, zkuSenostem, specializaci
a rozsahu Ccinnosti pfilezitost udélat to |épe nez spoleCnost. Pritazlivost

zprostifedkovatell pro vyrobce spociva v tom, Ze jim umoznuje ziskat vétsi zisk, nez
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jsou sami schopni dosahnout tim, Ze si cely proces obéhu zbozi provedou sami. Pro
efektivni nepfimou distribuci ,by se firmy mély snazit budovat se svymi distributory
vztah. Mély by pfitom systematicky sledovat cely distribucni proces az ke svému
spotrebiteli“ ( Karliek, 2018, s. 226).

Kotler (2007) zminuje, ze pfi rozhodovani o distribuci je nezbytné brat v dvahu délku
a Sifku distribu€nich kanalu. Distribu¢ni kanal se vzdy sklada z vyrobce na jedné a
konecného spotrebitele na druhé strané. Délka distribucniho kanalu se rovna poctu
meziélankd mezi nimi. Cim je vétsi délka distribuéniho kanalu, tim je vé&tsi i problém
se ziskavanim informaci o kone¢ném spotfebiteli nebo s provadénim kontroly. Proto
neznamena, Ze dlouhy distribuéni kanal bude pro vyrobce vyhodny. Nize uvedené

schéma ukazuje nékolik urovni délky distribu¢nich kanald.

Prima distribucni cesta

Neprimé distribucni cesty

maloobchod
|
velkoobchod maloobchod
|

Vyrobce

yjuzeyez

\ agent velkoobchod maloobchod \

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 2: Distribuéni cesty

Na rozdil od délky distribuéniho kanalu, ktera se rovna poc¢tu mezi¢lankd mezi nimi,
Sitka distribu¢niho kanalu je dana nikoli po¢tem mezi¢lankd v daném kanalu, ale
intenzitou distribuce.

Tradicni distribu¢ni politika obsahuje vSechny marketingové aktivity a zodpovida za
prenos produktl a sluzeb. Funguje jako jeden z prvkd marketingového mixu
(propagace, cena, produkt), které uvadi Kotler a Keller (2007), a zahrnuje vSechny
aspekty, které urcuji, jak dostat produkt nebo sluzbu od vyrobce k zakaznikovi.
Hlavni povinnosti distribuce je celkovy navrh Cinnosti, které jsou dllezité pro
uspésnou distribuci. ,Ve své podstaté je distribuce souborem zavazkd vici velkému

poCtu nezavislych instituci, jejichz hlavni oblasti ¢innosti jsou distribu¢ni aktivity
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poskytované urcitéemu segmentu trhu® (Halek, 2017, str. 279). Jsou definované
primarni a podpurnou c&innosti. Pfikladem primarni &innosti muze byt logistika,
marketing, prodej. Jako podplrné Ize uvést Fizeni lidskych zdroji nebo firemni
infrastrukturu. Dle Kotlera (2007) ,Retailing zahrnuje v8echny ¢&innosti, kterych se
tyka prodej zbozi nebo sluzeb pfimo konenym spotfebitelim pro osobni,
nepodnikatelské pouziti“. Zakazniky mohou byt tfeba majitelé vozového parku
(napf. posta, dopravni spolecnosti atd.), nejriznéjsi firmy s firemnimi vozy pro své
zaméstnance nebo privatni zakaznici.

S ohledem na neustaly rozvoj a nové trendy ve vSech oblastech naseho zivota se
koordinace a fizeni jakychkoliv druh( podnikani stava slozitym procesem. Kottler
(2007) zminuje, ze aby firma byla uspésSna, musi hledat konkurenéni vyhody
v hodnotovych Fetézcich, u distributort a zakaznika.

Automobilovy trh po celém svété ma hodné hracu a kazdy z nich se snazi stat lidrem
nejenom v modelové fadé, ale také méni a pfizplsobuje svoje distribu¢ni modely
zakaznikovi. Neustale probihaji investice, fuze, akvizice, existuji procesy
optimalizace a zvySovani efektivity ¢innosti v ramci spole¢nosti. Konkurence se
zintenziviuje nejen mezi prodejci, ale také mezi vyrobci, zejména v segmentu
levnych automobilu.

Distribu¢ni kanaly jsou systémy, které stoji ve vzajemném vztahu. Jak jiz bylo
zminéno v kapitole 1.5, existuji pfimé a nepfimé distribuéni kanaly. V automobilové
distribuci dominuji formaty nepfimych kanall; prodej automobilt a nasledny servis
provadéji nezavisli prpdejci v ramci. Ale ,vSechny hlavni zuCastnéné strany -
spotrebitelé, vyrobci, dokonce i samotni prodejci - jsou nespokojeni se stavajicim
distribuénim systémem po cela desetileti“ (Jullens & Smend 2003, s. 95).
»2Automobily jsou velkoobchodni vyrobky, zprostfedkované tzv. dealerem. Tato
transakce od vyrobce k dealerovi je financovana prostfednictvim vlastnich
finanCnich organizaci a vypofadana vyrobcem jesté pFedtim, nez je vozidlo
doruceno logistickou spoleénosti - tfeti stranou dealerovi. Dealer nasledné proda
automobil zakaznikovi, ktery podobné financuje koupi vozu finanéni instituci, resp.
jeho bankou® (Dinsdale, A., Willigmann, P., & Glueck, J. 2016).

Prodej automobilll nebyl predmétem velkych zmén za cela posledni desetileti. Ale
nové technologie a vyvoj zacaly ovliviiovat distribuci v automobilovém businessu a

|ze pozorovat, Ze zaCalo dochazet ke zménam. V poslednich letech nékolik studii
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zvazuje vicekanalové prostfedi automobilového prumyslu. Jedna oblast je

zaméfena na vyvoj a implikaci novych kanall, zejména s ohledem na internet.

1.6 Typy dealerstvi

Termin ,Dealer” se v literatufe jizZ davno vyuziva a je definovan jako ,profesionalni
obchodnik, ktery obchoduje pod svym jménem a na svUj ucet“ (Chvalova, 2008).
Gusakov (2017) definuje dealera jako ,nezavislého maloobchodnika, ktery
nakupuje znackové vyrobky od vyrobnich zastupcl a poté je prodava kupujicim
v pfedem uréené oblasti jako ,exkluzivni prodejce. ,Cinnost prodejcli je omezena
dohodou s vyrobcem, ktery stanovi jeho povinnosti obchodovat vyhradné se zbozim
této spoleCnosti na konkrétnim trhu a vjeho segmentu® (Rebrova, 2017).
V automobilovém pojeti to jsou podniky, které prodavaji auta od velkého vyrobce na
uzemich, ktera jim byla pfidélena na zakladé smluv.

Dle Volgina (2009) se dealefi déli na dva typy: autorizované a neautorizované.
,Firmy, které uzaviely obchodni smlouvy, ziskaly prava zastupct dodavatel( na
ur€ittm Uzemi a jednaji vramci obchodni politiky dodavateld stanovené
v dohodach, se nazyvaji autorizovani prodejci, distributofi (Volgin, 2009). Z toho
vyplyva, Zze na rozdil od neautorizovanych prodejcli, autorizovani mohou feSit
problémy, pouze pokud maiji plnou technickou, informacni, pravni a cenovou
podporu od vyrobce. VSechny otazky v téchto oblastech fesi obchodni zastoupeni.
Neautorizovani dealefi maji omezeny pfistup ke znaCkovym informacim a
specifikam, pfichazi o podporu ze strany vyrobce, a tim si sami zvySuji

nekonkurenceschopnost.

1.7 Prodejni formaty v automobilovém pramyslu a trendy v rozvoji

dealerstvi

Ocekavani zakazniku vyvinula na automobilky obrovsky tlak, aby zménily zpusob,
jakym zavadgji své strategie a fidi své organizace. ,Automobilovy pramys| musi byt
kreativnéjsi, aby pfitdhnul vétsi ¢ast pozornosti spotfebitele” (IBM Global business
services, 2011).

Prodejci automobilt, dovozci a vyrobci tvofi distribuéni sit, kde kazdy hrac tradiéné
vydélava penize ze souboru Cinnosti v oblasti prodeje a poprodejniho servisu. A
fada trendl si pravdépodobné vynuti zmény nastaveni vtomto systému.

Automobilovy distribuéni pramysl je ve své pfirozenosti vyspély a neustale
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zdokonaluje své procesy a struktury po mnoho desetileti. Ve vysledku zacCina stale
vice OEM upgradovat jejich maloobchodni prostfedi pilotovanim novych
maloobchodnich formatu, jako jsou napfiklad butikové obchody umisténé v centru
mést - Tesla Stores, Audi City Cyberstores, BMW Stores, Mercedes-Benz Visionary.
Online obchody, napfiklad centrum zakaznické interakce BMW nebo Mercedes-
Benz* (McKinsey&Company, 2014).

Velké mnozstvi studii se v poslednich péti letech zabyvalo transformaci tradi¢niho
zpusobu prodeje, sestavajiciho z tradi€nich dealert. Spole¢nosti KPMG (2020), EY
(2015), Frost&Sullivan (2020) ve svych studiich uvadi tfi hlavni a moderni prodejni
formaty ve sféfe automotive:

* Pop-up Store.

Je obchodni format, ktery je vytvofen na kratkou, omezenou dobu. Umisténi Pop-
Up Storu je klicové, mélo by byt na vysoce frekventovaném misté, jako je nakupni
centrum nebo nakupni ulice, ale to také zavisi na hodnotach a strategickych cilech
znacky. Dle Frost&Sullivan (2020) docela €asto znacky pouzivaji tento format pro
testovani konceptl a promoci v kratkém ¢asovém obdobi.

* Brand Store

Jde v podstaté o ,malé obchody v prestiZznich lokalitach v centru mésta, které
vystavuji jen omezené produkty fyzicky, Casto podporované digitalnimi
technologiemi“ (McKinsey&Company, 2014). Na rozdil od Pop-Upu zlstava na
stejném misté delSi dobu (zpravidla déle neZ jeden rok) a rovnéz jako Pop-up Store
se otevira obzvlasté na lukrativnich mistech v centru mésta. Kromé marketingového
ucelu je cilem vytvofit atmosféru, ktera v idealnim pfipadé motivuje zakaznika zUstat
v obchodé delSi dobu. Soucasti Brand Storu je ve vétSiné pfipadd také kavarnu Ci
restaurace.

* Brand Experience Center

KPMG (2020) uvadi, ze ,centra zkuSenosti se znackou®, buduiji ti vyrobci OEM, ktefi
mysli na budoucnost. Jeho hlavnim zamérem je pfilakat co nejvice zakaznikl a
podpofit povédomi o znacce.

Na rozdil od jinych primyslovych odvétvi, jako je napfiklad elektronika, kde se
vyznam tradi¢nich prodejcu snizil, kamenné prodejny automobilll dle nazoru
McKinsey&Company (2014) ztstanou kli€¢ovym kontaktnim bodem pro zakaznika

alespon ze tfi davodu:
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e VétSina zakaznik( bude vzdy chtit vozidlo fyzicky vyzkous$et pfed samotnym
zakoupenim, protozZe je to obvykle jedna z jejich nejvétSich investic.

e Zakaznicic také Casto vyhledavaji odbornou pomoc a dalsi sluzby (napf.
pojisténi a financovani) a také podrobné informace, které bud nejsou k
dispozici, nebo nejsou dostate¢né popsané online.

e OEM i zakaznici si i nadale vazi osobniho aspektu procesu prodeje, ktery

tvori zaklad reprezentace znacky, udrzeni zakaznika a nabidky sluzeb.

Kromé novych malych prodejnich formatu, které jsou zacilené nejenom na prodej
aut, ale zvysSuji i povédomi o znacce, existuji také velci prodejci, ktefi chtéji rozSifit
svoji zoénu pusobeni a predbéhnout konkurenci. Obecny nazev pro tento typ
dealerstviv je ,,Car Superstore®. McKinsey& Company (2013) definuji Superstore
jako velké obchody na okraji mésta, které nabizeji zakaznickou zkus$enost ,all-in-
one“ a ,cash-and-carry“. Tyto ,super obchody“ nabizeji Sirokou paletu vozidel pro
zakazniky se zajmem o koupi automobilu pfimo na misté. Prodejci jsou schopni na
misté zodpovédét vSechny druhy otazek, tykajici se koupé, financovani a pojisténi
vozidla. Pfikladem muze slouzit showroom ,Longo Toyota“ spole€nosti Toyota v

kalifornském EIl Monte, ktery je umistén na 50 akrech a zaméstnava 500 lidi.

Brand pop-up stores

Ourbiggest ever JANUARY SALE | 7-2utsen

The smarter way to buy your new car

Chuose yous pertect o, compar offers ram ko anc ol

-----

| s
Mobile retailing Online retailing and satellite services 3rd party online stores

Zdroj: Frost & Sullivan, 2019

Obrazek 3: Vznikajici nové maloobchodni formaty v automobilovém primysiu

V dnesni dobé lidé Castéji oCekavaiji interaktivni pfistup dealert. Jednim ze zpusobd,
jak se spole€nosti s touto vyzvou vyrovnavaiji, je integrace pokrocilych digitalnich

technologii. Dealefi zacinaji investovat do ruznych digitalnich technologii
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zaméfenych na spotfebitele. Jednou z takovych technologii je Virtual Car
Showroom. ,,S touto technologii mize nakupujici vybirat z celé Skaly dostupnych
znaCek a modelu, prohlizet si vozidlo ze vdech moznych uhll, vybirat rizné barvy
exteriéru, provadét virtualni prochazky a vyzkousSet si, jaké to je byt na sedadle
fidiCe, (EVOX Images, 2020). Virtualni realita umoznuje obejit Casové narocny
proces navstévy autorizovaného prodejce a rozsSifeni klientské databaze dealer(.
Dle Deloitte (2019) je hlavnim zamérem automobilovych prodejct aktualizovat a

vylepsit prodejni proces, ktery dlouha léta zUstaval neménny.
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2 Trendy v automobilovém pramysilu.

Ocekavani zakaznikll se méni nejen v nakupu automobill, ale v nakupovani jako
takovém vabec. Lidé zaCinaji hledat pohodli ve vSech krocich svého nakupovani.
Zacinaji preferovat digitalni pfistup, online nakupovani, elektronické platby atd.
zakaznikd. Tato kapitola se bude primarné zabyvat digitalni ekonomikou, ktera
zahrnuje pouzivani novych informaci, technologii a produktd, elektronicky obchod,
a dalSi komponenty, které vyznamné ovlivnily chovani spotfebitele a béhem kratké
V 21. stoleti automobilovy primysl hraje nadale kli€ovou roli v ekonomice, rozvoji a
lidském pokroku. ,Dnesni ekonomiky se kardinalné méni, coz je vyvolano vyvojem
na rozvijejicich se trzich, zrychlenym narlstem novych technologii, politikami
udrzitelnosti a zménami spotiebitelskych preferenci ohledné vlastnictvi®
(McKinsey&Company, 2016). Neustale probihajici zmény v automobilové ekosfére
vyrazné ovliviuji budoucnost tohoto odvétvi a jsou méné predvidatelnou nez kdykoli
predtim.

Dle IESE Business School Ize pfesto identifikovat nékolik kliCovych trendu:
Supply and Demand: Prvnim nejvétSim automobilovym statem ve svété, z hlediska
nabidky i poptavky, se stala Cina. Tento posun v primyslu bude vést k postupné
zméné nékterych kliCovych determinanti odvétvi. Nékteré z téchto zmén Ize
pozorovat jiz dnes (napf. jejich dopad na zisk a prohlaSeni o ztratach mnoha
vyrobcu automobill). V soucCastné dobé jsou zmény tykajici se technologie a
designu také viditelné a hraji velkou roli v automobilovém svété.

Technologie: Ekologické problémy a obavy o Zivotni prostfedi nuti viady po celém
svété, aby zavedly pravni pfedpisy podnécujici vyrobce automobill ke snizovani
emisi. Vysledkem jsou nové motory, které spojuji vysoky vykon s niz§imi emisemi.
V neustale rostouci urbanizaci po celém svété (a souvisejicimi problémy s emisemi
a pretizenim), je elektrifikace motorll povazovana mnoha vladami za atraktivni
feSeni. Vyvoj elektrickych vozidel trva jiz dlouha leta, ale rok 2019 ,byl dosud
nejlepSi rok pro vozy s elektrickymi a hybridnimi motory“ (Intlend, 2020).

Potreby mobility: Studie trhu ukazuji, Ze poptavka po automobilech mezi mladSimi
generacemi znacné klesla. Na rozdil od uplynulych let, kdy vétSina dospivajicich
touzila vlastnit automobil. ,Chovani v oblasti mobility se méni, coz vede k tomu, Ze

az jeden z deseti automobill prodanych v roce 2030 muaze byt potencialné sdilenym
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vozidlem® (McKinsey&Company, 2016). Dnesni mladi lidé davaji pfednost sdileni
automobild (ve vSech jeho formach) pfed tim, aby méli ,své“ auto. To sebou nese
vyznamné dusledky pro cely automobilovy hodnotovy fetézec.
Systémy podpory Fidic¢h: VSichni dynamicti vyrobci automobill v sou¢asné dobé
pracuji na technologiich pro podpory fidiCe, tj. na systémech, které automobilu
umoziuji provadéni nékterych ukoll misto Fidi¢e. VétSina vyrobcd ma docela
evolucni pfistup a vyviji systémy, které napf. varuji fidiCe, kdyz opousti jizdni pruh,
zpomali nebo dokonce zastavi auto, kdyZ je identifikovana pfekazka nebo auto
automaticky zaparkuji. ,Autonomni vozidla a moznosti, které pfinaseji, upoutaly
pozornost spotfebitelll a postupné ziskavaiji jejich zajem a pozornost* (EY, 2016).

Appletization: Vyvoj aplikaci pro chytré telefony a tablety zménil zakaznické
oCekavani. Zavedeni multimedialnich funkci do automobili znamenalo prvni krok v
reakci na tento trend. Nakonec budou nasledovat dalSi kroky, které zvysi
spokojenosti zakaznikl se sluzbami poskytovanymi poskytovanymi pfi a b&éhem

fizeni.

AUTOMOTIVE

Zdroj: SturtUs Insignts ,Research Blog*”

Obrazek 4: 10 top Automotive Industry Trends and Innovations in 2021
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2.1 Digitalni ekonomika

Globalizace probihajici v modernich podminkach prochazi vSemi strukturami
svetové ekonomiky, které ji vedou ke konkurencni konfrontaci. Globalizace
prekonava ekonomické prekazky, podporuje rust sdruzeni obchodu a zpfistupriuje
dfive uzaviené sektory mezinarodni soutéze. Globalizace a jeji procesy odrazeji
kvalitativné novou fazi evolu¢niho rozvoje svétové ekonomiky, vstupuje do nové
etapy vyvoje, ktera se vyznacuje vyvojem informaci, komunikacnich technologii,
Sifenim internetu a mobilnich komunikaci. Hlavnimi technologickymi atributy
moderni etapy globalizace jsou pocita€ a jim generované nové technologie, které
spojily svét do jednoho komunikacniho systému a vytvofily integralni financni a
informacni prostor.

Tapscott jeSté vroce 1999 zminoval, Zze ,ekonomikou nového véku sitove
inteligence je digitalni ekonomika®“. Dle jeho nazoru, na rozdil od digitalni
ekonomiky, klasicka ekonomika méla vSechny informacni toky ve fyzické podobé:
faktury, Seky, penize se posilaly v hotovosti, setkani obchodnich partner(i probihaly
bud v osobni rovinénebo ve formé klasickych telefonnich hovort. Nova ekonomika
jiz obsahuje informace v digitalni podobé. ,Digitalni ekonomika je dal$i pojem, ktery
signalizuje prorustani informacnich a komunikacnich technologii zejména do
produkénich sfér a potazmo do celé spolecnosti (digitalni spole€nosti). Cil
implementace digitalizace do ekonomické sféry samoziejmé neni samoucelny, ale
ma podporovat posileni konkurenceschopnosti pfislusné ekonomiky, at z pohledu
mikro, tj. konkurenceschopnosti pfislusné dané firmy, ktera prvky digitalizace
implementuje, €i z makro pohledu narodni (¢i mezinarodni) konkurenceschopnosti.”
(Veber, 2018, s. 13)

Digitalizace zasadné ovlivnila ekonomiku ve 21. stoleti. Objevil se internet,
progresivni pocitace, digitalizace se stala dulezitou soucasti kazdodenniho zivota.
Zaroven technologie zcela méni i pravidla hry ve v8ech oblastech na trhu. Jen v
poslednich nékolika letech se predstavilo obrovské mnozstvi technologii
zameéfenych na zvySeni efektivity vyvoje, vyroby, prodeje, marketingu a
optimalizace informacnich tokd podniku. Na konkurenénim trhu je dulezita efektivni
komunikace s koncovymi zakazniky, spole¢nostmi a soukromymi klienty. ,Dne&ni
megatrendy pretvareji svét a vytvareji bohaté pfilezitosti“ (EY, 2020). Dnes je trh

pod vaznym tlakem digitalnich technologii a sluzeb. Digitalni transformace
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podnikani je nova realita, ktera vyzaduje radikalni revizi obchodnich procesu a
pFistupt k praci s klienty v ramci podnikani. Schopnost rychle se pfizplsobovat
zménam, optimalizovat svou praci, pfizplisobovat se oekavanim zakazniku, jsou
hlavnimi vyzvami, které s sebou pfinasi digitalizace podnikani. Digitalizace a

elektronické obchodovani se staly klicem k rozvoji podnikani v riiznych sférach.

2.2 E-commerce

Internet zpUsobil vyrazny rozvoj primyslového elektronického obchodovani, ktery
se nyni vyviji rychleji nez kdykoli pfedtim. ,VyuZiti Internetu k nakupu je relativné
Siroké a vyznamné. Umoznuje setkani dodavatell a kupujicich na trzistich, Casové
rychlé porovnani cen, virtualni prohlizeni katalogu apod.“ (Synek, 2015, s. 228).
Malé spolecnosti se u€i, Ze mohou realizovat své obchodni aktivity online i zlepSit
svoji pozici na konkurenénim trhu. Podniky vSech velikosti si uvédomuiji, Ze mohou
vyuzivat vyhod internetu k tomu, aby snizily své obchodni naklady, a to bud
nahrazenim stavajicich siti internetem, nebo pouzivanim internetu jako jiného
komunikaéniho kanalu nebo transformaci svych obchodnich dat do digitalni podoby.
Novinkou pro spole¢nosti je vS§ak vyznam dulezité funkce — spoluprace pfi pouzivani
digitalnich informaci, rozvoj pocitacovych spolecnosti a internetu.

V poslednich nékolika letech mnoho spole€nosti ocenilo vyhody elektronického
obchodovani a rozhodlo se pfesunout své produkty a sluzby do digitalni podoby.
Nyni vétSina podnikatell pfemysli pfedevSim o tom, jak prodavat online, nikoli off-
line. ,Vlastni e-shop se stal vcelé fadé produktovych kategorii naprostou
nezbytnosti“ (Karlicek, 2018, s. 224). Vyzkum statista.com jesté v roce 2018
predpovédél, Ze celosvétovy maloobchodni prodej elektronického obchodu
dosahne do roku 2021 nového maxima. Spole¢nosti elektronického obchodovani by
mohly rist o 265%, ze 1,3 bilionu USD v roce 2014 na 4,9 biliont USD v roce 2021.
To naznacuje budouci udrzitelny vzestupny trend bez viditelnych znamek poklesu.
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Obrazek 5: Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2021 (in billion U.S dollars)

Pojem e-commerce Ize vnimat jako obchodovani probihajici prostfednictvim
internetu. Z SirSiho pohledu, Suchanek (2012, s. 11) definuje e-commerce jako
.vdechny obchodni aktivity a sluzby, béhem kterych je realizovan pomoci
elektronickych nastroji datovy transfer bezprostiedné souvisejici s realizaci
obchodnich pfipadd, pfiemz v pfipadé nakupu softwaru nebo jinych informaci
mohou byt i tyto pfeneseny ke koncovému spottebiteli elektronicky*.

E-infrastruktura je ta ¢ast ekonomické infrastruktury, ktera se pouziva k podpore
elektronickych obchodnich procesu a fizeni elektronickych obchodnich transakci.
Je dulezité neplést dva pojmy, které jsou soucasti online businessu: elektronické

podnikani a elektronické obchodovani. Elektronické podnikani (e-business) je

kazda transakce (proces), kterou spolecnost realizuje prostfednictvim online siti.
Tyto transakce jsou zaloZeny na zpracovani a pfenosu digitalnich dat, v€etné textu,
zvuku a videa. Svadlenka (2014, s. 7) uvadi, Ze elektronické podnikani vyuziva nové
informacni a komunikacni technologie, podporuje vyménu informaci mezi kli¢ovymi
ekonomickymi hraci, zvysSuje flexibilitu, reaktivitu, rychlost, kvalitu, vytvafi a
podporuje tvorbu novych partnerskych vztahll a zvySuje konkurenceschopnost a
diferenciaci trhu. Elektronické podnikani je SirSi pojem nez e-obchodovani. Nejen,
Ze obsahuje prodej a dodavky zboZzi a sluzeb pfes internet, ale také dalSi souvisejici
procesy. To znamena transformaci vSech procesu uvnitf i vné spole€nosti s vyuzitim
modernich technologii zalozenych na internetu nebo jeho celosvétové siti.

Elektronické obchodovani (e-commerce) je kazda transakce, ktera je realizovana

prostrednictvim online siti a jejimz vysledkem je pfevod vlastnictvi nebo prav na
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uzivani zbozi nebo sluzeb. Svadlenka (2014, s. 8) zmifiuje, Ze elektronicky obchod,
se ve veétSiné pfipadl tyka prodeje nebo poskytovani sluzeb pres internet a
pouzivani internetu. Podle jiné definice Ize elektronicky obchod chapat jako vyménu
informaci prostfednictvim elektronickych médii za u€elem uzavieni obchodu nebo
soucasti elektronického podnikani, coz je oblast vyuzivajici informacni technologie
ve vSech aspektech obchodni €innosti.
Mezi charakteristické rysy elektronického obchodu oproti tradi¢nimu dle D. V.
Razuvaeva patfi:
e absence zemépisnych bariér a do jisté miry i jazykovych umozrniuje
propagovat zbozi a sluzby na novych prodejnich trzich
e niz8i uroven vyrobnich a distribuénich naklada, diky zavedeni novych
technologii ve vSech oblastech pusobeni spole€nosti (od nakupu surovin a
materialu po distribuci hotovych vyrobkl a poprodejniho servisu)
e vySSi uroven konkurence, z divodu ,vzdalenosti“ obchodu (nékolik sekund,
které jsou nutné k nacteni pfislusné internetové stranky)
e potencialni kapacita elektronického obchodu vyrazné prevySuje kapacitu
tradi¢nich obchodl kvuli absenci fyzickych omezeni skladu a

maloobchodnich prostord

2.3 Digitalizace
Jak jiz bylo fe€eno, dnes Zijeme ve svété inovativniho vyuzivani informacénich a
komunikacénich technologii ve vyrobé, sluzbach, pramyslovych odvétvi, coz pfispiva
ke zlepSeni naSich zivotu (napfiklad inteligentni automobily nebo inteligentni
mésta). S rostoucim trendem pfijimani inteligentnich technologii vyroba béhem
poslednich deseti let vytvafi podminky pro vyvoj levnych a vysoce kvalitnich
produktll vyrabénych podle individualnich pozadavkl spotfebitell, coz meélo
obrovsky dopad na spolecnosti a ekonomiky po celém svété. Toto je ,Pramysl 4.0",
nebo C&tvrta pramyslova revoluce, ktera vypovida o obrovském transformaénim
potencialu inteligentnich technologii, které ovliviiuji vS8echny aspekty lidského
zivota. ,Autonomni kyberneticko-fyzické systémy pFfevezmou opakujici se a
jednoduché &innosti, které do t& doby vykonavali lidé“ (Ceskomoravska
konfederace odborovych svazli, 2017). Termin Pramysl 4.0 se pouziva pro

oznaceni sou€asného trendu digitalizace, ale nelze si v3ak tyto dva pojmy (Pramysl
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4.0 a digitalizaci) plést. Jedna se o dva rlzné pojmy. Digitalizace je pouze
podminkou. Primysl 4.0 je definovan robotizaci, automatizaci, umélou inteligenci a
propojenim se v informacni siti, které pak komunikuji mezi sebou.

Digitalizace zahrnuje integraci digitalnich dat a informacnich technologii do podoby
hodnot. Je téZké najit jednotnou definici digitalizace a rizni autofi definuji digitalizaci
v zavislosti na rlznych kontextech. Psohlavec (1999) definuje digitalizaci jako
.pfevod vybranych meéfitelnych fyzikalnich veli€in digitalizovaného objektu do
numerickych hodnot®. Business Slovnik (2019) formuluje digitalizace jako ,integraci
digitalnich technologii do kazdodenniho zivota digitalizaci vSeho toho, co Ize
digitalizovat®.

Pavli¢ek (2010, s. 7) zmifiuje, ze ,, digitalizace neni evolu€ni zménou, jedna se
doslova o revoluci — radikalni zménu koncepce, ktera od zakladu méni puvodni
systém. Nejde jen o pouhou ,zménu formatu® jedna se o strukturalni proménu, ktera
se promitne do vSech spoleCenskych oblasti, od ekonomiky az po kulturu®.
Vodackova (2004, s. 161) poznamenava, ze digitalizace poskytuje zcela nové
moznosti prace s daty, informacemi a znalostmi v prostoru i Case. Vznikaji
podminky pro bleskové preklenuti i velkych mezikontinentalnich vzdalenosti
elektronickym propojenim. Jak poznamenal Bill Gates, digitalizace pomaha
podnikat ,rychlost mySlenky“. Dle Westerman, Bonnet a McAfee (2014) zmény
zakaznické zkuSenosti jsou zakladem digitalni zmény. Digitalni technologie méni
pribéh hry v komunikaci s nakupujicim, a to diky nové nastavenym pravidlim a

moznostem, které pfed chvili byly naprosto nepfedstavitelné.

2.4 Digitalizace v automobilovém pramyslu

V dnesnim modernim automobilovém priimyslu dochazi v realném Case ke zménam
obchodnich modell, zkouseni znamych technologii a zavadéni novych pokrocilych
feSeni. Zmény v automobilovém pramyslu probihaji na globalni arovni, podnikani
ma zajem o efektivni a dlouhodobou praci, tyto zmény nelze ignorovat. Jinak
automobilovy business zlistane dlouho na okraji pokroku. Proto zbyva jen jedna véc,
zavadét nové technologie a snazit se predvidat zmény. Prodej automobili pres
internet se zatim nestal hromadnym kanalem, nahrazuje je kombinovany format -
digitalni prodejci. Na jedné strané umozniuji snizit naklady, na druhé strané davaji
potencialnimu kupujicimu pfilezitost zkontrolovat a otestovat konkrétni viaz. V

souvislosti s digitalni transformaci ekonomiky a rychlym rastem online prodeje se
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stale Castéji objevuje otazka: zGstane v budoucnu misto pro prodejce automobild,
nebo tito zmizi jako zbytecna vrstva mezi klientem a vyrobcem?

Spole¢nost KPMG (celosvétova sit poradenskych spoleénosti poskytujicich sluzby
v oblasti auditu, dani a poradenstvi, 2019) uvadi, Zze téméF polovina (48%)
vedoucich pracovnikd automobilového primyslu po celém svéteé je pfesvédCena, ze
pocet fyzickych prodejcu klesne do roku 2025 o 20-50% Transformaci podnikani s
prodejci automobilt ovliviuje nékolik faktort. Za prvé, neustaly rast prodeje rizného
zbozi prostfednictvim internetu naznacuje, Ze automobily nebudou vyjimkou a brzy
se stanou dalSim pfedmétem nakupu online. Zadruhé, rychly pokles marzi z prodeje
novych automobil( nuti prodejce, aby v budoucnu hledali nové zdroje pfijmu.
Spole¢nost PWC ve svém priuzkumu ,The Future of Automotive Retail“ zmiruje, ze
pro dealera jsou pfimy prodej OEM (Original Equipment Manufacturer) (82%) a
online prodejni platformy provozované externimi poskytovateli mimo vyrobce (73%)
povazovany za nejvétsSi hrozbu pro tradicni model automobilového retailu. Tato
hrozba se zda byt relevantni s ohledem na skute€nost, Ze 63% zakaznikl by
nakupovalo pfimo online od OEM a 50% prostfednictvim online platformy tfeti
strany. Dobrou zpravou je, ze 62% zakazniku preferuje online nakup u obchodnika.
Podle prizkumu KPMG je vidét, Ze automobilky ucinily obrovsky krok vpfed v
budovani pfimych vztah( se zakazniky. Nékteré velké automobilové zavody, jako
je napfiklad Mercedes-Benz, jiz zvazuji moznost vyroby automobild na montazni
lince v maximalni konfiguraci a chtéji poskytnout zakaznikovi pfileZitost zvolit si
ur€ité moznosti ¢i funkce na zakladé predplatného (na vyZzadani). Tento model je
zalozen na skuteCnosti, Ze je stale obtiznéjSi prodat zakaznikovi plné vybavené
auto, protoze lidé Setfi penize a je snazsi prodat funkci uzivani. V posledni dobé
velmi rychle roste popularita sdileni automobill nebo kratkodobého pronajmu
automobilu. V tomto pfipadé ma jeden fidi€ své vlastni potfeby, o hodinu pozdéji ma
druhy jiné potfeby, coz dava vynikajici moznost k vydélavani penéz.

,Budou-li chtit prezit, budou se muset dealefi a manazefi neustale rozvijet. Budou
se muset vyporadat s generaci, ktera nejenze perfektné pouziva technologie, ale
vyzaduje také kompletni informace, které jsou dostupné na chytrych mobilech, v
tabletech a dalSich modernich zafizenich® (KPMG, 2018). Prodejci jiZ citi tlak a
vétSina oCekava, ze za pét az deset let se prodejni proces zmeéni. Dealefi také vidi
primy prodej OEM a tfetich stran jako nejvétSi hrozbu pro sviij obchodni model. Dle
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pruzkumu PWC ,si vétSina prodejcu si jista, Ze se jejich role v pfistich péti az deseti

letech zméni, ale citi se na to Spatné pfipraveni®.

Very well

Don't know prepared 1%
9% Very good 3%

Il prepared
5%
Good 32%

Well prepared
50%

Rather small 47%

79%

Dealers are sure that their
role will change
dramatically in the next
five to ten years

Bad 10%

57%

Expect that they are
lacking the basic skills
required for online sales
Difference to z00%: Not knoun

Not well
prepared
35%

Zdroj: PWC survey ,The Future of Automotive Retail”

Obrazek 6: Jak jsou dealefi pripraveni na dalSich deset let

OEM zacinaji upgradovat stavajici obchodni zastoupeni novym vybavenim
nejnovéjSimi technologiemi - 3D konfiguratory, video obrazovky / stény atd. Lakaji
také odborniky na tyto produkty a poradce, ktefi jsou schopni odpovidat na dotazy
zakaznikl pomoci interaktivnich informacénich aplikaci na iPadech. ,Napfiklad Audi
nedavno otevielo prvni Audi City internetovy obchod, ktery pro konfiguraci modelu
pouziva multitouch tabulky, obrazovky Powerwall k prezentaci konkrétnich modelt
a salonky pro konzultace v soukromém prostiedi“ (EY,2019). Zda se vsak, ze zadny
vyrobce OEM jesté nezacCal komplexni transformaci pokryvajici celou jejich

maloobchodni sit.
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3 Dealerska sit SKODA AUTO a.s.

Znacka SKODA se snazi byt inovativni a implementuje nové technologie nejenom
na modelovou fadu, ale také se pfizpusobuje novému zakaznickému chovani a
digitalizuje svou dealerskou sit. V reakci na nové trendy je tfeba komplexné
zhodnotit vyvoj dealerstvi SA. V prvni asti praktické &asti bude zpracovana detailni
analyza souCasného stavu, ve smyslu porovnani tradicniho a digitalniho konceptu
showroomu a nasledné budou pfedstaveny vSechny prvky moderniho digitalniho
prodejniho mista. Na tuto analyzu bude v dalSi Casti navazovat marketingovy
vyzkum, ktery si klade za cil zhodnotit aktualni fungovani digitalnich showroomu na
ruském trhu. Cilem diplomové prace je zjistit, jakym zpusobem digitalizace ovlivnila
praci dealerl a jak celkovy koncept digitalniho showroomu puUsobi na zakaznika.
Pomoci marketingového vyzkumu se da zjistit, jak funguji nové digitalni formaty
prodeje na ruském trhu a da se je porovnat s tradiénim showroomem, coz vede
k splnéni na zacatkl stanoveného cile. K feSeni zadaného tématu si autorka zvolila
metodiku dotazovani. Jedna se o fizené rozhovory s dealery na ruském trhu.

V poslednich letech se znagka SKODA formovala do silné a stabilni dealerské sité
na trzich. Tohoto pomohlo dosahnout presné planovani dealerské sité a ochota
vS8ech partnerl investovat do tohoto konceptu. TradiCni Ceska znacka je nyni
zastoupena na vice nez 100 globalnich trzich a rok za rokem si ziskava vérnost
zakazniki po celém svété. Znatka SKODA je jednou z nejdynamidtji se
rozvijejicich na svété. ZnaCka je povazovana za jednou z nejinovativnéjSich v
automobilovém pramyslu. Pro podporu celkového obrazu znacky se klade velky
ddraz na podnikovou identitu spole¢nosti, aby mohla zakaznikim poskytnout skvély
a nezapomenutelny zazitek. Moderni a Cerstvy design showroomu odrazi kvalitu,
spolehlivost a silu produktti SKODA.

Znacka SKODA je jednim z nejstarsich vyrobct automobilii na svété. V roce 2021
spoleCnost oslavila 125 let uspésného podnikani. V ramci strategie rozvoje
dealerské sit& vletech 2013 - 2016 SKODA AUTO a.s. provedla obrovsky
rebrending (rokem 2017 byl z velké €asti hotov), ktery prospél k posileni znacky
v konkuren&nim prostiedi. Novy firemni styl dealerské sit& SKODA AUTO a.s. je
jednim ze zakladnich prvkl rozvojové strategie spole€nosti. Zména koncepce je
znama technika pro zlepSeni image znacky. Zarover neni vabec nutné, aby znacka

prezivala téZzké obdobi nebo krize, naopak je to ukazatel touhy byt jesté lepSi.
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Rebranding pfinesl prakticka a pohodina feSeni pro zakazniky i zaméstnance,
odrazi novou komunikacni filozofii znacky, vysokou kvalitu a charakteristické rysy
produkti SKODA. Novy design je zaloZzen na kombinaci moderni technologie,
kvalitnich materialu a racionalniho planovani prostoru. ZkusSenost interakce mezi
klientem a znackou a zakladni hodnoty znacky SKODA spogdivaji v realizaci
mySlenky nového designu. Kazdy prvek salonu je naplanovan pro nejvyssi kvalitu
sluzeb zakaznikim a pohodinou komunikaci se znackou. Novy design showroomd

vytvaFi dokonalé pozadi pro obnovené portfolio.

3.1 Prodejni formaty dealerské siti SKODA AUTO, a.s.

Hlavnim cilem moderniho a inovativniho designu dealerd SKODA AUTO, a.s. je
vytvareni silného vztahu se zakazniky. Globalni automobilovy trh se dnes vyznacuje
vysokou mirou konkurence mezi znackami. Trh je velmi nasyceny a nabizi
kupujicimu obrovsky vybér vozidel rliznych typl a tfid. Tato situace vyzaduje
hledani novych a u&innych zplsobl komunikace znacek se zakazniky. Kazda
znaCka nese urcité myslenky a hodnoty, které jsou vyjadfeny nejen napfimo, ale
také se projevuji ve vSech detailech, ve vSech aspektech interakce mezi znackou a
klientem. KliCovym C¢lankem v tomto komunikaCnim procesu jsou obchodni
zastoupeni znaCek nebo showroom - misto setkani automobild a potencialnich
kupujicich. Proto dnes skoro kazda znacka zavadi nové standardy nejen pro praci,
ale také pro vnéjsi a vnitfni design svych obchodnich zastoupeni. V sou€asné dobé
SKODA AUTO, a.s. nabizi svym investordm né&kolik dealerskych formata,
prostfednictvim kterych znacka posiluje své pozice na mezinarodnim trhu a buduje
dlouhodobé vztahy se zakazniky.

Full — Function Dealer (pIné funkéni dealerstvi).

PIné funkénim dealerstvim se nazyva dealerstvi, které poskytuje autorizované
prodejni a servisni sluzby na stejném misté. Prodejni sluzby zahrnuji prodej novych
a ojetych vozl. Mozné rGzné rezimy nakupu automobill: pfedbézna objednavka,
vyména ojetého vozu za novy (trade-in), pojisténi a leasing. Autorizovany servis
zajistuje povinné opravy automobilll b&éhem zaruéni doby. Zaruéni doba na dva roky
poskytuje velké a stabilni portfolio objednavek dealerovi na servis automobild.
Dealer muze byt exkluzivnim nebo multibrandovym. Exkluzivni prodejce se
zabyva prodejem a zaruéni udrzbou produktl jedné znacky a splfiuje vSechny

standardy stanovené vyrobcem. Multibrandoveé dealerstvi prezentuje dvé nebo vice
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znaCek. Jediné omezeni, které automobilka stanovi takovému obchodnikovi, je
povinnost prodejce predvést automobily od jinych dodavatelll v samostatnych
prostorach stejné mistnosti. Separace znacek muize byt provedena tfemi zpusoby:
Full Separation: planovani stavby musi vytvofit dojem dvou samostatnych identit
pfi zachovani provoznich vyhod jediného obchodni zastoupeni; Wall to Wall
Separation: oddéleni showroom( pomoci pevné zdi, definujici hranici mezi
znaCkami; Optical Separation: oddéleni zna¢ek pomoci nabytku nebo urcitych
elementd, které opticky vytvareji efekt déleni prostoru.

SKODA AUTO a.s. ma nékolik typu pIné funk&niho dealerstvi:

e Tradiéni showroom

Tradiéni prodejce nabizi zakaznikim plnohodnotny zazitek béhem navstévy
showroomu. Takovi dealefi tvofi zaklad prodejni sité SKODA AUTO a.s.
Showroomy jsou postavené tradicnim zpusobem - zadné digitalni nastroje nebo
inovativni zoény. Popisem tradi¢niho showroomu se bude zabyvat kapitola 3.2
Tradi¢ni showroom.

¢ Digitalni showroom

SKODA AUTO a.s. digital showroom je moznost pro investora vytvofit moderni
prostiedi, které pfildka zakazniky. Sou€asna doba je dobou informaci a inovativnich
technologii, proto predstava dealera jako prostfedku komunikace s klientem je zcela
pfirozena. Rychly rozvoj novych technologii, a to jak v oblasti automobilového
primyslu, tak v oblasti digitalnich zafizeni, navzajem hraji dullezitou roli pfi
navrhovani nové predstavy o automobilovém prodejci. Implementace vSech
povinnych digitalnich nastroju a novych zoén tvofi luxusni atmosféru a pomaha
dealerovi komunikovat se zakaznikem atraktivnim zpusobem. Vice se tomuto typu
dealerstvi bude vénovanat kapitola 3.3 Digitalni showroom.
o SKODA Center

Pouzivani nazvu ,SKODA* ve jménu dealera je zakazano. SKODA AUTO, a.s. se
rozhodla, ze tuto moznost by mohla poskytnout prodejcim, ktefi by splfiovali vy3Si
standardy, nez obycCejné dealerstvi a prodejna by se tvafila jako prodejna s vysokou
kvalitou poskytovani produktu a sluzeb zakaznikovi. Jinymi slovy SKODA Center
je velké, plné funkéni dealerstvi (vice nez 500m? ), postavené podle nejvys$Sich

standardd.
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Pod nejvysSimi standardy se rozumi CastéjSi a pfisnéjSi kontroly, kompletni
modelova fada vozidel pro testovaci jizdy, Uplna sada digitalnich nastroju a vétsi
pozadavky na poprodejni sluzby. Cilem je zvySit povédomi o znaCce a dodat
specialni a unikatni zkusenosti zakaznikiim. Aby byla zajisténa bezchybna kvalita
predvadéciho prostoru, musi prodejci dodrzovat ve svych lokalitach standardy,
které zaru€uji komplexni zakaznicky servis. Pro exkluzivni postaveni na trhu a
diferenciaci od ostatnich prodejct, je dealeriim, planujicim vysoké standardy

dovoleno vyuzit "SKODA" jako souéast oficialniho nazvu (viz. obrazek &. 7).

Skop
A Centrum Miads Bolesjay

Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrézek 7: Priklad prodejniho formétu ,,SKODA Center*

e Scaled Full Function Dealer

Jak jiz bylo fe€eno, svét se neustale rozviji a spolu s nim se méni zakaznické
preference a nakupni chovani: klesa navstévnost tradicniho showroomu, mensi
pocCet navstév pred koupenim vozu, stale mensi potfeba velké plochy dealerstvi.

Spole¢nost je nucena v budoucnu pruznéji reagovat na oCekavani zakaznika.
Definovani novych formatl je jednou Casti celkové strategie. Pro kazdy podnik v
dnesnim prostredi je zasadné dullezité priblizit se ke svym zakazniklim a navazovat
s nimi dlouhodobé vztahy. Scaled Full-Function Dealer je menSi podobou plné
funkéniho dealerstvi. Nabizi soukromym i obchodnim zakaznikim pfilezitost

vyzkouset si a zakoupit produkty a sluzby SKODA AUTO a.s. Lze jej také pouzit k
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pfedstaveni nejnovéjSich modelt nebo k provadéni udalosti. Je to nakladové
optimalizovany format pro jakoukoliv oblast (metropolitni, méstska a venkovska),
ktery vyuziva prilezitost komunikovat se zakaznikem inovativhim zplUsobem.
Béhem prodejniho procesu je kladen velky daraz na poskytovani novych
zkuSenosti, podporovanych zejména digitalnimi nastroji a na poradenstvi. Navic

pomoci tohoto formatu Ize zvySovat povédomi o znaCce a generovat potencialni

zakazniky. Scaled Full-Function Dealer odpovida celkovému obrazu dealerstvi
znacéky SKODA.

Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 8: Scaled Full — Function Dealer v Polsku

Zakaznici hodnoti tento format jako zajimavy a inovativni, poskytujici vysokou
kvalitu sluzeb. Diky atraktivnim lokacim pfitahuje nové cilové skupiny. Mlze ziskat
nové zakazniky a udrzet si ty stavajici. PIn& funkéni prodejce SKODA Scaled
poskytuje rozsifené pokryti trhu. Scaled Dealer SKODA ma minimalni velikost 125
m? a obsahuje tfi fyzicky umisténa vozidla. Takovy prodejni format muze otevfit
jenom stavajici investor, ktery ma ve svém vlastnictvi standartni, plné funkéni
dealerstvi.

Jednim z dulezitych divodu pro snizené standardy pro scaled dealership je vyuziti
synergii s hlavnim dealerstvim, na které je tento prodejny forméat navazan.
Predavaci misto a vétSi paleta testovacich vozli se muze nachazet u hlavniho

dealera. Aby bylo mozné vyuzit synergii a efektivni vyhody mezi obchodnimi
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jednotky, umisténi Scaled Dealera musi byt v sousedni oblasti Full-Function
Dealera, na ktery je format navazan.

City Store

City Store je prodejnim formatem, pomoci kterého chce SKODA AUTO a.s. prilakat
nové cilové skupiny a dostat se bliz k zakaznikovi. VétSina z nich je instalovana
v oblastech s vysokou frekvenci pohybu lidi. Hlavni vyhodou City Storu je moznost
oslovit Sirsi publikum diky atraktivnim lokacim. Ve vétSiné pfipadl jsou to centralni
mista ve méstech nebo obchodni centra. Je to maly showroom (minimaini velikost

50m?), ktery se tvari jako prodejni jednotka a spliiuje urcité marketingové funkce,

zacilené na posilovani znacky a zvySeni povédomi o ni.

Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 9: City Store ve Spanelsku

Servis neni standardem, jen doporuceni ze strany OEM, ale prodejce v City Storu
by mél splfiovat nékteré servisni kompetence (napf. rezervace terminu pro
zakaznika na servisni schuzku v hlavnim dealerstvi). Oddéleni zabyvajici se
servisem se také snaZzi najit cestu k zakaznikovi v atraktivnich lokacich. Proto jako
moznost servisni sluzby aktivné nabizeji investorim redukovany format Drop-off.
Zakaznik si naplanuje termin servisu v prodejn€, zaparkuje auto na parkovisté a
odevzda kliCe do pfipravené krabi¢ky, umisténé uvnitf / vné showroomu. Jakmile je
prace hotova, zakaznik si béhem oteviraci doby vyzvedne kli¢e od vozu na recepci

prodejny.
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Bez ohledu na flexibilni standardy SKODA City Store odrazi koncepci znadky a je
vniman jako inovativni a pIné digitalni format. Diky velmi sniZzenym poZadavkim se
showroom City Store muze pfizpUsobit mistni situaci a vytvofit atraktivni design
méstského obchodu se zachovanim nékterych elementd korporatni identity.
Koncept se tedy maze liSit od mista k mistu a design obchodu se mize ménit.

V City Storu musi byt dodrZzen prodejni proces, alespon prvni kontakt, analyza
potfeb, prezentace vozl, jednani a uzavieni prodeje. VSechny ostatni kroky
prodejniho procesu, které v City Store neprobihaji, musi byt zajistény
prostfednictvim Full Function dealera, na ktery je format navazan. Stejné jako
Scaled Full-Function Dealer, City Store neni samostatnou prodejni jednotkou, vzdy
je oteviena existujicim investorem a vyuziva synergii s plné funk&nim dealerem.
City Store vystavuje aspon jedno fyzické auto, prezentace dalSich modelu je
podpofena digitalnimi nastroji. Interiér City Store je navrzen podle pozadavku
znacky SKODA. Usporadani a rozsah funkci zakaznické oblasti vychazi z mistni
situace a pozadavk(. SKODA AUTO, a.s. se vzdycky snazi presvédéit investora o
nutnosti a vyhodach dalSiho businessu, ktery pomulze pfilakat vétsi pocet
navstévnikl a rozSifit zakaznickou bazi. Pod dalSim businessem se rozumi:
kavarna, restaurace, prodej nebo pronajem e-scootrll, kolobézek, kooperace
s dalSimi znaCkami.

Online Sales

SKODA AUTO, a.s. zavedla digitalni prodej vozti v Ceské republice jiz na konci roku
2017, davno prfed pandemii COVIDu-19 a béhem tfi let se platforma uspésné
vyvijela. V sou€asnosti nabizi zakaznikim cely kupni proces z pohodli domova:
zakaznik si nakonfiguruje auto nebo si ho vybere z existujiciho skladu dealeru,
pfihlasi se, zanecha svoje zakaznické udaje, v€etné Cisla obanskeho a fidicského
prikazu. Pokud si vybere moznost operativniho leasingu, musi vyplnit finan¢ni
udaje, v€etné udaju o zaméstnani. Do 48 hodin od odeslani objednavky zakaznik
dostane vyrozuméni o schvaleni (nebo zamitnuti) objednavky od dodavatele
finan¢nich sluzeb, Volkswagen Financial Services. Po schvaleni zakaznik musi
zaplatit prvni splatku leasingu pfes online platebni branu, ¢imz pfijima zaslany navrh
na uzavieni smlouvy, a smlouva se stava ucinnou a platnou. Zakaznik si vybere
datum, kdy si auto vyzvedne u vybraného dealera, a tim online proces konci. Ve

vybrany terminu zakaznik navstivi dealera a své auto si vyzvedne.
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Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 10: Zakaznicky proces v digitalnim prodeje

Nastaveni centralniho digitalniho prodeje se tyka vice zemi. SKODA AUTO a.s. je
soucasti VW koncernoveé platformy, ktera umozni prodavat importérske i dealerské,
nové i ojeté, skladové i konfigurované vozy. Prvnimi pilotnimi trhy pro SKODA
AUTO a.s. budou v letech 2021-2022 Némecko, Francie, Italie, Polsko a Velka
Britanie. V Polsku se pocita s prodejem novych dealerskych skladovych vozUl, a ve
Velké Britanii s prodejem novych importérskych skladovych vozu. Digitalni prodej je
novym prodejnim kanalem, ktery se €asto vyuZziva pro pfimy prodej od importéra k
zakaznikovi — tento prodejni model pfivezme Velka Britanie. Nicméné klasicka
dealerska sit je vyuzita pro nutné offline procesy, které zapadaji do online procesu:
testovaci jizda, prevzeti ojetého vozu od zakaznika (avSak ocenéni probiha online
dle podrobného dotazniku), pfiprava a nasledné pfedani vozu.

Pandemie COVIDu-19 donutila obchodbniky pfijmout nové zpusoby prodeje a
socialniho odstupu pfi navstévé prodejny nebo pfi testovaci jizdé se nemusi jevit
jako spravna véc pro zvysSeni prodeje. Ale stale je to realita, kterou je tfeba pfijmout.
Vétsina SKODA prodejcli po celém svété zadala aktivné investovat do svého webu

a zabyvat se moznostmi online prodeju.

3.2 Tradiéni showroom

Obnovené dealerstvi by mélo vytvofit pfijemny a nezapomenutelny komunikaéni
zazitek se znackou SKODA. Novy koncept obchodniho zastoupeni, po rebrendingu,

nabizi flexibilni strukturu, ktera je navrzena pro osobnéjsSi interakci s klientem.
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Pfijmena atmosféra s vizualné zvyraznénymi €astmi v rdznych smérech vam
umozni rychlou navigaci a vytvari prostory, které splfiuji rizné potieby zakazniku.
Kazdy prvek showroomu byl peclivé planovan na zakladé zakaznickych prani a mél
by pomahat v interakci se znaCkou. Kazdy prodejni format se Fidi urcitymi
minimalnimi standardy, které stanovuje OEM.

Minimalni velikost showroomu je 200 metr( &tvereCnych s minimalnim poctem
vystavenych aut 6, aspon jedno auto by meélo byt elektrické. Ale s rostoucim
prodejnim cilem zaroven rostou i minimalni poZzadavky na prodejni plochu a pocet
vystavenych aut. Prostor je rozdélen na urcité zony. Kazda z nich ma splhovat svoji
funkci. V této podkapitole budou popsané jenom ty zony, které jsou relevantni pro

porovnani tradi¢niho a digitalniho showroomu dle zaméru diplomové prace.

El Entrance Lobby

| K General Showroom
H Greeting Zone

B3 Car Display

B Highlight Wall

A Car Configurator
Sales Workstation
j‘ Bl Waiting Area

Bl Kids' Corner

[ Brand Wall

‘ ! Accessory & Merchandise Wall
Customer Facing Offices

J Handover Bay
Customer WCs

x Service Workstation

} Direct Reception

Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 11: Zony v tradiénim showroomu

Vehicle display area (Vystavni plocha pro auta)

Vg wiwv s

automobilt. Dealer midze mit nejlepsi produkt, nabizet nejlepsi sluzby, ceny, ale
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prezentace produktu predstavuje nejvétsi hodnotu. Vehicle display area ma dalsi
podoby:
e Car diplay area (Vystavni plocha)

Umoznuje maximalni viditelnost aut. Prezentovani aut timto zplUsobem zvySi
zakaznickou zkuSenost v showroomu. Vysledkem je pfilakani pozornosti zakaznika.
Soucasti car display area je tradicni informacni stanek, ktery obsahuje cenu a dalSi
informace, tykajici se prezentovaného voz(. Car display area je uréena pro jakékoliv
auto v showroomu.

e Highlight area (Zvyraznéné misto pro vystaveni auta)

Velka sté&na predstavuje kli¢ovy prvek designu showroomu SKODA. Jeji funkci je
ihned prilakat zakaznika, ktery do showroomu vesel. Pfedstavuje to silny image
znacky. Primarni ulohou zony je zvyraznit nejaktualn&jSi nebo nejprodavané;si
model automobilu. Ale nikdy neomezuje obchodnika k néjaké vlastni aktivité. Dealer
muze zvyraznit jakykoliv model, ktery z jeho pohledu ma vétsi propagacni potencial.
Soucasti zvyraznéného mista pro vystaveni auta jsou highlight wall, podlaha a

informacni stanek (viz. obrazek 12).

Car display

Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 12: Vehicle display area v tradiénim showroomu

Working zone (Pracovni zéna)
Pracovni zény v showroomu SKODA slouZi pro interakci/jednani se zakazniky a je

pro zaméstnance kazdodennim pracovnim mistem. Hlavni funkce zény spociva v
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poskytovani pfilezitosti uzavirat dohody se zakaznikem a jednat o jakékoli

zalezitosti v soukromi.

9/ ,—‘__7]; ; (~:-— E
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Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 13: Working zone v tradiénim showroomu

Greeting zone (Vitaci zona)

Zona prvniho kontaktu s klientem. Je to misto, kde mohou zakaznici zjistit kliCové
informace o produktech a sluzbach, které poskytuje prodejna. V této zéné sedi
vyskoleny recep&ni nebo prodejce, ktery pozdravi klienta a pomdze mu zorientovat
se v showroomu. Minimalni standard nabytku pro uvitaci zénu je predstaven
podobou Workstation nebo Dedicated Reception. Je to vzdycky na volbé

konkrétniho dealera nebo Importera.
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Workstation
Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 14: Greeting zone v tradi¢nim showroomu

Waiting area (Cekaci zona)
Specializovana oblast pro traveni ¢asu béhem &ekaci doby. Zakaznik se zde ma

citit pohodIné béhem ¢ekani na svého prodejce. Zakaznik si zde muze odpocinout
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a zadit svoje seznameni a komunikaci se znadkou SKODA. Pokud jsou vichni
prodejci zaneprazdnéni nebo zakaznik ¢eka na dokonc&eni urcité sluzby, muze se
pohodiné posadit a pregist Easopisy nebo brozury SKODA.

o

Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 15: Waiting area v tradi¢énim showroomu

Digital zone (Digitalni zona)

Digitalni z6na v tradiénim showroomu poskytuje moznost prezentace kombinace
vybav a modeld, které nejsou na showroomu pfitomny. Je to dalSi kliCovy prvek
interiéru znacky SKODA. Tento multifunkéni a interaktivni nastroj pomaha
zakaznikim v procesu rozhodovani. Také slouzi jako nastroj pro prodejce, ktery
muUze bez problému vizualizovat vSechny soucasti vozu na obrazovce. Konfigurator
automobilll je k dispozici také online. V showroomu muze byt konfigurator vozu

vybaven dotykovou obrazovkou nebo dotykovym stolem misto klasického displeje.

<

R Y

Touch Table & Touch Screen

Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 16: Digital zone (konfigurator automobilti)
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3.3 Digitalni showroom

SKODA AUTO a.s. neustale zdokonaluje proces prodeje automobill, snazi se lépe
porozumét oCekavanim a potfebam klienta, stat se dostupnéjSi znackou a byt co
nejaktivnéjSi v komunikaci se zakaznikem. Digitalni showroom svym modernim
pfistupem a designem laka zakazniky a nuti je zUstat co nejdéle v prostoru
showroou. Digitalni showroom splfiuje vSechny pozadavky na zajiSténi funk&nosti
zakaznického procesu, stejné jako v tradi€nim obchodé a velikost showroomu
spliuje vSechny minimalni pozadavky na standard. Vyména tradiCnich zon
prostfednictvim digitalnich nastroji zachovava jejich funk&nost v ramci prace a
vyjednavani se zakaznikem.

Navic se digitalni nastroje pouZzivaji jako efektivni zdroj podrobnych a komplexnich
informaci o pfisluSnych modelech ve srovnani s jejich konkurenci, v souladu s
budoucimi trendy a pozadavky zakaznikt znacky SKODA. Digitalizace prodeje je
doopravdy inovativni krok ve vyvoji nejenom showroomu, ale i celé obchodni sité.
Koncept zahrnuje fadu chytrych inovativnich nastroji se specifickymi funkcemi.
Soucasny koncept digitalniho showroomu spociva nejenom v paleté digitalnich
nastroju, ale nabizi i nové zony pro pohodinou a interaktivni praci s klientem.
Digitalizace prodeje zatraktiviiuje jednotlivé oblasti prodejniho prostoru a nabizi
lepSi kvalitu sluzeb stavajicim prodejnim zénam.

Minimalni standard pro digitalni showroom je stejny jako u tradiéniho dealera —
200m? s poctem vystavenych aut 6. Vys$Si prodejni cil umozriuje dealerovi mit o
jedno vystavené auto min nez u tradi¢niho showroomu.

Inovacni technologie umoziuji prezentovat automobily bez ohledu na jejich
pFitomnost v showroomu. Pomoci digitalnich nastrojli zakaznik podrobné nastuduje
rizné modifikace vozu, seznami se s fungovanim riznych systémua a asistentd.
Klient je schopen porovnat nékolik navrhovanych moznosti konfigurace, zjistit
informace o cenach, dodacich podminkach a Ihttach. Po dokon&eni procesu vybéru
nebo konfigurace vozu, je klientovi zaslana elektronicka specifikace s udaji o
automobilu spolu s dalsim obsahem, ktery byl pouzit pfi konzultaénim procesu v
showroomu. Interaktivni showroom ma stejné funkéni zény. Hlavnim rozdilem je
zapojeni digitalnich nastroji a novy design, véetné nového nabytkd. Dohromady

vSechnyh elementy tvofi pohodlnou a pfijemnou atmosféru v showroomu,
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zatraktiviiuji jednotlivé zony a posouvaji znatku SKODA na nové urovné.

High Table Zone /
Greeting Zone

E Negotiation Zone
Waiting Area

I Digital Zone

H EV Presentation Area
A Highlight Display Area
Service Desk

B Accessory

Bl Touchscreen

Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 17: Zény v digitdalnim showroomu

Digital zone (Digitalni zona)
Pod pojmem digitalni zona se rozumi celkovy soubor digitalnich nastroju, ktery by
mél mit k dispozici digitalni obchod. Tato zéna se vyznamné lidi od tradi¢niho
showroomu, pro ktery je dostacujicim elementem konfigurator automobilt v podobé
displeje, dotykového stolu nebo obrazovky.

e Sales Support Tool (dale SST)

SST je aplikace pro tablet, prostfednictvim které Ize modernim zpusobem piedvést
vSechny hlavni a unikatni vyhody modeltd SKODA. Sales konzultant by mél vyuzivat
aplikaci béhem celého prodejniho procesu a prostfednictvim jednotlivych sekci
predstavovat vSechny dulezité aspekty produktu (napf. konektivita, design,
technologie). SST obsahuje podrobnou vizualizaci véech modeld SKODA, véetné
barev, exteriéru, interiéru a kol. Databaze obsahuje komplexni informace o produktu

a o v8ech sou€asnych modelech, v€etné moznosti porovnani s konkurenci.
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Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 18: Sales Support Tool

e Car Information Stand (dale CIS)

Je atraktivni informacni stanek, obsahuijici interaktivni dotykovou obrazovku, ktera
je alternativou ke statickym stojanum s informacemi o vystaveném voze. Nabizi
zakaznikim Sirokou fadu informaci, které se vztahuji k vystavenému vozidlu. CIS
nabizi podrobny pfehled technickych specifikaci, standardni a volitelné vybaveni
doprovazené videi, podminky financovani a informacemi o splatkach na operativni

leasing, a emisni Stitek VOZU.

Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 19: Car Information Stand
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e Touch Screen / Touch Table

Tyto nastroje nejsou jen skvélym pracovnim elementem, jsou také pfijemnym
prostfedkem k relaxaci a zabavé béhem cCekaci doby. Nastroje se liSi pouze
zpusobem instalace (vertikalni a horizontalni). Dotykova obrazovka (touch screen)
je pfipevnéna na zed a zlepSuje atmosféru showroomu. | kdyZ je primarné urcen
pro zakaznika, mohou ji pouZzit pfi své praci také prodejni konzultanti. Interaktivni
obrazovka (touch table) v podobé stolu je idealni pfi jednani se zakazniky. Je
podpurnym elementem pfi vizualizaci variant vozu (viz. obrazek 16).

e Video Wall (Videosténa)

Cilem videostény v showroomu je ziskat pozornost zakazniku ihned pfi vstupu. Diky
své velikosti a umisténi pfidava vyjime€nou atmosféru celé prodejné. Je to atraktivni
prodejni nastroj, ktery se v kombinaci se SST pouziva k vizualizaci modell ve
velkém rozliSeni (blizkém ke skutecné velikosti fyzického vozu). Prodejce ma také
moznost pomoci SST prehrat zakaznikovi video na Video Wall, popisujici uziteéné
vlastnosti vozu. Béhem cCasu kdy neni videosténa pouzivana aktivné, nabizi
moznost pfehravani marketingovych videi a kampani, vytvofené dealerem. Dealefi
si mohou pfipravit vlastni koncept videostény, obsahuijici jejich vlastni aktualni a
specialni nabidky, pfipadné svatecni akce (napfiklad Black Friday, Vanoce atd.).
Video Wall pfitahuje pozornost nejenom zakazniki v showroomu ale i

kolemjdoucich lidi.

Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 20: Video Wall
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Vehicle Display Area (Vystavni plocha pro auta)

V predchozi kapitole bylo zminéno, Ze tato zéna se sklada z Highlight Display area
(Zvyraznéné misto pro vystaveni auta) a Car Display (Vystavni plocha), soucasti
kterého je stanek s tisténymiinformacmi o cené a detailech, tykajicich se
prezentovaného vozl. Hlavni zménou v této z6né se stal novy interaktivni stanek
(CIS), ktery nahradil ten pfedchozi (viz. obrazek 19).

Working zone (Pracovni zéna) / Negotiation zone (Vyjednavaci zona)

Byt bliz k zakaznikovi je jednou z hlavnich myS$lenek digitalniho showroomu. Nova
zbna pro praci s klientem se vyznamné liSi. Spolu s novym designem a nabytkem
vznika novy nazev — vyjednavaci zona. Je alternativou klasickému pracovnimu
mistu. V tradi€nim showroomu kazdy prodejce mél svuj stal a stacionarni pocitac.
V digitalnim showroomu konzultanti k jednani s klientem vyuZzivaji laptopy.
Vyjednavaci zéna je ve vétSiné pfipadd umisténa v klidné ¢asti showroomu a za
pomoci rozdélovace uzaviena pfed okolim. Tady se mlze objevit LED obrazovka,
ktera zrcadli obsah SST. OEM ve svych standardech nabizi dvé moznosti
usporadani této zony a dovoluje obchodnikovi pfijit se svym navrhem. Pohodlné
prostfedi vytvafi vynikajici podminky pro komunikaci se zakaznikem a uzavfeni

prodeje.

Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 21: Negotioation zone v digitalnim showroomu

Greeting zone (Vitaci zona)

Jak jiz bylo fe€eno, digitalni showroom neposkytuje pracovni misto prodejcum.
Alternativou je vysoky stul (Hightable) v blizkosti vchodu do prodejny a pfimo
navazuje na vehicle display area. Poradci jsou pfipraveni pozdravit zakazniky a
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pfipadné ukazat konkrétni model pomoci SST. Hightable je k dispozici ve vice

verzich, a jeden z nich mlze obsahovat i touch table.

[

Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 22: Greeting zone/Hightable v digitalnim showroomu

Waiting area (Cekaci z6na)
Novy design &ekaci zény nabizi zakaznikovi SKODA AUTO a.s. pohodli a nové
zkuSenost se znaCkou. Ve srovnani s tradiCni verzi obsahuje pohodiné zidle a

stoleCky. Waiting area mize byt aste¢né spojena s digitalni zonou. Zakaznik maze

pouzit interaktivni obrazovku a nakonfigurovat auto b&éhem ¢ekaci doby.
= FTNT T :

Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 23: Waiting area v digitalnim showroomu
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4 Digitalni showroomy v praxi

Zakladnim zpusobem ziskavani informaci o urcitém segmentu obchodniho trhu je
metodika marketingového vyzkumu. Nasledné pomaha zkoumat zajmy a postoj
zakazniku vici sluzbam nebo produktim. Tato kapitola diplomové prace obsahuje
projekt marketingového vyzkumu, jeho zakladni principy a pfi€iny analyzy dat. Dany
projekt ukazuje jednotlivé procesy vyzkumu za ucelem zjisténi problému digitalniho
formatu prodeje na zakladé porovnani s tradicnim formatem, analyzuje kritické body
a nasledné navrhuje zmény a doporuceni na zlep$eni. Analyza ziskanych informaci
je zaloZzena na objektivizovanych a systematickych fazich a opira se o provedeny

marketingovy vyzkum a problematiku navrzeného tématu.

Proces marketingového vyzkumu

Etapa pripravna

Urcen vyzkumne otazky
Vybé metody vyzlkumu
Stanoveni cilove skupiny

Uréeni éasoveho harmonogramnu
azdroji

Etapa realizatni
Sbér a kodovani dat

Analyza dat

Zpracovani a prezentace
Zaveéreine Zpravy

Etapa hodnotici

Hodnoceni dosazeni cilii vyzkumu

Zdroj: Studijni opora Marketing (Volfova, 2020)

Obrazek 24: Proces marketingového vyzkumu
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Uréeni vyzkumni otazky
Cilem provedeného marketingového vyzkumu je zjisténi postoju partnerl na
Ruském trhu, konkrétné dealert, k novému prodejnimu formatu digitalniho typu.
DalSim cilem je zjistit spokojenost obchodniku a pfipadné i zakaznikd s konceptem
dealerské sité a zhodnotit moznosti digitéalnich formata v prodeji novych automobild.
Dil¢im cilem je odhaleni pfekazek a pfipadnych problému, které zpUsobuji
komplikaci pfi pouzivani digitalnich nastroju a vyuziti novych zén pro prodejce a
praci s klientem. S ohledem na to, Ze v souCasné dobé se automobilovi prodejci
snazi digitalizovat prodejni sit' a zlepSovat jeji kvalitu, digitalni showroomy mohou
prilakat nové zakazniky a posilit samotnou znacku na trhu.
Pro naplnéni hlavniho cile byly ve vyzkumu zvolené nasledujici vyzkumné otazky:
e Jaka je spokojenost obchodnikl a zakaznikl s digitalnim konceptem
dealerskeé sité?
e Jaké moznosti a funkce digitalniho formatu je mozné v prodeji novych
automobild vyuzit?
e Jaka je pfidana hodnota digitalizace v prodeji novych vozu?
e Co je potfeba zménit nebo zlepsit pro to, aby digitalni prodejni format plnil

ocekavani zakaznik( a dealert?

Vyzkumné otazky se tykaji urcité oblasti a zahrnuiji specifika zvoleného regionu.
Vybér metody vyzkumu

Dalsi fazi byl vybér metody vyzkumu. Pro vyzkum v této diplomové praci autorka
zvolila kategorie kvalitativnich vyzkumu, které obsahuji pfi¢inné otazky a
vyhledavaiji hlavni cil, motivy implementace riznych produkti a sluzeb na trzich a
pracuji s mensimi skupinami respondentu. V pribéhu vyzkumu autorka pouzila data
primarniho charakteru, ktera byla nasledné zpracovana do potfebné podoby. Pro
porovnani tradiéniho a digitalniho prodeje SKODA, autorka zvolila metodu fizenych
rozhovort. Rozhovor, na rozdil od jinych vyzkumnych metod, je metoda ziskavani
informaci z ust primarnich zdroju. Na rozdil od dotazniku, se rozhovor provadi za
pritomnosti tazatele pfipraveného na dialog a probiha podrobnéjsi sbér dat pro dalsi
analyzu a zpracovani. Rozhovor umoZzniuje vyzkumnikovi podrobnéji poznat
respondenta, jeho postoj k realité a psychologické charakteristiky jeho osobnosti.

V dalSi fazi pfipravné etapy autorka stanovila cilovou skupinu pro fizené rozhovory.
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Stanoveni cilové skupiny a uréeni zdrojt

Za cilovou skupinou byli zvoleni ti prodejci, které dfive méli tradicni showroomy, ale
nasledné podpofili inovacni pristup znacky a v sou€asné dobé operuji s digitalnimi
showroomy na ruském trhu.

Rizené rozhovory byly provedené s vybranymi dealery (B2B partnefi), ktefi operuii
s digitalnim showroomem na ruském trhu. Rozhovor kombinoval metodu
dotazovani a pozorovani. Autorka kladla otazky, pfijimala odpovédi a sledovala
reakce a chovani respondenta béhem rozhovoru, coz hraje dulezitou roli pfi
zpracovani a analyze informaci. Hlavni vyzvou béhem rozhovoru bylo nastavit
divéryhodné vztahy a otevienost v komunikaci, coz velmi pomohlo navazat uzky
kontakt mezi u€astniky a dosahnout lepSich vysledki béhem konverzace. Kazdy
rozhovor trval pfiblizné hodinu. BEhem rozhovoru autorka nekladla jen otazky za
ucelem nasledného zpracovani odpovédi, ale také sledovala dotazovaného a jeho
reakce na kladené otazky a zkoumala tak uroven jeho povédomi a reflexe.

Rusky trh byl zvolen pro tuto analyzu z ddvodu uspésné praxe a nejvétsiho pocta
digitalnich showroomu. V sou¢asné dobé ma Rusko dohromady 22 showroomu
digitalniho formatu. Pro provadéni daného vyzkumu byla provedena analyza

vybranych dealert (B2B partnert) v Rusku ve spolupraci s Importérem.

4.1 Specifika ruského automobilového trhu

Rusko je nejvétsi zemi na svété s rozlohou vice nez 17 miliond kilometrd
Ctvere€nich. Ekonomika Ruska je mnohostranna a rozviji se v kazdém federalnim
okruhu, v kazdém regionu a v kazdém mésté. V letech 2013-2016 prodeje na
ruském automobilovém trhu vyrazné klesly, coz bylo vyprovokovano zhorSenim
makroekonomickych ukazatelt na trhu. Automobilky se zacaly pomalu vracet do
normalu v roce 2017. V roce 2018 meziro¢ni rust dosfahl az 12,8%, €islo prodanych
aut Cinilo 1,8 milionu jednotek. Auditorska a poradenska spolec¢nost EY ve svych
studiich pfedpovidala, ze trh bude i nadale rust a do roku 2021 pfekroc¢i 2 miliony
jednotek. Rok 2020 byl pro cely automobilovy primysl velmi narocny. Kvdli
pandemii a problémim s dodavkami komponent z Ciny vyrobu automobilt
pozastavilo mnoho tovaren po celém svét&, véetné zavodu SKODA AUTO a.s. (jak
v Cesku, tak i v Rusku). V mnoha zemich byly tovarny a prodejny uzavieny a nékolik
velkych vyrobcu dokonce oznamilo, Zze planované aktualizace modelové fady byly

odloZeny na neurcitou dobu. Ve druhé poloviné roku 2020 se svétove trhy, vCetné
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ruského, postupné ozivily, automobilové zavody se pokouSely dohnat dfive
planované objemy vyroby, ale zcela se jim nepodafilo neutralizovat dusledky jarni
pandemie. Asociace evropskych podniku (dale AEP) zvefejnila zpravu o prodeji
osobnich a komerénich automobilt v Rusku v roce 2020. BEhem loriského roku se
v zemi prodalo 1 598 825 vozidel, coz je 0 9,1 procenta méné nez v roce 2019. Ve
srovnani s jinymi zemémi rusky trh s novymi automobily tolik neutrpél. Vzhledem k
absenci vaznych ,covid“ omezeni ve druhé poloviné roku 2020, Rusko obsadilo
Ctvrté misto z hlediska prodeje v Evropé. Ale bez ohledu na dobrou pozici, odbornici
nepredpokladaji rychly rist prodeje na dalSi rok 2021. AEP pFedpovida narast
poptavky v roce 2021 pouze o0 2,1% na 1 milion 632 tisic novych automobil. Hlavni
narust navic pravdépodobné nastane ve druhé poloviné roku, kdy si kupujici
zvyknou na nové ceny, které na prelomu roku rostou rychleji nez obvykle. Ale

navzdory pandemie Rusko zlstava jednim z nejvétSich automobilovych trhi v

Evropé s dlouhodobym rastovym potencialem.

Growth drivers

Oil reserves Road network Car sharing Sanctions Lower GDP per
Russia was the e)(panding booming are slowing capita
world’s second- Russia is among the Moscow is a leading economic growth  US$ 29,800
largest top 5 nations city for carsharing per capita GDP in
oil producer in by size of among other cities in @ Russia versus
2019 - road network the world US$ 46,600 in

@'Q X Dependence Western Europe™

A on oil
prices nﬂﬂ%

Purchasing The biggest car Annual growth
power fleet* in Europe forecast Administrative
Russia's population - 54.2 million cars for Russia’s car barriers High interest
(147 million in Russia fleet* - 2% hinder rates for loans
people) is the relationships ~9.5%
En 00 o with suppliers <
population in : {671_3_@5 _5_
Europe []—m-[l

The market potential and government support for investors provide good opportunities for new projects in the
industry despite the macroeconomic risks.

Zdroj: EY survey ,Russian automotive market*

Obrazek 25: Predpoklady a rizika rozvoje Ruského trhu

Znacka SKODA puisobi na ruském automobilovém trhu jiz mnoho let. Po celou tu
dobu se jeji popularita nejen nesnizila, ale vyznamné vzrostla. Tajemstvi takového
uspéchu spociva v neustalé praci na designu, funkénosti a kvalité, rozsahlé fadé

modelU a rozumnych cenach, v neustalém rozvoji siti oficialnich dealerdi nejenom v
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hlavnhim mésté, ale i po celé zemi. V tuto chvili v Rusku dealerskou smlouvu
Importéfi znacky SKODA podepsali s vice nez 125 dealery. Z toho 22 zastupuje
zajmy znaéky SKODA v Moskvé a moskevském regionu, 10 v Petrohradg, zbytek v
regionech. Mezi priority spoleénosti SKODA AUTO a.s. v Rusku patfi dal$i rozvoj a
posileni dealerskeé sité.

V roce 2020 znacky LADA, KIA, HYUNDAI, RENAULT A VOLKSWAGEN vesli do
Top 5 nejvétSich automobilovych znacek v zemi z hlediska prodeje, ale vSechny
vykazuji negativni dynamiku. SKODA se dostala do prvni desitky, ktera zahrnovala
také znacky TOYOTA, NISSAN, GAZ a BMW. V plusovych Cislech skoncily rok
pouze dvé spoleénosti: SKODA AUTO a.s. (94 632 automobilt, +6,8 procent) a
BMW (42 721 automobill, +3 procenta). Pro ¢eskou znacku tento rast znamenal
dosazeni nového rekordu v prodeji.

Nezavislé agentury, které se zabyvaji hodnocenim ukazuji, Ze vétSina majiteld vozu
SKODA je s jejich vyb&rem velmi spokojena. Jsou spokojeni se v§im moznym: od
spotrebitelskych vlastnosti vozidla az po naklady na jeho udrzbu a pojisténi. Ve
svém portfoliu SKODA AUTO a.s. v Rusku ma ceny v oblasti uznani odborniki a
spotrebitelu.

Automobily znacky SKODA ziskaly oficidlni status nejlepsich ve své tfidé na
Ruském trhu vice nez jednou. Zaroven znaCka obdrzela ocenéni ,Auto roku v
Rusku®, ,Nejlepsi auto podle ruského internetu®, ,Top-5 Auto® dle ocenéni Narodni

akademie automobilového primyslu a dalsi.

4.2 Specifika tradi€niho a digitalniho showroomu v Rusku

Modernizace a digitalizace obchodi SKODA AUTO a.s. ma globalni povahu.
Znamena to, Zze implementace digitalniho showroomu je dostupna pro vSechny
zeme, kde je znaCka zastoupena. Tento proces probiha aktivné i v Rusku. Jak jiz
bylo fe€eno, v souCasné dobé& ma Rusko 22 digitalnich dealerld. Ztoho pét
umisténych v Moskveé a tfi v Petrohradu. Do konce roku 2021 planuje spole¢nost
SKODA AUTO a.s. mit v Rusku 33 showroomd interaktivniho typu.

Importér ma pravo provést lokalni adaptaci smluv a smérnic, které obsahuji
jednotlivé standardy. Plocha showroomu v Rusku je stanovena na zakladé
navrhovaného objemu prodeji dealera (min. 360 metra Ctvere€nich pro tradi¢ni a
digitalni showroomy). Tradi¢ni showroom vystavuje modelovou fadu v poctu

nejméné 7 predvadécich vozidel (nejméné 5 vozidel pro interaktivni format).
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Vzhledem k tomu, Ze Rusko disponuje vétsi plochou showroomu, jsou zde povinné
rozdilné funkcni zény. Kromé vyjednavacich zon maji zaroven i zonu pracovni,

kterou tvofi spole¢ny velky stul, u néhoz maiji prodejci své pracovni misto. Tato zéna

je vSak uréena pouze pro praci konzultanta, nikoliv pro komunikaci se zakaznikem.

Y - d
Zdroj: Interni zdroje SKODA AUTO a.s. 2021

Obrazek 26: Working zone v digitalnim showroomu v Rusku

Vitaci zéna je také povazovana za minimalni standard a je tvofena recepci, ktera

je popsana v kapitole 3.2 Tradi¢ni showroom.

4.3 Rizené rozhovory s dealery

Rizené rozhovory byli provedené se &tyfmi prodejci, ktefi udélali upgrade tradié¢niho
showroomu na digitalni v rdznych regionech (Volgograd, Tver, Petrohrad a
Petrozavodsk). Pro analyzu autorka stanovila dvé hlavni vyzkumné oblasti: vnimani
novych zén prodejcem a zakaznikem a vnimani digitalnich nastroji prodejcem a
zakaznikem v porovnani s tradi¢nim showroomem. Obchodnikim bylo fe¢eno, ze
lokace a jméno prodejce zlstanou anonymni. Proto jsou pojmenované jako
Prodejce 1, Prodejce 2, Prodejce 3 a Prodejce 4. Autorka méla moznost navstivit
jednoho ze &tyf prodejcl osobné a rozhovor s nim vedla pfimo v digitalnim
showroomu. DalSi tfi rozhovory s vedoucimi prodejnich oddéleni probéhly pomoci
aplikace Skype. Béhem osobni navstévy autorka vyuzila moznosti zjistit nazor
prodejct na digitalizaci showroomu. V pribéhu schizky byly diskutovany vyzvy a
problémy, se kterymi se obchodnici setkavali, pfidana hodnota digitalizace a nového
designu funk&nich z6n a predevsim, jak digitalnich nastroje a nové uspofradani

showroomu vnima zakaznik.
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Béhem rozhovoru byly kladeny doplrnujici otazky, které organicky zapadly do
pfibéhu, a pomahaly zjistit vice informaci od respondenta v pfipadé, kdy odpovédi
na hlavni, pfedem stanovené otazky, nebyly dostacujici. Pomoci prizkumu autorka
ziskala potfebnou informaci, a co je nejdulezitéjsi, zjistila nazor prodejce na praci
v novych digitalnich showroomech. PFepisy v8ech rozhovoru jsou k dispozici

v prilohach.

4.4 Vyhodnoceni vysledku fizenych rozhovort

Kazdy rozhovor s dealery zacinal obecnou otazkou, ktera pomohla autorce navazat
kontakt s respondentem, vytvofit pfijemné prostiedi pro komunikaci, pochopit
naladu dealera a nastavit nasledujici konverzaci spravnym smérem. Cilem této
otazky bylo zjistit obecny pohled obchodnika na obnoveni showroomu.

1. Jak se zménil prodej po upgradu (z tradic¢niho na digitalni)?

Atmosféra v digitalnim showroomu

VSichni dealefi na zacatku zminili, ze se atmosféra v showroomu stala velmi
komfortni, nejenom pro zakaznika ale i pro prodejce. Jednim z dulezitych faktor(
zakaznické spokojenosti je poskytnuti kvalitnihno servisu. Prodejci se citi
v digitalnich showroomech lip a tvrdi, Ze komunikace se zakaznikem se
zjednodusila. Diky uspofadani novych zén se da rychleji ziskat dlivéra zakaznika a
jeho pozornost. VétSina dealerli podporuje vyuzivani prenosnych pocitacu, diky
kterym je prodejce mobilni a maze rychleji plnit zakaznikovi jeho prani a to vSechno
v soukromi a pohodli.

Interiér digitalniho showroomu

Bez ohledu na to, Ze automobily znagky SKODA patti ke stfedni tfid&, novy design
interiéru  prodejen mize sméle konkurovat i tém nejvétSim hraclm na
automobilovém trhu. Jeden z prodejci podotknul, Ze dnes nejdrazSi verze
automobilti znacky SKODA jiz zaginaji konkurovat s AUDI. Proto v posledni dobé&
zakaznici luxusnich znadek zaé&ali navstévovat showroomy SKODA a.s. a v&imat si
pohodli a pfiméfeného luxusu, které poskytuji. Jestli spole€nosti chtéji dosahnout
novych cili a posunout se o Uroven vys, mély by sledovat trendy s ohledem na
vysoké tempo rozvoje, které ovliviuji kazdou oblast naseho Zivota. Dealefi jsou

presvédceni, Ze digitalizace je budoucnost automobilového trhu.
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Pouéeny zakaznik v digitalnim showroomu

Je dullezité zminit to, Ze kazdy prodejce upozornil na fakt, Zze i pfes neustaly
celosvétovy rozvoj technologii, které jsou v souCasné dobé soucasti naseho
kazdodenniho Zivota, néktefi zakaznici nejsou pfipraveni na intuitivni a samostatné
ovladani digitalnich nastroju v automobilovém obchodé. Stale potfebuji pomoc Ci
radu prodejce. Lidé stale preferuji prohlédnout si vystavené vozy fyzicky, otevfit
dvere, posadit se a nasledné uskutecnit zkusebni jizdu. Tzv. si vuz chtéji ,osahat".
Je nutné, aby zakaznikovi bylo vysvétleno, jak vSechny interaktivni nastroje
v obchodé funguji a k ¢emu slouzi.

2. Jak hodnotite nové zény uréené pro praci s klientem?

Cilem této otazky bylo ohodnotit individualné kazdou zénu v showroomu a zjistit,
k ¢emu prospél novy design funk&nich zén. Jak vnimaji obnovené obchody nejen
samotni prodejci, ale pfedevsSim zakaznici, ktefi jsou zvykli na tradiCni usporadani
a vyjednavani.

Pracovni zona

Nejvétsim tématem pro diskuzi se stala pracovni zéna, kterou nahradil jeden velky
stul pro vSechny prodejce. Dfive mél kazdy prodejce svoje pracovni misto, a neni
prekvapive, Ze vSichni prodejci (kromé jednoho), povazuji nedostatek osobniho
prostoru za problém, ktery je potfeba feSit. Problém se projevuje nejenom v tom, ze
prodejce nemaji vlastni skfifiky, kam by mohli ukladat dokumenty, kancelarské
potfeby a osobni véci, ale i v tom, Zze béhem pracovnich telefonickych hovoru,
konzultanti vyruSuji jeden druhého. V prodejnach s nizkym pohybem navstévniki
lze vyuzivat prostor showroomu pro telefonickou komunikaci, ale v pfipadé
vysokého poctl navstév toto fesSeni neplati.

DalSi problém, ktery se podafilo definovat je umisténi stolu pro prodejce. Dealefi,
ktefi se zuc€astnili Fizenych rozhovord, maji ve svych showroomech také recepci,
kde zakaznika vita recepcni. Dva dealefi i pres to, ze maiji recepce, umistili stll ve
viditelné ¢asti showroomu a diky tomu si prodejce ihned vSimne zakaznika, ktery do
obchodu vejde. V ostatnich dvou pfipadech je stul schovany, coz dle nazoru
prodejce neni upiné spravné rozhodnuti. ProtoZe nez recepCni pfivola prodejce, trva
to néjakou dobu a néktefi zakaznici mezitim ze showroomu odejdou.

Posledni zjisténi tykajici se jednoho pracovniho stolu pro vSechny prodejce spo€iva
v tom, jak ho vnima zakaznik. Zakaznici jsou zvykli na tradicni showroomy, kde

kazdy prodejce mél svoje pracovni misto, u kterého komunikoval se zakaznikem a
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vyuzival pocital pro spoleCnou konfiguraci automobill. Zakaznici se nyni
domnivaji, Zze se mohou posadit k tomuto velkému, spoleénému stolu. Ten je ale
urcen jen a jen pro prodejce. Pro zakazniky je plné vyhrazena Negotiation zone.
Vyjednavaci zona

Na rozdil od uvitaci zény, nova vyjednavaci zona sklizi velkou pochvalu jak ze
strany obchodniku, tak i ze strany zakazniku. Dealefi podporuji praci s notebookem
misto velkych pocitacu, tvrdi, Ze prace se zadkaznikem v této zoné je pfijemna a
jednoducha. Otevieny prostor mezi prodejcem a klientem pomaha mluvit uvolnéné,
ale diky designu vyjednavaci zény zaroven vytvari soukromi, coz podporuje divérny
vztah. Komunikace sklienty se stala neformalni, coz usnadriuje proces
vyjednavani. | prodejci jsou spokojeni s pohodinymi kresly, kde se zakaznik citi
.Jjako doma“. Jedina véc, kterou by prodejci zménili, jsou stoly, které jsou pfilis malé,
a proto nejsou vhodné pro podepisovani dokumentu.

Cekaci zéna

Cekaci zona také vyvolava pozitivni odezvu. Dle slov dealer novy nabytek nabizi
zakaznikovi pohodli a komfort pfimo v showroomu. Béhem c&ekani zakaznici
konfiguruji automobily, koukaji na televizi a ¢tou dostupné Casopisy. Ale v této zoné
mohou pockat i zakaznici servisnich sluzeb. Doba ¢ekani v poprodejnim oddéleni
je ob&as delSi a zakaznici radi zlistanou v showroomu a vyberou si komfortni zénu
v prodejni ¢asti. V obchodech s nizkym poétem navstév to nedéla problém, ale jes-
li zakaznik( vic, tato zéna se rychle zaplni. Vznika riziko, Ze si zakaznici nebudou
mit kam si sednout.

3. Do jaké miry se pouzivaji interaktivni nastroje?

Na zakladé odpovédi na tuto otazku autorka zjiStovala, jak Casto a v jaké mire
prodejci vyuzivaiji digitalni nastroje a jak je vnimaji zakaznici. Cilem bylo zjistit, jestli
kazdy nastroj pIni své funkce a odpovida zameérim pouzivani. Bylo vidét, Ze prodejci
byli na rozhovor pfipraveni a komentovali kazdy interaktivni nastroj.

CIS

Nejjednodussim nastrojem pro zakazniky je interaktivni stojanek (CIS). Zakaznici
jsou na podobny nastroj zvykli, napfiklad ze samoobsluznych prodejen a restauraci
typu MacDonalds. Pouzivaji ho nejenom pro zjisténi ceny vozu, ale i zajima je i
jejich dalSi obsah (videa, popis vozl, porovnani s konkurenci). Ale je potfeba brat
v potaz nejenom mlade lidi, ale i ty starSi padesati let. Tito zakaznici jsou zvykli na

tradi¢ni stojany s vytisténymi papiry, a proto se boji zkouSet nové véci. Nevédi,
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k C¢emu interaktivni panely slouZi a jak je maji pouzivat. V sou€astné dobé je jiz
vyvinuta dalSi funkce, ktera se zacCina implementovat do CISu a to ,zavolat
prodejce®, kterou lidé ze zvédavosti radi zkouSeji. Néktefi prodejci si stéZovali na
technické problémy, které se nasledné objevuji nejenom u CISu, ale i u dalSich
digitalnich nastroji. Hlavnim problémem interaktivniho stojanu je porovnani cen aut
znacky SKODA s konkurenénimi vozy. Dealefi maji strach o svoji reputaci, protoze
nemohou zakaznikovi poskytnou relevantni informaci.

SST

Velkou diskuzi vyvolava nastroj SST, ktery prodejci skoro vibec nepouZzivaiji.
Jedinou jeho funkci, kterou prakticky denné pouzivaji, je propojeni s video sténou,
na které zakaznikovi prezentuji auto v témér realné velikosti. Dle slov prodejcu je to
skvéla moznost ukazat klientovi vozy, které nejsou vystaveny v showroomu, coz
ocenuji také zakaznici. V sou€asné dobé kvili pandemickym omezenim, jsou
prodejce nuceni mit na sebé& ochranné prostfedky, v€etné rukavic, coz je naro¢né
pfi vyuziti chytrych tabletd. Jinak u SST také vznikaji nesrovnalosti a technické
chyby, které omezuiji funkénost tohoto nastroje. Prodejci tvrdi, Ze oprava chyb trva
dlouho, a ne vzdycky je to v moznostech Importéra. Nékteré aktualizace v
programech jsou na zodpovédnosti OEM. Nejsou obnovené ceny, modely,
funkcionalita vozu. Navic tfi dealefi zminili, ze barvy automobilt, které znacka ma
ve svém portfoliu, se na digitalnich nastrojich zobrazi uplné jinak a neodpovidaji
realité. Ale tento problém nevznika kvali Spatnému nastaveni obrazovky digitalnich
nastrojl, je to stejné i na webovych strankach SKODA AUTO a.s. VSichni prodejci
poznamenali, Ze v souCasné dobé néktefi zakaznici pfichazeji do showroomu jiz
pripraveni, védi, co chtéji a v téchto pfipadech neni konfigurace vozu a vyuziti SST
a Video Wall na misté. Tito zakaznici totiz nabidku podivat se i na dalsi auta ihned
odmitaji.

Video Wall

Samotny Video Wall je neustalé zapnuty a prodejci na ném promitaji marketingovy
obsah, ktery obsahuje jak obecnou reklamu znadky SKODA, tak i interni
marketingové videa, kde prodejci pousti informaci o akcich, specialnich nabidkach
a sluzbach. Na zakazniky velka obrazovka plsobi pozitivné.

Touch screen/Touch table

Nejoblibenéjsi nastroj skoro kazdého zakaznika je touch screen nebo touch table.

Jak jiz bylo zminéno, klienti je pouzivaji béhem ¢ekaci doby a prodejce zase pro
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ugely konfigurovani v procesu vyjednavani. Casto u t&chto nastroji stoji déti, coz
dovoluje rodi¢im stravit vice ¢asu v showroomu a lépe se soustfedit béhem
komunikace s konzultantem.

4. Probéhlo néjaké skoleni / training v pouZivani interaktivnich nastroji?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak probéhla pfiprava prodejcl na pouzivani novych
interaktivnich nastroji. VS8ichni dealefi shodné uvedli, Ze byli technicky vySkoleni.
Bylo jim vysvétleno, co je to za digitalni nastroje, jaké funkce obsahuji, co museji
zmacknout, aby se dostali do spravného programu (konfigurace, porovnani cen,
popis modelu atd.). Ale nebylo fe€eno nic o tom, k ¢emu tyto nastroje slouzi. VSichni
Ctyfi prodejci zminili, Ze jim chybi zapojeni interaktivnich nastroji do zakaznického
procesu. Prodejci nevédi, v jakém kroku tohoto procesu by méli zacit vyuzivat urcity
nastroj, aby to zaujalo zakaznika.

5. Nyni, kdyZ uz mate za sebou diqgitalni adaptaci, co byste udélali radéji? \VVystavili

byste jedno auto navic V tradicnim showroomu nebo byste udélali upgrade na

digitalni showroom?

Posledni otazka byla kladena na zavér fizenych rozhovord, aby autorka zjistila,
ktery format, tradiCni nebo digitalni by prodejce preferoval radéji, kdyZz uz ma za
sebou zkusenost s kazdym z téch formatu. Prodejci se ve svych odpovédich shodli.
Kazdy znich by radéji oteviel dvefe do budoucnosti a podporoval inovaéni
technologie a modernizaci. Néktefi z nich jiz zac€inaji zkousSet online prodej nebo
doru€eni auta az domu. Ale i pfes to zmifiuji, Zze zakaznici jeSté nejsou pfipraveni
na plné digitalni koupi auta. Fyzicky vystaveny produkt je nezbytnou véci pro prodej

automobild.

4.5 Navrhy na zlepsSeni

Z pfedchozi kapitoly vyplyva, Ze digitalizace prodejen je nepochybné relevantnim a
modernim FeSenim, které pfinasi hodné vyhod pro uspokojeni zakaznickych potfeb.
Zarovenn pomaha ve zlepSovani a usnadnéni komunikace mezi prodejcem a
klientem. Nakonec podporuje dobrou image znacky a zlepsuje jeji postaveni na trhu
vuci konkurentim. Ale z kapitoly 4.2 vyplyva, Ze digitalni format obchodu neni
dokonaly a ma potencial na dalSi rozvoj a zlepSovani. Cilem této kapitoly je
navrhnout fedeni pro zlepSeni formatu digitalniho showroomu a jeho fungovani.

Pracovni zéna
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Nejvice diskutovanym problémem byla pracovni zéna a to konkrétné spole¢ny stdl
pro prodejce, ktery vyvolaval nespokojenost zaméstnancl na pracovisti. Prvni
zjisténi bylo, Ze pracovnici nemaji prostor pro ukladani véci. ReSenim tohoto
problém by byly malé skfiné, umisténé pod stolem nebo vedle né&j. Architekti
SKODA AUTO a.s. by byli schopni poskytnout navrh tohoto kusu nabytku, ktery by
zapadal do obecného designu showroomu a uspokojil potfebu prodejci mit vlastni
ulozisté pro papiry, kancelarské potreby a osobni véci. Jedna skfifika by mohla stat
kolem 350 EUR, coz je pro obchodnika vyhovujici.

DalSi problém, ktery byl zjistén béhem vyzkumu je nedostatek mista a klidu pro
telefonické hovory, které jsou soucasti pracovni naplné prodejce. Na jednu stranu
prodejci, ktefi se zucastnili Fizenych rozhovorl, dfive pracovali v tradiénim
showroomu. A |ze pfedpokladat, ze jejich nespokojenost je vazana na staré zvyky.
Nova mistnost nebo nové nastavena pravidla na pracovisti ve vétSiné pfipadu
nejsou vitané. Néktefi lidé se tézce pfizplsobuji néemu novému, neradi opoustéji
svoji komfortni zénu. Novi pracovnici tyto navyky nemaji a budou povazovat
existujici pracovni systém ¢i pravidla za standardni nastaveni. V tradiCnim
showroomu zaméstnanci také neméli mezi sebou velkou vzdalenost a telefonovali
si s klienty v jednom prostoru. Ale na druhou stranu Ize pochopit, Ze paralelni hovory
Sesti prodejcd mohou byt psychické naro¢né. ReSenim by mohla byt zvukové
izolovana kabina, ktera je v souCasnosti velmi popularni v open space kancelarich
(viz. obrazek €. 27). Neni to uplné levné FfeSeni, ale kdyby byl prodejce schopen
zakoupit aspon jednu kabinu do showroomu, rychle by se mu to vyplatilo. Financni

naklady na jednu kabinu vychazi pfiblizné na 3 000 EUR.
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Zdroj: ModularOffice.ru. 2021

Obrédzek 27: Kabina pro telefonické hovory

Z analyzy vychazi, ze i pfes to, ze obchodnici maji recepci, kde je zakaznik pfivitan,
viditelnost stold také hraje dulezitou roli pro udrzeni zakaznikl. Na zakladé
zkuSenosti stavajicich prodejcl, Ize novym dealerti doporugit, aby pracovni stdl
umistili tak, aby na néj zakaznik vidél a oni s nim mohli rychle navazat kontakt. Pro
takové poznamky a rady, existuje navod pro obchodniky, ktery detailné popisuje
v8echny prodejni formaty spoleénosti SKODA AUTO a.s., jednotlivé funkéni zény,
nabytek a nejvhodnéjsi uspofadani showroomd.

Posledni zjisténi spojené s uvitaci zonou a spole¢nym stolem pro prodejce je to, jak
tyto prvky vnima zakaznik. Ten byl zvykly na tradi¢ni working zone, kde se mohl
posadit ke stolu prodejce. Pro vyjednavani s klientem v digitalnim showroomu je
uréena negotiation zone. Konzultanti by neméli sedét u pracovniho stolu, jakmile
zacina konverzace se zakaznikem. Prodejce by mél nabidnout zakaznikovi pfesun
do negotiation zone, ktera mu nabidné vétsi pohodli. A to by mél také prodejce
zduraznit.

Vyjednavaci zéna

Bez ohledu na to, Ze vyjednavaci zéna je pozitivné hodnocena jak zakazniky, tak

prodejci, stoly, které jsou soucasti této zdény, nejsou vhodné pro podepsani
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dokumentl. Novy navrh stolu jiného typu by mohl byt feSenim tohoto problému.
Dalsi alternativou je zachovani vyjednavaci zény pro rozhovor se zakaznikem a
vytvofeni samostatné mistnost v showroomu pro uzavieni obchodu. Mistnost
umozni nejenom komfortni posazeni, ale i absolutni soukromi, které zakaznik a
prodejce potfebuji béhem podepisovani potfebnych dokumenta.

Fungovani digitalnich nastroju

V ramci fizenych rozhovorua s prodejci byl velky duraz kladen na digitalni nastroje a
jejich vyuzivani. Diky provedenému vyzkumu bylo zjisténo, ze digitalni nastroje
nejsou vyuzivany v plné mife. Prvni pfiCina spocCiva v technickych problémech,
které jsou zpusobené bud neoperativni praci Importéra, nebo spolupraci Importéra
s OEM. Po analyze rozhovorl byly vesSkeré nesrovnalosti a nedostatky odeslany
v pIné mife Importérovi a odbornym utvardm OEM. Digitalizace v jakékoliv oblasti
predpoklada operativni reakci na jakékoli problémy, které vznikaji béhem
implementace a pouzivani novych nastroji a systému. Zapojeni novych technologii
by mélo byt pod plnou kontrolou a neustale sledovano. Odstranéni nedostatk by
mélo probéhnout okamzité nebo v nejkratsim mozném Case. Na strané OEM a
Importéra by mélo probéhnout pfezkoumani zodpovédnosti a kapacit, které by mélo
ve vysledku ukazat pfesné nastavenou spolupraci a ¢asovou osu pro vyfeSeni
vznikajicich technickych problému, spojenych s vyuzivanim digitalnich nastroju
v interaktivnich prodejnich formatech. Prodejci jsou hodnoceni Importérem na
zakladé urcitych ukazateld vykonnosti nebo kliCové metriky a jsou motivovani
bonusem, ktery prodejce dostane na zakladé splnéni téchto ukazatell. S ohledem
na neustaly rozvoj technologii, I1ze prfedpokladat, ze vyuziti digitalnich nastroji za
chvili bude standardem, ktery bude kontrolovan a hodnocen Importérem. Ale jak jiz
bylo fe€eno dfive, jednou z pfic€in nevyuziti nastroju jsou technické problémy. Jejich
odstranéni je ukolem nejen prodejce, ale hlavné pro Importéra. V tomto ohledu je
motivacnim faktorem pro Importéra zpétné hodnoceni jeho prace prodejcem na
zakladé presné stanovenych pravidel a povinnosti, které Importér musi plnit.
Skoleni na vyuzivani digitalnich nastroja

Dalsi pfiCina nevyuziti digitalnich nastroji v plné mife je nedostatek vzdélani a
znalosti prodejce. Hlavni problém spociva v tom, Ze prodejce neumi pouZivat
nastroje v navaznosti na zakaznicky proces. Navic z analyzy vychazi, Zze ne vSichni
zakaznici jsou pfipraveni vyuzivat technologie samostatné a Casto se boji s nimi

pracovat. ReSenim tohoto problému by mélo byt vytvoreni specifického tréninku,
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ktery bude obsahovat nejenom technicky navod k vyuzivani digitalnich nastroju, ale
i detailni popis toho, v jaky moment pfi komunikace se zakaznikem muize prodejce
zacit s témito nastroji pracovat, kterou funkci ukazat na zacatku, co nechat na
konec, jak spravné pusobit na zakaznika, aby se nelekl. Také je dulezité, aby
prodejce chapal, k Cemu jsou urCené digitalni nastroje, jaka je jejich pfidana hodnota
a hlavné jak mu to pomuZze v praci a zjednodusi ji. Nelze oCekavat zajem ze strany
zakaznika, jestlize prace nebavi samotného prodejce. Soucasti tréninku maze byt i
pfizpUusobeni urcité vékové skupiné. Stfedni vék kupujicich automobill znacky
SKODA v Rusku je 45-50 let. Né&ktefi lidé tohoto véku jesté stale nejsou zvykli na
technologie a je potfeba jim ukazat, Ze jsou zajimavé, informativni a uzite€né pro
jejich finalni rozhodnuti pfi koupi automobilu.

Dalsi naméty na innovaci v prodeji automobilt

Rozhovory s prodejci také ukazali, Ze v souasné dobé lidé pfesné véci, co chtéji a
proto jdou do showroomu jen podepsat nezbytné nutné dokumenty a vyzvednout si
auto. Maji moznost nakonfigurovat si auto v pohodli domova na webovych
strankach spole¢nosti a najit veSkeré potfebné informace na internetu. Proto je
dilezité jiz ted zacit hledét do budoucna a pfizpusobovat se pfanim zakaznika.
Online nakup se uz davno stal souc€asti kazdodenniho Zivota. JeSté vice pravé nyni,
v dobé pandemie nemoci COVID-19. Proto je dnes potfeba aktivné pracovat na
ZlepSovani online prodeje automobill. Néktefi prodejci jiz zacinaji rozjizdét tuto
moznost a maji zajemce, ktefi s radosti zkouSeji tuto formu nakupu. Jeden dealer
zminil, Ze se zakaznici zaCinaji ptat na moznost dorueni auta az domu bez nutnosti
navstévy prodejny. Z toho plyne navrh na rozpracovani konceptu takzvaného Home
Delivery, ktery mize slouzit jako pomucka pro ty obchodniky, ktefi jsou ochotni

zkousSet nové véci a pfizpusobovat se k rychle se ménicim zakaznickym pranim.
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Zaveér

Cilem této diplomové prace bylo zjistit postoj ruskych partnert vaci novému
digitalnimu prodeji na zakladé porovnani s tradicnim prodejem. Prvni dvé kapitoly
byly zaméfené na podstatu dnesSnich trhu a jejich specifik, popis marketingovych
strategii a distribuci, které jsou neoddélitelnou soucasti tématu diplomové prace.
Zaroven byly popsany trendy v prodeji novych aut, obchodnich siti a dealerskych
prodejnich formatd. VySe uvedené skute€nosti poslouZily jako zaklad pro praktickou
Cast prace. V praktické Casti autorka predstavila souCasny stav obchodni sité
SKODA AUTO a.s. a existujici prodejni formaty. Treti kapitola byla vé&novana
specifice ruského trhu, ktery autorka zvolila pro analyzu a detailnimu popisu
tradiéniho a digitalniho showroomu, které byly pfedmétem provedeného
marketingového vyzkumu. Obsahem tohoto popisu byly samotné funkéni zény
showroomu (greeting zone, working zone, waiting area, digital zone), jejich zameér,
design a nabytek. V pfipadé digitalniho showroomu byly také detailné popsané
specifické interaktivni nastroje (CIS, Video Wall, SST, Touch screeen/Touch table),
jejich ucel, funkce a umisténi ve showroomu.

Pro feSeni problému diplomové praci autorka zvolila metodu Fizenych rozhovord,
které byly provedené se Ctyfmi obchodnimi partnery ve méstech Volgograd, Tver,
Petrohrad a Petrozavodsk. Diky rozhovorim autorka zjistila nazory obchodnika,
ktefi pracuji s digitalni showroomy a dfiv vlastnili tradi¢ni prodejny. Velky daraz byl
kladen na efektivitu digitalnich nastroji a vyuzivani zén v nové konfiguraci.
Zakladnim ucelem provedeného marketingového vyzkumu byl navrh na zlepSeni
konceptu digitalniho showroomu.

Na zakladé provedené analyzy byly nalezeny nejenom postoje prodejci a
zakaznikl vuci digitalnimu showroomu, ale i doporuceni jak pro importéra, tak i pro
OEM. Ziskané vystupy vyzaduji rozpracovani, aby dosahly vétSiho pfinosu nejenom
pro obchodniky a zakazniky, ale i pro znacku samotnou. Vystupy této prace jsou jiz
pfedany vedeni oddéleni Business Development Sales pro dalSi rozvoj nejenom
digitalnich obchodd, ale i novych formatu typu City Store, Scaled Full- Function

Dealer, které také obsahuiji digitalni nastroje a aktivni zony ve showroomech.
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Pfiloha 1 Rizeny rozhovor s Dealerem (Dealer 1)

1. Jak se zménila prodejna po upgradu (z tradicni na digitalni)?

Zakaznici si zacCali vS§imat unikatnosti obchodniho zastoupeni, hlavné organizace
prostoru a funkénosti velkych obrazovek. Nas showroom je velmi kompaktni,
protoZe jednim z hlavnich benefiti je moznost podivat se i na auto, které neni k
dispozici. Kdysi to bylo doCasnym feSenim, ale nyni je to pravidlem. Diky novému
designu se stal showroom velmi pohodinym. Pokud jde o proces prodavajiciho se
samotnym klientem, adaptace nam zabrala n&jaky €as. Nyni jsme jiZ optimalizovali
procesy, ale existuje fada bodu, které bychom radi zménili.

2. Jak hodnotite nové zény pro praci s klientem?

V showroomu se objevila velmi pohodina kfesla, ktera se libi zaméstnancim i
zakaznikim. Velmi vyhodné je jejich umisténi v salonu. Jediné s €im jsme se setkali,
bylo, Ze zakaznici servisu se zadali pfesouvat do prodejni &asti. Zidle jsou velmi
pohodIné, a proto tam zakaznik zUstava sedét. A nelibi se nam, Ze u téchto stolu
nelze podepisovat dokumenty. Stoly nejsou z hlediska velikosti konfigurovany pfilis
dobfe.

Z hlediska postaveni prodejce vici klientovi se situace vyrazné zménila. Konzultanti
maji notebooky misto velkych pocitacl, coz je modernéjSi a progresivnéjsi. Nyni
mezi zakaznikem a prodavajicim neexistuje zadna bariéra, coz ma pozitivni vliv na
jednani. Vztah se stal divéryhodnéjsim. To je velké plus.

Novy spolecny stll je postaven prfed vchodem showroomu, vizualni spojeni mezi
klientem a prodejcem je ztraceno, hosteska mize byt zaneprazdnéna a klient bude
ponechan sam v cizim prostredi. V tradi¢nim showroomu prodejci vidéli zakaznika
a okamzitd s nim navazali kontakt. Cislo ztracenych zakaznik(i vzrostlo. Bud je
prodejce zaneprazdnénynebo hosteska nestiha pfivolat prodejce a zakaznik v
meziCase odejde.

U velkého stolu pracuje 6 lidi, vSichni sedi spoleC¢né. Prodejci ¢asto telefonuji s
klienty a je velmi obtizné se ve spolec¢ném prostredi soustfedit. To muze negativné
ovlivnit praci. V klasickém showroomu je vzdalenost mezi stoly vétsi, ¢imz byly
vytvoreny pohodIngjsi pracovni podminky. Pokud se na tento jev nebude dohlizet,
prodejci zaénou byt méné produktivni, coZ pfinese dal$i negativa. Zidle, na kterych

prodejci sedi, jsou kozené, coz také pfinasi urcité nepfijemnosti. Stejna situace je i

81



v Cekajici zéné. Nejde na nich dlouho sedét. Dokonce jsme uvazovali o jerjich
Vymeéneé.
3. Do jaké miry pouzZivate interaktivni nastroje?
Pokud jde o nové technologie a digitalizaci obecné, interaktivni showroom je velkym
uspéchem, zejména pokud mluvime o pfechodu na novou uroven znacky jako
celku. V konfiguratoru vSak existuje fada technickych chyb, napfiklad pfi porovnani
cen s konkurenci. Ceny nejsou pravdivé. Za prvé tam prohrava nase znacka; za
druhé neni to dobré postaveni pfed zakaznikem. Vyfesit tento problém nam trvalo
8 mésicu. V takovych zaleZitostech musi byt rozhodnuti u€inéno rychleji. Vyskytl se
stejny problém u CIS. NeSly nacist ceny za automobil. Tento problém jsme FeSili tfi
tydny. Systém by mél byt pod kontrolou, zejména pokud je novy a aktualizovany.
Jinak je to neucinné. Pro klienta neni nastroj CIS pfili§ jasny, nejzajimavéjsi funkci
pro néj je ,zavolat konzultanta®. V zasadé jde hlavné o informaci o cené, ostatni
funkce se nepouzivaji.
O pouziti nastroju. Casto ukazujeme vozy, které nejsou v showroomu, pomoci
Video Wall a SST. U nékterych automobilt vSak barvy neodpovidaji realité. Byly
chvile, kdy nékteré odstiny nebyly k dispozici vibec. To vSak neni problém nastroju,
ale programu jako samotného. Tablety pouzZivame pouze v kombinaci s interaktivni
sténou. P¥i praci prodejci pouzivaji notebooky, na coz jsou zvykli a je to pro né
komfortni.
Mame také interaktivni obrazovku. Obecné plati, Ze zakaznici jsou poucCenéjsi a
neboji se je pouzivat samostatné, s vyjimkou starSi generace, pro kterou to neni
prilis dulezité. Je dulezité, aby jim byly poskytnuté kvalitni sluzby. Zbytek zakaznikd
je docela aktivni pfi pouzivani nastrojl, zejména pro individualni objednavky.
4. Probéhlo néjaké Skoleni / training v pouzivani interaktivnich nastroji?
Bylo nam feCeno jak pouZivat nastroje. Ale v kazdém pripadé jsme to zvladli
intuitivné. Pokud jde o samotny proces, zadné Skoleni neprobéhlo. V klasice je
specialni zakaznicky proces. V jaké fazi je lepSi nebo efektivnéjSi pouzivat které
nastroje nam feceno nebylo a zpocatku to bylo velmi obtizné. Aby jej zaméstnanec
mohl spravné pouzivat, musi mu byt vysvétlenono, Ze je to nejen dulezité ale také
uziteCné. Musi védét, Ze je to efektivni.
5. Dnes, kdyz uz jste prosli digitalni adaptaci, co byste radéji udélali,
kdybyste méli tradicni showroom. Vystavili byste jedno auto navic, nebo

byste udélali upgrade na digitalni showroom?
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Bylo by skvélé vytvofit symbiodzu. S nejvétsi pravdépodobnosti v blizké budoucnosti
postavime novou budovu a chtéli bychom nejen zvysit poCet ukazkovych vozidel,
ale také pokraCovat v pouzivani interaktivniho feSeni. Chtéli bychom vytvofit
samostatnou zénu pro podepisovani dokumenta s klienty, ale jednani by méla byt

ponechana v novych zénach. Tim se odliSujeme od ostatnich znacek.
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Pfiloha 2 Rizeny rozhovor s Dealerem (Dealer 2)

1. Jak se zménila prodejna po upgradu (z tradi¢ni na digitalni)?
Vedouci prodeje: Salon se jednoznacné stal nejen pohodIngjSim, ale také
pfijemné&jSim pro praci. Diky novému designu, nabytku a digitalnim zafizenim se
prodejni asistent stal mobilnim. Notebooky a tablety urychlily a zefektivnili praci
prodejce. Nyni neexistuji zadné velké pocitace s draty a velkymi stoly, u kterych mél
konzultant sedét. V souCasné dobé je mozné pohodiné domluvit rozhovor se
zakaznikem v kterékoli z vhodnych zon.
Prodejce: Pfechod na interaktivni showroom ovlivnil efektivitu prace s klientem. S
novymi zénami a pfenosnym digitalnim zafizenim se komunikace stala oteviené;si
a neformalni. V. modernim svété je nutné sledovat pokrok a zavadét nové
technologie. Cim vice se salon modernizuje, tim vice na klienta zapasobi.
2. Jak hodnotite nové zény pro praci s klientem?
Vedouci prodeje: Jenom pozitivné. Klient se muze usadit v pohodinych kfeslech
a pockat na konzultanta. Nékdo mulze zUstat sedét v showroomu i déle nez dvé
hodiny, (napfiklad klient Cekajicic na STK). V novych zénach se pohodIné posadi a
muze odpocivat. Velmi pohodiné jsou zidle pro zaméstnance.
Prodejce: Zakaznici reaguji pozitivné. Béhem konfigurace a rozhovoru kvituji, ze
se jim v kfeslech sedi pohodIné. Vzhledem k tomu, Ze je velka obrazovka vyssi, je
jesté pohodIngjsi tam ,lezet”. V zasadé si klient vybere, kde se bude citit pohodIngji.
K projednani divérnéjSich zalezitosti pouzivame prostor v rohu, kde je vétsi klid nez
v centru showroomu. Rozdil v praci je velmi citelny ve srovnani se starymi velkymi
stoly a pocitaci. Byli jsme pfipoutani k jednomu mistu a byli jsme omezeni v pohybu.
3. Do jaké miry pouzivate interaktivni nastroje?
Vedouci prodeje: VesSkery digital je vyuzZivan naplno. AZ na tablet, ktery vyuzivame
jenom pfi zobrazeni konfigurace na velké obrazovce. Hodné klientd jiz pfichazi
S jasnym pranim. VétSina lidi ma zajem vidét sklad a jit hned na testovaci jizdu. Lidé
se aut chtéji dotykat. NejCastéji si tedy konzultant uz bere notebook, usazuje se
s klientem tam, kde je to zakaznikovi nejpfijemnéjSi a zahajuje jednani.
Prodejce: Osobné vétSinou pouzivam tablet, protoze je mi to blizSi a pohodInég;si.
Jedinou nevyhodou dnesdni situace je potfeba mit rukavice a ty urcité zpUsobuji
nepfijemnosti. Opravdu rad pracuju s velkou obrazovkou, ale opét vSe zalezi na

klientovi. Mnozi jiz védi, co chtéji, a okamzité pfistoupime k dalSim krokim. Pro
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nékoho je pohodinéjsi konfigurovat viz na notebooku. Béhem &ekani maze klient
pouzivat konfiguracni zonu sam, ale vétSinou ¢eka na nas. Zaznamenal jsem zajem
o CIS, ale klienti zprvu nevédi, jak jej pouzivat. Pfisli jsme za nim a nabidli pomoc.
Samoziejmé existuji ti, ktefi odmitaji. Ale pozornost CIS jednoznacné pfitahuje. Je
ale tfeba poznamenat, Ze pro nékteré lidi je papirova verze lepSi. Jedna se
predevsim o starSi generaci zakaznika.

4. Probéhlo néjaké skoleni / training v pouzZivani interaktivnich nastroju?
Vedouci prodeje: NeSlo o zadné specializované Skoleni zaméfené na proces
komunikace s klientem jako takovym, ale vysvétlilo se, jak s interaktivitou zachazet
a jak ji pouzivat.

5. Dnes, kdyz uz jste prosli digitalni adaptaci, co byste radéji udélali, kdybyste
méli tradi¢ni showroom. Vystavili byste jedno auto navic, nebo byste udélali
upgrade na digitalni showroom?

Vedouci prodeje: Samozfejmé digitalni showroom. ZpocCatku nam podminky
neumoznovaly umistit jiné auto, proto jsme $li do digitald. Ale diky modernizaci
nemusime klienta vlaet s sebou na mista nezbytna pro jednani. Nyni ho mizeme
,nasledovat®. Pro nas je to urcité nova uroven. Ale v idealnim pfipadé je skvélé mit
interaktiv i sedmé auto. Pfitomnost automobilu je vzdy vyhodou.
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Pfiloha 3 Rizeny rozhovor s Dealerem (Dealer 3)

1. Jak se zménila prodejna po upgradu (z tradicni na digitalni)?

Nas manager je vzdycky otevieny ke zménam. Vzdycky se snaZzi implementovat
jakékoliv inovace, které jsou dostupné. Nelze rozporovat, Ze showroom vypada
uplné jinak. Prostorové uspofadani je pohodiné pro klienta a vyvolava davéru a
otevienost.

2. Jak hodnotite nové zény pro praci s klientem?

Obvykle mame v jedné sméné maximalné Ctyfi zaméstnance, ve vétsiné pfipadu
jsou tfi a pracuji u jednoho velkého stolu. Obecné neexistuji Zzadné problémy, ale
predtim méli svUj vlastni osobni prostor a vlastni skfiné. Nyni tento nabytek chybi,
takZze na stole Casto maji chaos a musime to kontrolovat. Nejprve jsme celili
problému, Ze klient nerozliSuje oblast pro zaméstnance a oblast pro jednani. Museli
jsme klientdm vysvétlit, Ze tento stll neni uréen pro jednani. V okamziku, kdy
zakaznik dorazi, si prodejce vezme notebook a posadi se do vyjednavaci oblasti.
Je to tam velmi pohodiné, ale co se tyCe prace, Zidle a stoly nejsou k tomu urcené.
Pokud jde o klientskou oblast, mame nejen nase klienty, ale také klienty servisnich
sluzeb. Je velmi pohodIné tam sedét a relaxovat. Ale nam to nedéla zadny problém.
Mame maly provoz.

Dojmy zakazniku z digitalnim showroomu nelze zdokumentovat. Zaznamenavaji se
pouze zakaznici, ktefi jiZ u nas byli, ti sizmény samozifejmé vSimnou. KdyZ mluvime
0 novych, povazuji to za samoziejmost.

3. Do jaké miry pouzivate interaktivni nastroje?

Nepouzivame nastroje na sto procent, protoZze jsme pomérné malé mésto. Pro nase
zakazniky je to neobvyklé, proto u klientd nové technologie nevyvolavaji zvlastni
zajem. Ale na druhou stranu je vidét, Ze se jim libi a nejvétsi zajem budi interaktivni
stal.

Prodejci nékdy pouzivaji digitalni nastroje, aby udélali dojem, ukazuji videa nebo
prvky automobilu, ale v tom nevidime velky smysl, protoZze napfiklad barvy
neodpovidaji realité.

Velkou obrazovku zatim nepouzivame, ale funguje to, videa se na ni neustale toci.
V tuto chvili jsme tam mohli zrcadlit pouze Kodiak, mame problémy se zbytkem

stroju. Samotny konfigurator pouzivame. Mladi lidé maji zajem a libi se jim, starsi
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generaci ne. Nékdy se stane, Ze si sednou ke stolu s prodejcem a koukaji do

pocitace.

Prostifednictvim Wi-Fi nase programy funguji velmi Spatné, takZe nase dva pocitace

jsou u stolu pfipojené kabelem a jeden notebook je pfenasen a pouzivan spolecné

vSemi konzultanty. Kdyz jsme méli monobloky, systém fungoval rychleji. Mame

technické problémy s notebooky. Nacitani programu trva velmi dlouho. Ale teduz

jsme si zvykili.

Pracovi$té manazera je nepohodiné. Zidle nejsou na kole¢kach, jsou nizké, tak jsme

vratili staré zidle.

O interaktivni cenovky zakaznici projevuji zajem. Prochazeji obsahem a travi v této

oblasti hodné Casu. Nedavno byla pfidana funkce ,pozvat konzultanta“. Nas

showroom ma asi 400 metra a recepce je uprostied, takze vsichni klienti jsou v

pozorovaci oblasti a navic je otevien pracovni prostor s konzultanty a nejsou

problémy s identifikaci klienta.

Tablety se pouzivaji pouze ve spojeni s konfiguratorem k zobrazeni. V dnesni

situaci je hlavnim atributem prodejce maska a rukavice a neni mozné pracovat s

tabletem v rukavicich, takze tento nastroj ztraci svlj vyznam. Ale mozna v centrech,

kde je hodné zaméstnancu jsou tablety jsou oblibenym nastrojem.

4. Probéhlo néjaké skoleni / training v pouzZivani interaktivnich nastroju?

V lorfiském roce jsme se s tim seznamili v Sodi, jezdilo tam mnoho zaméstnancu.

Ale ti, ktefi nejeli, to zvladli sami. Obecné je nyni malo Skoleni. Radi bychom se

vratili do svého normalniho Zivota a absolvovali celodenni vycvik, protoZze webinare

jsou ziejmé méné efektivni.

5. Dnes, kdyz uz jste prosli digitalni adaptaci, co byste radéji udélali,
kdybyste méli tradicni showroom. Vystavili byste jedno auto navic, nebo

byste udélali upgrade na digitalni showroom?

Dobfe znam nasSeho feditele a urcité by si vybral interaktivni showroom. Vzdy
chceme byt na urovni, dodrzovat standardy a vyuZivat vesSkeré inovace, se kterymi

dovozce pfichazi.
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Pfiloha 4 Rizeny rozhovor s Dealerem (Dealer 4)

1. Jak se zménila prodejna po upgradu (z tradi¢ni na digitalni)?
Interaktivni showroom se urcité liSi od ostatnich. VSechno, co vypada hezky a
luxusné lidem vyhovuje. Mame dva salony. Jeden je interaktivni, druhy je tradi¢ni.
Clovék zvykly na digitalni technologie vyjednava a se vSim souhlasi rychleji. V&imli
jsme si, ze lidé jsou ovlivnéni celkovou atmosférou showroomu.

2. Jak hodnotite nové zény pro praci s klientem?

Zbny jsou vybaveny pohodlnymi zidlemi, maji pfijemnou atmosféru, ktera pomaha
uniknout formalnéjSimu stylu komunikace. Stoji za zminku, Ze pravdépodobné ne
vSichni lidé jsou pfipraveni na takové zmény, protoze jsme si vSimli, Ze se nékdo
dokonce bal sednout. Hodné zalezi na praci prodejce, zakaznik musi citit, ze je
vitani. Zakaznici maji ve zvyku divat se na monitor, zvykli si relaxovat v kiesle a
divat se na obrazovku.

3. Do jaké miry pouzivate interaktivni nastroje?

VSechno se pouziva podle potieby, ale ne v plné mife. V8echna zafizeni obsahuiji
informace pfimo z webovych stranek dovozce. Importér mél také pomérné obtizny
rok a informace, které jsou na webu ne vzdy odpovidaji realité. Klient, ktery jiz
pripraven, vice duvéfuje plvodnimu zdroji. Kdyz jsme otevreli, pIné jsme nasadili
nastroje a 100% je vyuzivali. Ale letos je pouzivame o néco méng, abychom nematli
klienta. Napfiklad hnéda barva modelu Kodiak je stale v konfiguratoru. Nemuzeme
délat chyby a ztratit divéru zakazniku. Zbytek pouzivame, lidi moc radi konfiguruiji.
Ale klient sam nastroje pouzivat nebude, boji se pfijit a vyzkouSet je. Proto jim
pfedem pomahame a davame jim pfilezitost, aby si je sami vyzkousSeli. Rozhodné
maji zajem. Nedavno u nas byli mladi bloggefi a ti byli nadSeni, Ze si mohou sami
vSe vyzkousSet. Lidé, ktefi maji k technologiim blizko se tyto nastroje pouzivat
neboji, zbytek je tfeba to naucit.

Pokud jde o SST, pouzivame ho, kdyz se klient poprvé seznamuje se znackou, s
automobilem. Klienta velmi zajima, co pfedvadime pomoci interaktivnich nastrojl.
Tablet pouzivame pouze pro demonstraci, kromé této funkce a RSE tam neni nic.
Nevidite tam svUj sklad, nemuzete klientovi udélat nabidku. Tablet je uréen hlavné
pro pocCatecni seznameni s autem. Pohoda je v tom, ze mUzete klienta komfortné

umistit a zobrazit vSe na velké obrazovce, aniZz byste nad klientem stali a
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dominovali. Notebook se objevi, kdyz potfebujete ucinit nabidku, vybér, zobrazit
dostupnost atd.
CIS je asi nejvice srozumitelny prvek. Lidé se u néj citi nejodvaznéji. Klient vidi
informace, muze sledovat videa. Zakaznici jsou na néj zvykli. Dnes je kupujici jiz
velmi informovan. Proto se jen zfidka nékdo diva na cenu. Vétsina lidi pfichazi a uz
vi, co chtéji. Dlouho jsme nepotkali kupce, ktery by se zajimal i o obvykly cenik, jako
dfive. Dnes se tam spiSe diva, aby se ujistil, ze stoji u auta, které chce.
Klientela si teprve musi na nové technologie zvyknout. Ale je tfeba dodat, Ze pfi
praci s interaktivnimi prvky jsme Zzadné negativni ohlasy nezaznamenali.
4. Probéhlo néjaké Skoleni / training v pouzivani interaktivnich nastroju?
Jak bychom spravné méli pouzivat nastroje v procesu, nevime. Ale je potfeba néco
takoveho veédét a znat. Zaméstnanci pouziva digitalni techniku intuitivné. Ale
musime se naucit, jak tuto techniku spravné prezentovat pred klientem.
5. Dnes, kdyz uz jste prosli digitalni adaptaci, co byste radéji udélali,
kdybyste méli tradicni showroom. Vystavili byste jedno auto navic, nebo
byste udélali upgrade na digitalni showroom?
Jednoznaéné digitalni. Kazdy, kdo dnes mysli na budoucnost, vyhraje. Nikdo nevi,
co se stane s rychlosti vyvoje za pét let. Stale Castéji prodavame online. Ale klienti
dnes jesté pIné nerozumi tomu, jak to funguje. Jesté tento format prodeje neni zcela
vyvinut, ale je to budoucnost. Béhem vanocnich svatku nasi klienti platili za
objednavku online, auto bylo na skladé&, oni si pro néj pfisli a vyzvedli. Nebo jsme

dokonce dorucéovali auta na konkrétni adresu. Dnes to uz neni obtizné.
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