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Zakaznicky proces zpohledu prodeje vozidel

velkoodbérateliam ve spoleénosti Skoda Auto a.s.

Souhrn

Cilem préce je popis odlisnosti procesu prodeje vozidel firemnimi zakazniky od jiz
existujiciho procesu prodeje retailovym zékaznikam ve spole¢nosti SKODA Auto a.s.

Skoda Auto a.s. ma momentalné funkéni a zavedeny proces prodeje privatnim
zakaznikam prostiednictvim obchodni sité, ovsem v nékterych zemich tvoii az 70 %
prodeje této znacky pravé prodej velkoodbératelam, nebo skupindm spadajicim pod
firemni vyuZiti. Ve své praci bych rada zhodnotila, zda je nakupni chovani velkoodbératela
natolik odliSné a tim ma sva specifika oc¢ekavany prodejni proces oproti retailovému
procesu. Na zékladé tohoto vznikne doporuceni, zda je prinosné se rozdily zabyvat a zda
by mél byt vytvoren separétni proces pro tento typ zakaznika.

Kli¢ova slova: zékaznicky proces, velkoodbératelé, firemni zakaznici, prodej, prodej

vozidel.



Customer process with regards of fleet sales at SKODA

Auto a.s.

Summary

The aim of this thesis is to describe the difference in the process of vehicle sales to
corporate customers as relating to the already-existent process of sales to retail customers
within SKODA AUTO a.s.

SKODA AUTO a.s. currently has a functional and implemented process of sales to
private customers through a sales network, however, in some counties, up to 70% of sales
are made up of sales to wholesalers or groups falling under corporate use. This thesis aims
to evaluate whether the sales behavior of wholesalers is inherently different and therefore
has a different expected sales process to that of the retail process. A recommendation will
emerge from the basis of this evaluation whether it is beneficial to examine the differences

and create a separate process for this type of customer.

Keywords: Customer proces, Fleet, business customers, sales, car sales
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1 Uvod

Téma zékaznického procesu pro vybranou skupinu zékaznika jsem si zvolila,
jelikoz firma SKODA Auto, ve které jiz 10 let pracuji, se momentalng orientuje v fizeni
prodeje a procesu na privatni zakazniky. OvSem v prubéhu let se cilova skupina zékazniki
pro tuto spole¢nost vyrazné zmenila. Velkou ¢ast prodeje firma realizuje pravé v oblasti
prodeje vozidel velkoodbératelim, jako jsou napi. spole¢nosti Siemens, Coca Cola, CEZ,
ale i mensi firmy a Zivnostnici.

Ve své préci bych se chtéla zamétit na analyzu souc¢asného stavu v oblasti prodeje
a zjistit, zda natavené procesy pro privatni zakazniky vyhovuji i velkoodbératelam, nebo
zda velkoodbératelé vyZaduji jiny pristup a maji na rozdil od soukromych zékaznika jiné

ocekavani.
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2 Cil a metodika prace

Piedmétem teSeni diplomové prace je analyza odliSnosti nakupniho procesu
firemnich zékaznika od soukromych. Zakladem jsou rozhovory s readlnymi zakazniky na
vybranych trzich, kde spole¢nost SKODA Auto pusobi. Vysledkem je navrh zmény
chovani dealera a jejich prodejct vuaci firemnim zdkaznikam pii prodeji vozidel této

skuping.

Hlavnim cilem této prace je definovat, zda existujici zéakaznicky proces
ve spolecnosti SKODA Auto a. s. je dostacujici pro vechny typy zakazniki. Diléim cilem
je porovnat chovani a motivaci pii ndkupu vozidla u raznych skupin velkoodbératelt.

Prace se déli na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast bude popisem
zakaznickych procest v3eobecné, jak 0 ném pojednava odborna literatura. V teoretické
¢asti budou také vysvétleny vieobecné terminy, které se pouZivaji ohledné tohoto tématu.
V praktické ¢asti budou popsany systém prodeje firmy SKODA a jednotlivych prodejnich
kanalu. Nasledovat bude popis jiz existujiciho retailového procesu prodeje a jeho srovnani
a porovnani rozdilt a motivatora ndkupniho chovani privatnich a firemnich zékaznika.
Nésledné prace popisuje pouze odlisné chovani firemnich zdkaznika v jednotlivych

nakupnich fazich a touch pointech.

Pii vypracovani prace byla pouZita deskriptivni metoda momentélnich jeva
a procesu a osobni znalosti spole¢nosti. Dale byla pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu
a kvalitativniho vyzkumu formou pisemnych dotaznika a rozhovora piimo s jednotlivymi

zakazniky.

Vzhledem ke znalosti podniku byly stanoveny dvé hypotézy.

VO1: Zékaznicky proces ve SKODA Auto neodpovida nakupnimu chovéni viech
zakaznika.

VO2: Zékaznicky proces ve SKODA Auto je dostacujici pro viechny skupiny

zékaznika.

Tato prace pomoci vhodnych analyz stanovi, kterd z vySe uvedenych vyzkumnych

hypotéz je pravdiva.
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Metodika préace

Metody prizkumu jsou zvoleny s ohledem na cil prace a soustiedi se na cilové
skupiny vybranych zakaznika.
Hlavni pouzité metody védeckého vyzkumu jsou:

e Komparace

Tato metoda srovnava jednotliva oc¢ekavani raznych skupin zakaznika pifi nakupu

vozidla SKODA v riznych fazich nakupu.
e Dotazovani
Standardné se déli dotazovani na pisemné, telefonické, internetovy ¢i osobni
priazkum. Osobni dotazovani je stéZejnim pilitem této prace. Pred nim bylo pouZito
telefonické dotazovani ke zjisténi zadkladnich udaji respondenti a také jejich zajmu se

osobniho dotazovani Gc¢astnit.
Spole¢nosti, které byly pro priazkum vybrany, mély ve svém vozovém parku

minimalné 5 a maximaln¢ 50 vozidel. Dotazovani probihalo v 5 zemich

a respondentem byl Fleet manager dané firmy.

13



3 Teoreticka ¢ast

3.1 Proces

Procesy Norma ISO 9001 definuje proces takto: ,,Soubor vzajemné pusobicich

¢innosti, ktery piemeénuje vstupy na vystupy.*

Proces je universalni pojem pro etapovity tok d&ja, préace, aktivit nebo stavi.
Realisticky existuje ve svété nékolik typia procesu, takZe se pojem proces pouZiva v praxi
v rizném kontextu. Proto je velmi dalezité znat vyznam toho, o jakém typu procesu se

hovoti. Procesy mohou byt napiiklad:

e Business proces - proces jako tok ¢innosti a prace.

e Produkeni proces - proces jako tvorba hodnoty, produktu.

e Systémovy proces - proces jako b&h software.

e \yrobni proces - proces jako tvorba produktu.

e Technologicky proces - proces jako postup vyroby nebo tvorby né¢eho.
e Chemicky proces - proces jako chemicky dgj.

e Termodynamicky proces - termodynamicky dg;.

e Biologicky proces - jako biologicky dgj.!
3.2 Procesy v oblasti prodeje

Pod pojmem proces si lze predstavit opakujici se ¢innost nebo akt. Procesy lze
charakterizovat jako sled udalosti, které na sebe vice ¢i mén¢ vzajemné navazuji. V oblasti
firemniho fizeni se tyto veSkeré udalosti nazyvaji proces tak, jak je prezentovano
v odborné literature.? Jak viak uvadi autorka Svozilova, i fungujici procesy fungujici na
béZzné a kazdodenni bazi mohou byt pticinou vzniku mnoha problému, neptehlednosti

a mohou pasobit zcela v protikladu ke svému hlavnimu vyznamu.®

! ManagementMania.com. Proces [online]. 2016 [2016-03-11]. Dostupné z WWW: https:/
managementmania.com/cs/proces

2 GRASSEOVA, M. a kol. Procesni #izeni ve verejném i soukromém sektoru, s. 10-12.

¥ SVOZILOVA, A. Zlep3ovani podnikovych procesi, s. 13-16.
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Z tohoto davodu je kazdy jednotlivy proces soucasti uceleného procesniho fizeni.
Samotna definice procesu a procesniho fizeni piedstavuje velmi rozsahly az vagni pojem.
Mnoho odborné literatury jej charakterizuje odlisné. Pro snadné¢jSi pochopeni vyznamu
slova proces je v literatuie zduraznéno, Ze s procesem se setkava kazdy clovek ve svém
béZzném soukromém Zivoté. Jako nazornd ukazka je popisovana naptiklad ranni piiprava
kavy, obleceni si vhodného odévu do zaméstnani. Jedna se o proces, ktery je ustaleny,
pevné dany a navazuji na n¢j dalsi dil¢i procesy, které by vSak nefungovaly stoprocentné
spravng, pokud by nebyla ptvodni procesni jednotka vykonana. Odborna definice procesu,
jak jiz bylo uvedeno, neni zcela piesna a konkrétni. Pokud bychom nahlédli do odbornych
materiala Ceské statni normy a evropské normy, zjistili bychom, Ze definovani procesu je
nasledujici: ,,Proces je soubor vzajemne piisobicich cinnosti, ktery pr/emérnuje vstupy na
vystupy.*

Tuto definici procesu ve velké mire dopliuji i jiné definice v odbornych
publikacich. Autorka Svozilovad klade duraz na definici, ktera fika, Ze série Ukola
a ¢innosti, jez spolu logicky néjak souvisi, jsou vykonavany postupné. V takovém piipadé

je jejich prostrednictvim vytvoren predem znamy soubor vysledk.’

V definicich neni obvykle uvadéno, Ze proces muze byt sloZen ze sérii, a také
nejsou uvedeny konkrétni vstupy do né&j. K dalSim chybgjicim prvkam patti interni,
¢i externi zékaznik a procesni posloupnost napti¢ nékolika oddélenimi nebo i nékolika

podniky.
3.2.1 Rizeni prodejnich procesi

Je zndma Sirok4 Skala procest, které se od sebe strukturalné lisi. Lze je délit dle
jejich vyznamu, existence, vlastni duleZitosti, samotného ucelu procesu aj. Procesy lze
délit dle nekolika raznych kritérii. V odborné literatuie je nejéastéji zminovano déleni dle

ucelu a duleZitosti danych procesii:®

* Urad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zku3ebnictvi. CSN I1SO 9001:2001. Systémy
managementu  jakosti - PoZadavky [online]. 2009 [2016-03-11]. Dostupné z ~WWW:
http://csnonlinefirmy.unmz.cz/html_nahledy/01/83016/83016 nahled.htm

® SVOZILOVA, A. Zlep3ovani podnikovych procesi, s. 14.

® GRASSEOVA, M. a kol. Procesni #izeni ve verejném i soukromém sektoru, s. 12-14.
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Hlavni procesy — tyto procesy vytvéieji piidanou hodnotu pro zékaznika

spole¢nosti, jsou tvoieny tetézcem pridané hodnoty a prispivaji k naplnéni

poslani organizace. Mezi hlavni procesy se fadi:

e marketing a prodej - dil¢i procesy — analyza trhu, pfiprava produktu pro
uvedeni na trh, vyjedndvani, smluvni ujednanti,

e samotnd realizace — dil¢i procesy, priprava, realizace, kone¢né reseni,

e servis — dil¢i procesy, dodani zboZi nebo sluzby z&kaznikovi, zaruéni
a pozarucni servis.

Podpuarné procesy — tyto procesy doplauji hlavni procesy a zajistuji

fungovani ostatnich procest dodavanim produktd, ale zaroven nemusi byt

soucasti procesu hlavnich. Mezi podpirné procesy se fadi:

¢ finan¢ni tizeni,

e personalni management,

e sprava majetku,

e provozovani IT.

Procesy fidici — zajistuji integritu a fungovani organizace. Timto zpusobem

vytvéii podminky pro fungovani ostatnich procesi. Radime sem:

e planovani,

¢ kontrolu a vyhodnoceni,

e fizeni marketingu a obchodu,

e fizeni servisu a jeho realizaci,

e fizeni informa¢niho managementu,

e fizeni systému kvality,

e fizeni vyrobnich prostiedku a dalSiho pracovniho prostiedi.
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Obr. 1 - D¢leni a vazby procesi

For

RiDiCi PROCESY

zabezpeduji, Ze poslani je naplfiovano kvalitné a v souladu s regulatory fizeni, tj.
manaierské procesy

N ———

HLAVNI PROCESY

zabezpeuji plnéni poslani,

tj. napliiuji ddvod existence organizace

A

PODPURNE PROCESY

zabezpetuji chod organizace

Zdroj: DOCPLAYER, Déleni a vazby procesii [online]. 2016, [2016-3-11]. Dostupné z WWW:
http://docplayer.cz/docs-images/24/2215998/images/12-0.png

3.2.2 Prodejni a marketingovy proces

Prodejni proces je zahajen iniciativou externiho subjektu, obvykle zékaznika dané
spole¢nosti. Z&kaznik ma motivaci a potiebu po konkrétnim zboZi nebo sluzbé. Prodejni

procesy se mohou déle specifikovat na konkrétn¢jsi podobu a zaméieni. Je to naptiklad:

e proces na zisk&vani novych zdkazniku a obchodnich partnert,

e proces Kk zajisténi opakovanych prodeji,

e proces k uvedeni nového produktu na trh,

e proces, ktery se stard o zvySeni trzniho podilu a stavajiciho zakaznického

portfolia na ukor konkurence.

Marketingovy proces charakterizuje nastroje k dosaZeni cilt dané spole¢nosti, jak

v s

byt efektivnéjsi v oblasti zjiStovani potieb a piani zakaznika, jak 1épe uspokojovat potieby

Vv s

aktualniho z&kaznického portfolia a jak byt lepsi, rychlejsi a efektivnéjsi nez konkurence.
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Marketingovy proces neboli marketingova koncepce ma za kol udrZet si stavajici kmen
zakaznika a snaZit se oslovovat nové. JelikoZ proces vypracovany na ziskani nového
zakaznika je znateln¢ nékladnéjSi neZ proces na udrZeni zékaznika stalého, je nutné, aby
spole¢nosti kladly vyrazné vétsi daraz na udrZeni zdkaznika stavajicich a budovani
efektivniho vztahu s nimi. Je prokazatelné, Ze vérni a dlouhodobi zékaznici prinaSeji firme

vy$Si zisk nez zékaznici noveé ziskani.

Dle dostupnych vysledku, jak je v odborné literature uvadéno, je na ziskani nového
zakaznika spole¢nost nucena vynaloZit pétkrat vysSi castku, ¢as a energii, nez jakou
vynaklada na udrZeni a rozvijeni zdkaznika stalého. Se sluzbou a produkty dale souvisi
také fakt, Ze se organizace musi nejen vyrovnat konkurentim, ale v podstaté musi
nabidnout jesté vice. Jen takova je mozZnost, jak se prosadit na saturovaném a omezeném
trhu.

V pripadé stalych zakaznika, jak uvadi napiiklad Kotler ve své knize, odpada
nutnost neustale utocit na zakaznika s novym produktem ¢i cenovou akci. Staly zakaznik
jiz dobte zna kvalitu odebiraného produktu. Je tedy ochoten zaplatit za zboZi ¢i sluzbu
odpovidajici cenu, a to obvykle vy3si, nez je ochotny tolerovat zakaznik novy, ktery
nejenze nepoznal pridanou hodnotu nabizeného produktu, ale také je v daleko piihodné;jsi

pozici pro vyjednavani o cenové arovni nabidky.

Organizace vi, jak se stalym zdkaznikem komunikovat, zna jeho potieby, vi, které
sluzby upiednostiuje a o jaké nabidky nejevi Zadny zajem. Z téchto vySe uvedenych
duvoda jsou veskeré opakované prodeje velmi ekonomicky priznivé a efektivni. Vypadek
jednoho takového zdkaznika a jeho nahrazeni zdkaznikem novym je pro firmu nesmirné
finan¢né nédro¢né. Ekonomicka ztrata vznikla pti ztraté staleho zdkaznika je dle odborné
literatury klasifikovana az jako Sestnactindsobek nékladt, které by firma vynaloZila pfi

snaze zabranit odchodu svého stavajiciho zékaznika.’

" KOTLER, P. Marketing management, s.65-70
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Z téchto poznatkt tedy plyne, jakou duleZitost m& samotny proces tykajici se
prodeje, marketingu a péce o zakaznika. Spole¢nosti by se v prve fadé mély zejména starat
0 budovéni vztaht se svymi stalymi zakazniky, posilovat jejich davéru, loajalitu a vérnost.
Ziskani vérnych a dlouhodobych zékazniki by mélo byt strategickym cilem kaZdé

obchodné orientované spolec¢nosti.

Diky nastavenym procesam by firma méla byt schopna ovlivnit a kontrolovat ty

nejzakladngjsi ¢innosti, které se na vytvaieni dlouhodobych vztaha se zakazniky podileji.

Mezi zékladni se tadi:

e kvalita produktu a sluzeb,
e kvalita servisu a péce o z&kaznika,
e piidana hodnota nabizeného produktu ¢i sluzby,

o efektivni komunikace.
3.2.3 Prodejni proces v dealerském prostiedi

Na vytvoieni silné znacky se ve velké mite podili ucelend firemni kultura, nékdy
téZ nazyvand jako firemni brand, korporétni image ¢i identita. Dealerska sit’" v ptipadé
napiiklad prodejct automobila zahrnuje nékolik set (u velkych vyrobct) az tisic prodejen,
salond ¢i jinych dealerskych mist. Pro vytvoieni spolecné identity je bezpodmine¢né nutné
umet nastavit fungujici procesy pro zdarné fungovani firemniho image. V takovém ptipadé
jsou sledovana konkrétni opatieni, jako je napiiklad sjednoceni vizudlni podoby exteriéru
i interiéru prodejnich mist, prodejni standardy personélu prodejen shodné v celé siti téchto
prodejen. Na prodejni aktivity a veSkerou osobni komunikaci personalu prodejen
s potencidlnimi zakazniky je kladen obvykle velmi silny daraz. Osobni komunikace
a osobni setkani ma v dnedni dob¢, kterd je charakterizovana nadbytkem jakékoliv
komunikace a informaci zejména v on-line podobg, velmi vyrazny vliv v ramci nakupniho

procesu a v priibdhu rozhodovani se o koupi.®

8 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace, s. 300-303.
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Budovani kvalitniho personélu, ktery bude schopen plnit poZadavky spole¢nosti na

zakaznicky servis, se obvykle sklada z n¢kolika procest, které na sebe néjakym zpiasobem

navazuji ¢i se doplnuji. V oblasti dealerského prodeje je nejcastéji vyuzivano téchto

pristupti pii vychoveé prodejct a zaméstnancu, ktefi se pohybuji na pracovnich pozicich ve

styku se zakaznikem:

On-line kurzy - dnes velmi popularni vyukové metody formou
tzv. e-learningu. Jedna se o vyukovou metodu, ktera se aplikuje zejména
u novych pracovnikt nebo pti prezentaci novych sluzeb produktt. Vyhodou
této metody je rychlost a dosah tohoto Skoleni a také piimérené naklady.
Nevyhodou této formy vzdélavaciho procesu je neosobni piistup, zpétna
vazba neni praktikovana ve stejny okamzik, chybi tedy prostor pro
vzdjemnou komunikaci, mozné dotazy ¢i pfipominky.

Vyukové materialy v tisténé podobé — jedna se o obdobu e-learningového
programu, ucebni podklady jsou dodavany v tisténé formé. Studujici ma
moZnost vyuZivat tyto materialy pii svém pracovnim vykonu ¢i zauc¢ovacim
procesu, komunikovat a diskutovat o ziskanych informacich se svym
nadiizenym nebo kolegy na pracovisti.

Osobni trénink — tato metoda vzdélavani je v posledni dobé pomérné
rozSirend, a to zejména u velkych nebo nadnérodnich spole¢nosti. Velkou
prednosti této metody je osobni pfistup a metody vyuky zvolené praveé
a jen na jednoho konkrétniho pracovnika. Osobni trénink nebo tzv.
»Kougink* muZe byt provadén primym nadiizenym, zkuSengjSim kolegou,
u velkych spolec¢nosti tuto pozici zaujimé samostatny Skolitel nebo trenér
danych dovednosti. Tato metoda je pro spole¢nost pochopitelné relativné
nakladnd, proto je nutné, aby byla nastavena procesni pravidla tak, aby se
eliminovala ptipadna negativa této vzdélavaci metody.

Donig by learning - jedna se o vzdélavaci metodu, které je vicemén¢ velmi
blizkd metod¢ predchozi, pracovnik je zde tzv ,stinovan® zkuSengjSim
kolegou, od kterého nésledné ptijima poznatky, ndAméty na zlepSeni, rady
i pomoc, jak lépe zvladat vzniklé pracovni situace. V ptipadé vyuky ¢i

zaSkoleni novych pracovnika je takovy zaméstnanec také zatazen do
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kolektivu zkuSenéjSich pracovniki nebo jeden zaméstnanec sleduje prubéh
jeho ¢innosti, veSkeré fungovani firemnich procesu, napiiklad pristup
k zdkaznikam, zdkaznicky servis, feSeni reklamaci apod.

e Interni firemni systém (intranet) — kazda vétsSi spolec¢nost provozuje svoji
vlastni sit’, kterd je schopna online propojovat veskera odd¢leni spole¢nosti,
ale také jednotlivé poboc¢ky nebo konkrétni zaméstnance. Pristup do tohoto
systtmu je obvykle zaSifrovan a povolen je pouze kmenovym
zaméstnancam, a to z dtvodu publikovanych informaci a dat, ktera jsou
¢asto vazana obchodnim tajemstvim. Vyhodou tohoto feSeni je moZnost
jedné c¢asti podniku (spolecnosti), nejcastéji tidici struktury firmy, oslovit
cely kmen zaméstnancii a odprezentovat a piedstavit jim nové poznatky,
informace, poZadavky apod. U nadnarodnich spole¢nosti muze byt
vzhledem k jazykovym odlisnostem urcity problém v rychlém piedavani
informaci vzhledem k nutnosti prekladu a sprdvnému pochopeni (¢asto

odbornych) ziskanych informaci.
3.3 Rizeni vztahi se zakaznikem

Trvalé tizeni vztahu se zakazniky je v dneSnim modernim svété jednim z klicovych
marketingovych néastroji. Marketingova strategie, které je zaméiena na zakazniky
a z&kaznicky proces existuje priblizné 30-40 let. Pochopitelné ale je, Ze strategie zaméiena
na zékaznika zde byla jiz mnohem diive. Za starych ¢asa se femeslnici vénovali své
¢innosti ve svych dilnach. V dalsim obdobi roku se vydavali na cestu za svymi zakazniky.
Zde lIze sledovat prvopocatky jistého vnimani vztahu se zékazniky. V téchto pripadech
byly veskeré vztahy a obchodni vazby postaveny ¢isté v osobni roving. Ob¢ strany se znaly
a budovaly trvaly a vyhodny obchodni vztah. Vyhodou z pohledu femesinika a zaroven
obchodnika bylo to, Ze svého zdkaznika znal natolik dukladné a osobng, Ze byl schopen
pripravit své vyrobky poptipadé sluzby piesné tak, aby vyhovovaly piesné jeho
poZadavkim a specifikdm. V dalSim prabéhu vyvoje spole¢nosti a pramyslu, ptiblizné na
konci 19. stoleti a pocatcich stoleti dvacatého, se tyto osobni vazby zaginaji postupné

rozmélnovat a ménit.
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Rozvoj pramyslu a délba prace prinesla do spolec¢nosti vétsi naroky na efektivitu
ginnosti. Vznikaly tidici funkce a jednotlivé specializované profese. Remeslinici se jiz piilis
nevydavali za svymi zdkazniky, ale stavaji se z nich v podstaté¢ délnické profese, které
vykonavaji svoji ¢innost na jednom misté. Funkci kontaktu se z&kaznikem a prodeje
daného zboZzi piebiraji najati obchodnici, vlastni prodejci spole¢nosti nebo piimo vedeni
daného podniku. V této etapé vyvoje trhu prichazeji jisté provozni komplikace, které se
vazi k zékaznické orientaci. Pracovnici a délnici, ktefi vyrabéji produkty pro konkrétni
zakazniky, jiz nemaji dostatecné velky piehled o jejich potiebach. Informace dostavaji
zprostiedkované od obchodnika a prodejct. Ti zase z podstaty své profese nemaji natolik
specifické znalosti, aby dokazali z&kaznikovi vyhovét v jeho potiebach. Tato izolace
smérovala firmy a vyrobce ke strategii, kterd se ukazala jako zna¢né neefektivni a draha.
Neznalost svych zakaznikt a jejich konkrétnich potieb nutila vyrobce vyrabét takové
produkty, které sam vyrobce povaZoval za kvalitni a mimofadné potiebné, aviak nemusel
to takto chapat vyrobcuv odbératel. Obchodnici byli tedy nuceni hledat vhodné
a lukrativni zakazniky, kterym by dany vyrobek vyhovoval. Toto feSeni se viak ukazalo
jako zna¢né neproduktivni. Nova koncepce priistupu k fizeni vztahu se zdkaznikem se
zacala vice orientovat na marketingovou strategii. Firmy si uvédomily, Ze neni mozné
vyrébét véci a prodavat zboZzi, o které neni zajem. Je nutné nejdiive poznat své zakazniky
a na zaklade zjistenych informaci umét vyrobit specificky produkt, ktery zdkaznik oceni

a bude za n&j ochotny zaplatit poZzadovany obnos pen&z.’
3.3.1 CRM - Customer relationship management (¥izeni vztaha se zdkazniky)

Customer relationship management piedstavuje celkové nastaveni podnikovych
procesa s cilem oslovit a udrZet zakazniky spolec¢nosti. Obecné se dé konstatovat, Ze CRM
zahrnuje veSkeré procesy, jez maji ptimy kontakt se zakaznikem v oblasti marketingu,
obchodu a dalSich servisnich aktivit. CRM neni zaleZitost primarné technologicka, i kdyz

technologie otevira fizeni vztahu se zdkazniky nové moznosti.

V odborné literatuie je dalSi specifikace CRM charakterizovana jako podnikatelska

strategie zaloZzend na pochopeni zé&kaznikd spole¢nosti. Tyto védomosti, znalosti

¥ STORBACKA, K. aJ. R. LEHTINEN. Rizeni vztahu se zékazniky, s. 14-16.
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a informace maji pomoci pti piedvidani potreb zakaznika soucasnych i téch potencialnich.
CRM je také proces, ktery tidi vztahy se zékazniky od jejich prvniho osloveni, ziskéani,
udrzeni aZz po dalsi rozvoj téchto vztahi. Cilem CRM je zejména sledovani dil¢ich
a strategickych cila spole¢nosti, mezi které se fadi zejména navySovani obratu, ziskovosti
a ziskdvani trzniho podilu. Témto cilam ma prispét fungovani spravného managementu
fizeni vztahu se z&kazniky, obchodnimi partnery, ale také dodavateli a zaméstnanci.
Koordinace téchto procesi a jejich spravné nastaveni je klicovym parametrem pro spravné

fungovani CRM.

Dle teoretickych reSerSi a poznatki je tedy ziejmé, Zze CRM je svoji obsahlosti
a nastavenim Siroce strukturovany soubor nékolika procesa, které sméiuji k fizeni vztahi
se zdkaznikem. Do téchto procesu jsou zatrazeny:
e podnikové procesy,
e pracovnici,
e technologie,
e informace a data.
Vyvoj technologii, elektronizace systéma a veSkerych procest dale posouva

a rozsituje moznosti fizeni vztahi se zakazniky.™®

Obr. 2 - Charakteristika CRM

podnikové pracovnici, + technologie

lide

1

CRM

procesy

Zdroj: vlastnii

9 DOHNAL, J. Rizeni vztahii se zakazniky, s. 18.
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Proces je z&kladni jednotkou tizeni a hodnoceni a vzdy musi byt zietelné definovan
vlastnik, obsah, metrika a zdroj. Cilem zakaznického procesu je dosazeni co nejlepSich
znalosti 0 zakaznikovi a nasledné vyuZiti ziskanych informaci pro budovani efektivniho

vztahu se zdkaznikem.

3.3.2 Procesy CRM se déli do t¥i zakladnich skupin

Dil¢i déleni CRM je nasledujici:

1. Procesy marketingu — tyto procesy spocivaji v tizeni marketingovych
kampani (planovani, navrhy, realizace, hodnoceni kampani), v fizeni
marketingovych zdroja (lidi, ¢asové rozhrani, rozpocty) a vyuZivaji dané
komunikaéni kandly (napi. se muZe jednat o e-maily, telemarketing,
klasickou posStu, propagaci v médiich — klasickych i digitalnich). Jejich
prvoifadym cilem je osloveni a ziskavani potencialnich zadkazniku, zjisteéni
jejich z&jmu o nabizené produkty a sluzby a vytvoreni seznamu téch
zakaznika, ktefi jiz zajem projevili.

2. Obchodni procesy — skladaji se z dialogu se zékaznikem pted uzavienim
obchodniho kontraktu a jeho naslednym pinénim. Béhem obchodniho
procesu probihd komunikace se z&kaznikem, vramci které jsou mu
nabizeny dalsi doplikové sluzby a zboZi.

3. Procesy sluzeb — podpisem smlouvy zacind proces zakaznické péce
a zékaznického servisu. Zde ma spole¢nost prileZitost budovat vztah
prostiednictvim servisnich aktivit a dalSich podpurnych sluzeb. V této fazi
dochazi k budovéni dlouhodobého vztahu se zékaznikem, ktery maZe

predstavovat ochrannou bariéru pted vstupem konkurence podniku.™
3.3.2.1 Pracovnici, zaméstnanci

Fungovani CRM do zna¢né miry ovliviiuje pristup samotnych pracovnika a jejich

manaZerta. Nebude-li vedeni spole¢nosti schopné vést pracovni kolektiv sprdvnym smérem,

L WESSLING, H. Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM, s. 15-16.
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bude fungovani CRM systému zna¢né limitovano. Pro efektivni fungovani fizeni vztahu se

zakazniky je nutné zejména:

e vysvétleni technologie CRM,

e zdavodnéni zavedeni systemu CRM,

e motivace pracovniki a ztotoZznéni se se strategii firmy (spokojeny
zakaznik),

e schopnost vedeni fidit jednotlivé projekty zavadéni CRM.

Obchodni firma, kterd zaméstnava prodejce a zaméstnance pracujici ve styku se
zakazniky, musi nahliZzet na veSkeré podnikové aktivity v uceleném kontextu potieb
zakaznika. Obvykle neni prilis sloZité této mySlence porozumét a néjakym zpisobem se
s ni ztotoZnit. Redlné naplnéni této vize v3ak byva casto sloZitéjsi, ne zcela samoziejme.
Stdva se to zejména v piipad¢, kdy je nastaveni celkovych a dil¢ich procesu v nesouladu
s poZzadavky plynoucich z kvalitni péce o z&kazniky. V takovém piipadé jsou zodpovedni
pracovnici, prodejci, zaméstnanci servisu ¢i péce o zakaznika nuceni sledovat své KPI
(Klicové ukazatele vykonnosti) a sve jednordzové ¢i kratkodobé plany a jsou opomijeny
skutecné zékaznikovy potieby a poZadavky. Takovy pFistup muzZe znamenat spinéni Ukola
danych pracovniky, ale v celkovém dasledku piedstavuje tento pristup realné riziko
ohroZeni kvality vztahu se zakazniky, ptipadné postupnou ztratu nespokojenych zakaznika.
Tento maticovy neboli ptisné procesni pristup muZe byt tolerovan na urovni statni spravy,
pti vykonu urednickych sluzeb, nikoliv vSak v komerénim, silné konkurené¢nim prostiedi.
Je proto velice nutné apelovat na trvalou zpétnou vazbu a vyhodnocovat nastavené procesy
sméiujici k prodejnim ¢innostem, k servisu a péci o zadkazniky ¢i budovani kvalitnich
vztaht. V prostiedi obchodu a sluzeb je duleZité, aby kazdy pracovnik dokazal vnimat
zakaznika jako Zivou bytost, jeho charakteristiku, osobnost, motivaci i nevyi¢enad prani.
Nastaveni procesu by mélo byt natolik pevné a zaroven flexibilni, aby vystupem vsech

ginnosti byl spokojeny zékaznik.'?

2 DOHNAL, J. Rizeni vztahii se zakazniky, s. 33-34.
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3.3.2.2 Customer Relationship Management

Pro vybudovani kvalitné fungujiciho systému CRM musi podnik investovat nemalé
¢astky do nakupu nebo vyvoje vlastni technologie, ktera bude nositelem tohoto systému.
V navaznosti na to musi kazda firma pocitat s nemalou ¢astkou, kterou vyda na zaskoleni
viech pracovniku. Pro Ucel této prace neni nutné detailngji specifikovat technologicke
nastaveni a fungovani systému CRM, ale pro bliZ§i predstavivost je mozné vyuZit popis,
jak jej charakterizuje Dohnal ve své odborné publikaci. Ten uvadi, Ze technologie CRM

systému se obvykle sklada ze tti hlavnich ¢asti.

1. Operacni ¢ast — tato c¢ast, kterd je soucasti tzv. aplika¢ni struktury
technologie CRM, se zaméruje na automatizaci a fizeni hlavnich
podnikovych procest tykajicich se pievazné managementu, marketingu,
obchodu a fizeni servisnich sluzeb. Cilem opera¢ni c¢asti je zajistit
maximalni efektivitu a fungovani vSech procesi.

2. Analyticka cast — v této ¢asti se vyuZivaji data tykajici se zakaznika a dalsi
data, kterd jsou ziskana v dusledku sledovani procesu v ¢asti operacni.
Smyslem analytické ¢asti CRM je centralizace informaci zejména
0 zékaznicich, nebot’ se jedna o dilezity piedpoklad UspéSného vyuZiti dat
pro dalSi podporu viech procesi CRM.

3. Kooperativni ¢ast — ma na starosti komunikaci se z&kazniky, kooperaci
s dalSim okolim organizace, ale piebird i komunikace interniho charakteru.
Praktickou ukézkou vyuZiti kooperativni ¢asti CRM muZe byt naptiklad
automatické nastaveni informacni zprdv pro obchodni partnery

spole¢nosti.™

3.4 Kiritéria spokojenosti zakaznika a jeho zkoumani

Spokojenost zdkaznika lze chépat jako konkrétni cil chovani, ke kterému ¢loveék
sméiuje. Tento virtudlni cil vznika srovnadnim obrazu, ktery si spotiebitel vytvaii ve sve

mysli, a skutecnym readlnym stavem. Spokojenost kaZzdého z&kaznika je v podstaté

3 DOHNAL, J. Rizeni vztahii se zakazniky, s. 62-64.
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vysledek subjektivniho vnimani, kdy zékaznik porovnava své piedstavy s danou realitou
a skutec¢nosti. Na tuto spojitost je tedy potreba nahliZet tak, Ze ani dokonaly a prvotiidni
produkt nemusi nutné znamenat spokojeného zékaznika, neni-li subjektivni vjem totozny
s jeho zaZitou predstavou. DulezZité je zde tedy zdkaznikovo vniméani a celkové hodnoceni
produktu z jeho subjektivniho hlediska. Tento osobni proces kaZzdého spotiebitele ¢i
zakaznika spolec¢nosti je dasledkem pro dalSi rozvoj spokojenosti zakazniku a budovani

vztahu s nimi.**

Spokojenost zékaznika nesouvisi vzdy ¢isté jen se samotnou kvalitou daného produktu
nebo sluzby. V ramci subjektivniho procesu hodnoceni ma na vytvareni ndzoru vliv cela
dalsi rada faktord. V obchodnim prostiedi a v oblasti prodejniho servis zdkaznik obvykle
vnima nékolik skute¢nosti, na zakladé kterych provadi celkové hodnoceni své

spokojenosti.

Mezi klicové hodnotici faktory jsou razeny:

1. Produkt — hodnoti se jeho funk¢nost, kvalita, jak je produkt dostupny, jaka
je celkova Siie sortimentu.

2. Cena — je zde chapana nomindlni hodnota produktu, ptfidana hodnota,
platebni podminky — jako splatnost, slevy apod.

3. Distribuce — zakaznik sleduje umisténi, sluzby spojené se samotnym
prodejem, oteviraci dobu, zd&zemi prodejny apod.

4. Sluzby - vtéto oblasti je sledovana zejména spolehlivost, preciznost,
rychlost, flexibilita, ochota zejména vytizovani negativnich zalezZitosti, jako
je naptiklad reklamace, piistup ke klientam, jednotlivé kompetence aj.

5. Image — kladn¢ je hodnocena povést, dobré zazemi, stabilni a jisté prostiedi.

Celkova spokojenost zakaznika tedy prameni zrozdilu ze ziskanych pocita,

vnimani reality trhu a vlastnich subjektivnich piedstav a kritérii. Stav spokojenosti muze

1 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Jak vytvaiet a ovladnout nové trhy, s. 140-159.
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byt pochopitelné velmi riazny, stejné jako jsou odliSna kritéria hodnoceni spokojenosti

u jednotlivych zékaznika. V literatute se objevuji tfi hlavni stavy spokojenosti zakaznika:

e Z&kaznik je potéSen — vtento okamZik vnima zédkaznik realitu tak, Ze
prevysuje jeho ocekavani a jeho vnitin¢ nastavena kritéria posuzovani.

e Naprosta spokojenost zakaznika — zde zakaznik vnima realitu presné tak,
jaka jsou jeho ocekavani a predstavy.

e Spokojenost s limity — zde jiz z&kaznik citi jisté rezervy a celkova realita je

vnhiména ne zcela pozitivné.
3.4.1 Marketingovy vyzkum a jeho zkoumani

Informace maji pro firmu zasadni vyznam v oblasti konkurenceschopnosti a dalsiho
vyvoje. Nejvice informaci pfindSi externi data o konkurenci a z&kaznicich. K dosazeni

Gsp&chu je potieba co nejvice téchto informaci.™

Definice marketingového vyzkumu jsou razné, pti¢emz se vsichni autofi shoduji na
logické névaznosti jednotlivych fazi. Podle Philipa Kotlera je marketingovy vyzkum
systematické ur¢ovani, shromaZd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich
se urcitého problému, pied kterym firma stoji. Jde o nastroj zisk&vani informaci
potrebnych pro tvorbu a hodnoceni marketingovych rozhodnuti, umoZiujici rozhodovat

s lepéi znalosti, informovangji a s niz$im rizikem.*
3.4.1.1 Techniky marketingového vyzkumu
Kvantitativni vyzkum

Pii kvantitativnim vyzkumu jsou informace shromazdény od rozsahlého vzorku
nositel, cilem je pokryt dostateéné reprezentativni a vypovidajici vzorek. PouZiva se

hlavné u zjistovani, jak& bude poptavka po vyrobeném zboZi.

5 Marketing Mix. Marketingovy vyzkum - jeho techniky a faze [online]. 2015 [2016-03-11]. Dostupné z

WWW: http://www.marketing-mix.cz/reklama-offline/152-marketingovy-vyzkum-jeho-techniky-a-faze-
a.html
16 Marketing Mix. Marketingovy vyzkum - jeho techniky a faze [online]. 2015 [2016-03-11]. Dostupné z
WWW: http://www.marketing-mix.cz/reklama-offline/152-marketingovy-vyzkum-jeho-techniky-a-faze-
a.html
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Kvantitativni vyzkum je mozné dale d¢lit na t¥i razné metody: pozorovani,

experiment a prazkum.
Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zjistuje pficiny a davody lidského chovani. Zamétuje se na
urcity jev u malého vzorku nositela. Zkouma napf. postoje a nazory na urcitou
problematiku, zjistuje postoje zakaznikd, testuje kvalitu obalt, vhodnost ndzva a koncepci
a zjistuje spotiebitelské chovani.'’

Mezi nejcastéji pouZivané patii: hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor,

brainstorming a projekéni techniky.
3.4.1.2 Féze marketingoveho vyzkumu

S vyzkumem jsou spojeny casto vysoké néklady, proto je dileZity zodpovédny
pristup a porozuméni problematice. Pro obdrZeni relevantnich a platnych vysledka je nutné

projit nékolika etapami vyzkumu.

Prvni etapou je tzv. piipravna faze, kterd zahrnuje definovani problému, specifikaci

pottebnych dat a urceni jejich zdroju a stanoveni metody vyzkumu.

1. Definovani problému

Jednda se o nejduleZitéjSi a nejslozitéjsi fazi vyzkumu. Firma si musi ujasnit cil
vyzkumu, jeho zaméteni a ocekdvané vysledky. Zadavatel vyzkumu maZe byt jak interni,

tak i externi.*®

DulezZité je také stanoveni hypotéz, které jsou definovanim piedpokladu a maji
slouZit k zjisteni vztaht a propojeni. Piedstavuji strukturu jednotlivych moZnosti odpovedi

na otazky vyzkumu.

7 Marketing Mix. Marketingovy vyzkum - jeho techniky a faze [online]. 2015 [2016-03-11]. Dostupné z

WWW: http://www.marketing-mix.cz/reklama-offline/152-marketingovy-vyzkum-jeho-techniky-a-faze-
a.html
18 Marketing Mix. Marketingovy vyzkum - jeho techniky a faze [online]. 2015 [2016-03-11]. Dostupné z
WWW: http://www.marketing-mix.cz/reklama-offline/152-marketingovy-vyzkum-jeho-techniky-a-faze-
a.html
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2. Sestaveni planu vyzkumu

Plan by mél byt sestaven profesiondlné a marketingovy manazer by mél mit
dostatec¢nou kvalifikaci pro sprdvné posouzeni planu a spravnou interpretaci vysledka. Mél
by také znat odhad néaklada na realizaci vyzkumu. Plan vyzkumu muZe shromazd’ovat

sekundarni i primarn{ informace.™

3. Sbér dat

Shér dat maze probihat vySe zminénymi technikami: pozorovanim, priazkumem ¢i
experimentem za pouZiti dotazniku ¢i technickych zatizeni.
Dotaznik je formulai k zjisténi presnych a Uplnych informaci. Dobry dotaznik ma

za Ukol usmérnovat proces dotazovani.

4. Analyza dat

Vedeni vyzkumu v této fazi zjiStuje potiebné statistické veli¢iny vyjadiujici
cetnosti vyskytu, stiedni hodnoty, miry zavislosti mezi proménnymi atp. Vybér metody
analyzy zavisi na cili vyzkumu a zpusobu zisk&vani Gdaji. Nejéastéji probiha zpracovani

dat za pomoci po¢itacii a programi k tomu uréenych.?

5. Zpracovani a prezentace zavéreéné zpravy

Vysledky vyzkumu by mély mit formu ucelenych z&véra a doporuceni, nikoliv jako
prehled jednotlivych vysledku ze ziskanych dat

3.4.2 Monitorovani spokojenosti zakaznika

Aby podnik mohl pracovat se svymi zakazniky, musi pochopitelné také znat jejich
spokojenost se svymi produkty, sluzbami a celkové scelym obchodnim modelem

9 Marketing Mix. Marketingovy vyzkum - jeho techniky a faze [online]. 2015 [2016-03-11]. Dostupné z

WWW: http://www.marketing-mix.cz/reklama-offline/152-marketingovy-vyzkum-jeho-techniky-a-faze-
a.html
% Marketing Mix. Marketingovy vyzkum - jeho techniky a faze [online]. 2015 [2016-03-11]. Dostupné z
WWW: http://www.marketing-mix.cz/reklama-offline/152-marketingovy-vyzkum-jeho-techniky-a-faze-
a.html
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a firemni kulturou. Za timto Ucelem existuje cela fada moznosti, jak firma muze sledovat
spokojenost svych zakaznikii nebo klienti. V tzv. indexu spokojenosti®* (CSI) se odrazi
snaha o piesné a systematické modelovani, odhadovani a analyzovani interakci mezi
preferencemi zékaznika (tedy jejich subjektivnim procesem vnimani reality), vnimanou

kvalitou a chovanim zékaznikt na strané jedné a vykonnosti podniku na stran¢ druhé.
3.4.2.1 Péce 0 zakaznika v prodejnim a servisnim procesu

Na spokojenost zakaznika, a tedy také na jeho vérnost spolecnosti ¢i Kk jeji znacce,
ma do velké miry také vliv celkova péce o zakaznika. Ve své knize autorka Filipova
shrnuje nékolik praktickych rad a ndvrhu, jak by takova péce o zakaznika méla vypadat
Vv praxi.

1. Duraz na soucasného zdkaznika - staly z&kaznik je pro spolecnost
pochopitelné¢ ten nejdulezitéjSi a financné nejlukrativnéjsi. S timto
zakaznikem je jiZz vytvoren obchodni styk a kontakt, ob¢ strany se znaji
a panuje zde jistd uroven vzajemné duvéry. Z pohledu firmy je takovy
zékaznik mnohem citeIngjsi, je moZzné mu pripravit cilené zajimavou
nabidku s vysokou pravdépodobnosti uzavieni obchodu ¢i dohody.

2. Staly z&kaznik méa v paméti chovani a pristup firmy, od které si kupuje dané
suzby nebo zboZi. Nemusi jit vZdy o prodej opakovany a frekvencné casty.
Napiiklad v pfipadé¢ prodeje automobili jsou nakupni zkuSenosti tak
ojedinélé a emoc¢ni stranka tohoto obchodu tak silnd, Ze kazdy kupujici ma
ve své paméti chovani a pristup prodejct té ¢i oné znacky i po dlouha
obdobi. Je tedy mozné, Ze v nésledujicim rozhodovacim procesu bude tato
zkuSenost hrat nemalou roli, zda se k této znacce opét vrati, ¢i ne.

3. Doporuceni a referenéni prodej — spokojeny zakaznik muze byt pro firmu
velmi dobrou a efektivni reklamou. Tento zptsob neptimé reklamy je
v dnedni dobé¢ wvelmi podporovanou marketingovou aktivitou, nebot
v zéplave vSech informacnich toka a reklamnich kampani se jedné o ptimou

a vysoce efektivni podptrnou ¢innost.

21 Customer Satisfaction Index (CSI) - je univerzalni analyticky nastroj uréeny k méieni spokojenosti
zékaznika s vyrobkem, sluzbou ¢i spole¢nosti. Nabizi pomoc pii hledani davodt zkaznikovy spokojenosti
resp. nespokojenosti.
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4.

Informace z trhu — pii kvalitni péci o z&kaznika ma firma mozZnost také
ziskdvat dalsi informace ztrzniho segmentu. At jiz jde o konkrétni
informace, které smétuji ke konkrétnimu zékaznikovi, ale také napiiklad
0 obecne informace o specifickych poZadavcich ur¢ité skupiny zékazniki,
napiiklad seniofi, regionlni specifické oblasti apod.

3.4.3 Firemni komunikace se zdkaznikem

Mezi dulezité cile patii zejména:

1.

Budovéni postoju a pripadné zmény postoja, které sméiuji k efektivni
zméné chovani zaméstnanca spole¢nosti.

Vzajemné pochopeni — podnikova komunikace, vedeni vs. zaméstnanci,
komunikace mezi oddélenimi.

Propojeni firmy v otdzce vymeény informaci a motivace.

Kvalitni fungovani zp&tné vazby v komunikagnim systému.?

Dalsi dil¢i cile firemni komunikace uvadi ve své knize Tureckiova nasledovné:

1.

Zajisténi  fungujiciho systému firemni komunikace. Tento systém
komunikace podporuje firemni systémy prostrednictvim pouZivani nastroji
pro informovani zaméstnancu firmy o vsech dilezitych skute¢nostech
fungovani spole¢nosti.

Pienos vech dulezitych informaci, tzn. zisk&ni informaci — pienos téchto
informaci — zajisténi pochopeni — dali vyuZiti téchto informaci. Tento cil
ma naplnit efektivni vykon prace vSech pracovniki organizace, fungovani
spravného prabehu firemnich procesi, rozvoj konkurenceschopnosti firmy,
odpovédné ftizeni pracovnich vykont danymi manaZery a vytvoieni
podminek pro efektivni ptistup k novym informacim.

Vyuzivat systém firemni komunikace pro zvySeni motivace a pracovnich
postoji, které se projevuji v pracovnim chovani. Jde v podstaté o cil
integrovat a rozvijet jednotlivce a skupiny v rdmci organizacni struktury

spole¢nosti.

2 FILLIPOVA, A. Umeni prodavat, s. 136-138.
% HLOUSKOVA, 1. Vnitrofiremni komunikace, s. 43-44.
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4. Zajistit kontrolu zpétné vazby mechanismu komunikacniho systému jako
nastroje kontroly a rozvoje lidského potencialu firmy. Cilem je zajistit

porozumeni a spravné dorozuméni mezi jednotlivymi firemnimi Gtvary.?

# TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firméch, s. 115-116.
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4 Prakticka cast
4.1 O spoleénosti SKODA Auto a.s.

Tato prace byla vypracovana ve spole¢nosti SKODA Auto a.s. na oddéleni Fleet
and Used car strategy.

Spole¢nost SKODA Auto sidli v Mladé Boleslavi, kde je i jeden z vyrobnich
zavodui. V ramci Ceské republiky existuji jesté dva dalsi vyrobni zavody, a to ve Vrchlabi
a Kvasinach. | proto je SKODA nejvétsi automobilovy vyrobce v Ceské republice.

Firma se fadi mezi nejstarSi automobilky svéta. Svou historii zacala psat jiZ v roce
1895, kdy prvnimi vyrabénymi produkty byla jizdni kola. VVyroba automobili nasledovala
pak v roce 1905.

Zasadni zménou ve fungovani spole¢nosti byl prodej konzernu Volkswagen Group
vroce 1991. Struktura samotné firmy SKODA Auto sdetailem na oddéleni Prodej

a marketing pak v piiloze ¢. 1.

V soucasné dob¢ firma nabizi sedm zé&kladnich modelovych fad, véetné nové
uvedeného modelu SKODA Kodiaq a vice neZ 25 akénich modeli &i derivata jednotlivych
modelovych fad. Mezi takovéto vozy patii napi. SKODA Octavia RS nebo Fabia Monte
Carlo.

Spole¢nost v roce 2015 zaméstnavala vice jak 25 tisic zaméstnancu a jeji modely se

prodavaly na vice jak 100 trzich po celém svété.

V roce 2015 spolednost SKODA AUTO pokracovala ve své ristové strategii
a doséhla dalezitych milnika.

Platna rastovéa strategie SKODA definuje obdobi let 2010-2018. Cilem je tuto
strategii aktualizovat s ohledem na pozadavky budoucnosti. Predstavenstvo proto zapocalo
s tvorbou Strategie 2025. Na tento planovaci horizont se zaméiuje také koncern
Volkswagen.
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Strategie budoucnosti znacky SKODA se zabyva obdobim, ve kterém dojde
k z&sadnim zménam v oblasti individuéIni mobility. Vzhledem k novym technickym
mozZnostem a postupujici digitalizaci dopravy budou zakaznici v piiStich letech nové
definovat individualni zéZitek z jizdy. Elektromobilita, konektivita, autonomni ftizeni,
infotainment a dosaZzeni nejlepSich ekologickych hodnot jsou pojmy, které jsou v této

souvislosti zasadni.?®

V roce 2016 dodala spole¢nost zakaznikam 1,26 miliona vozidel a jiZz pon¢kolikaté
v fadé za sebou dosahla prodejniho rekordu.

4.1.1 Oddéleni prodeje a marketingu spole¢nosti SKODA Auto a.s.

Oblast prodeje a marketingu je zodpovédna za prodej novych a ojetych vozi,
origindlnich dila a ptisluSenstvi a zajisténi poprodejniho servisu vozi na vSech svych
odbytovych trzich, véetné stanoveni konkurenceschopné pozice jednotlivych modelovych

fad pro tyto zeme.

Mezi cilové hodnoty oblasti patii vedle plnéni stanovenych prodejnich cili rovnéz
zvySovani image znacky na stavajicich trzich, Uspésné etablovani znacky na nové trhy,
rozvoj prodejni a servisni sit¢, komunikace znacky a kontinudlni zvySovani zakaznické

spokojenosti.

Prodej vozidel velkoodbératelam je rozdélen mezi dvé oddéleni. Jednim z nich jsou
prodejni regiony, které zajiStuji tizeni jednotlivych zemi prostiednictvim obchodnich
manaZera dané zemé. Jejich ¢innost je zaloZena na denni komunikaci s importéry a na
feSeni operativnich problému ze vSech oblasti prodeje, jako je napiiklad prodej vozidel,
zakaznicka spokojenost, marketing a jiné. V oblasti fleetu teSi podpory pro vypsana

vybérova tizeni a zajisteni spravné implementace fleetové strategie.

Druhym oddélenim je oddéleni Fleet and Used car strategy. Toto oddéleni vytvari

a stanovuje pravidla pro prodej velkoodbératelim ze strategického pohledu. Definuje tedy

% SKODA Auto [online].[30.12.2016]. Dostupné z: < http://www.skoda-auto.cz/o-spolecnosti/skoda-auto-
global/>
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nadnarodni strategii fleetového prodeje pro znatku SKODA a vytvéii akéni plany, které

maji zajistit pripravenost organizace, nastroji a produktu pro tento typ zakaznika.
4.2 Typy zakazniki

Zakazniky nakupujici nova vozidla Ize rozdélit do dvou hlavnich skupin,
a to na zakazniky pouzivajici vozidlo k soukromym Gc¢elam a odbératele, kteti pouZivaji
vozidla ke spInéni svych podnikatelskych zajmu a cila ¢i vozidlo a jeho poskytovani tietim
osobam je podnikatelsky zamér jako takovy.

Nékupy vozidel z druhé zmin¢né skupiny se daji jeste dale délit, jak je vidét na

schématu nize.

Obr. 3 — Rozdéleni skupin zakaznika

Total Market O

True Fleets “ ' - ’ °
Other Taxi Driving Leasing Public
Fleets School LLDLTR Admin

Zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.

4.2.1 Privatni zdkaznik

Jedna se o soukromou osobu, ktera nakupuje vozidla pouze pro své ucely a sleduje

tim uspokojeni svych osobnich potieb.

Tento typ z&kaznika zpravidla nakupuje jedno vozidlo v daném c¢asovem Useku
a jeho rozhodovéani je zaloZeno na cené vozidla, emocich a sympatiich k dane znacce,

image znacky a v neposledni fad¢ na finalni cené vozidla.
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4.2.2 Firemni/ Fleetovy zdkaznici (Velkoodbératelé)

Fleetovy z&kaznik je spolec¢nost, osoba samostatné vydéle¢né ¢innd nebo
profesiondl, ktery si potizuje auto, aby splnil své potreby mobility. Fleetového zakaznika
bychom mohli Kklasifikovat z mnoha pohledi, napt. podle jeho velikosti (maly - stredni -
velky), zpusobu financovani (ndkup v hotovosti, Gvér, leasing), oboru cinnosti nebo
dokonce zodpovédnosti za spravu vozového parku (interniho nebo externiho).
V ramci jediné spole¢nosti mohou byt také razné typy kontaktnich osob. A kaZzda z téchto
osob muze mit jiné poZadavky a motivace k nakupu.

vwv e

Pro Gcely diplomové préace se zaméiime na nasledujici osoby:

1. Ridi¢ nebo koncovy uZivatel automobilu. Zaméiime se na ty fidice, ktefi
mohou mit ur¢itou moznost ovlivnit rozhodnuti k nakupu a vybér
autorizovaného servisniho partnera. Rika se jim user-chooser.

2. Cim vétsi je spolecnost, tim se stava proces nakupu sloZit&jsim a proces
rozhodovéni se tidi raiznymi pravidly. DuleZita je také velikost vozového
parku nebo kaZdorocnich objedndvek. Proto rozliSujeme mezi velkymi
a malymi spole¢nostmi.

Vysledkem jsou tti hlavni fleetovy zékaznici:
4.2.2.1 Mezinarodni ¢i velci lokalni zakaznici

Zpravidla se jedna o spolecnosti, které nakupuji vice jak 100 vozidel ro¢né
a maji osoby nebo celé odd¢leni zodpoveédné za provoz a spravu vozového parku.

Tato osoba zodpovida za stanoveni poZadavkt na vozovy park spolecnosti na
zaklad¢ internich predpist pro uZivani vozidla a zadava na trh poptavku na pofizeni
vozidel. Zpravidla se jedna o tyto pozice: generalni reditel, manaZzer ndkupu nebo vedouci

autoprovozu podle organizace spolec¢nosti.
4.2.2.2 Zakaznici z ¥ad malych a stiednich firem (MSF)

Tento typ zakaznika obvykle nemiva stanoveny postup nadkupu vozového parku
nebo osobu, ktera za tento ndkup zodpovida, do pofizovani vozidel byva piimo zapojen

majitel firmy. N¢kdy vSak takova firma tvoii sou¢ast mezindrodni organizace s konkrétnim

37



postupem spravy vozového parku, v tomto pripadé nejde o typickou MSF, ale bude spadat

spiSe do kategorie velkych korporaci.
4.2.2.3 User-chooser

Spole¢nost umoZznuje svym zaméstnancam vybrat si své auto na zakladé urcitych
podminek. Prace se zdkaznikem v pfipadé tzv. user-choosera ma obvykle dvé etapy.
Nejprve musi SKODA jednat o to, aby byla zafazena na seznam znacek a modelt,
z kterych si user-chooser miize své auto vybrat. Potom ho musi prilakat a presvédcit, aby si
zvolil znagku SKODA.

Aby se znacka dostala na nakupni seznam dané firmy, musi projit zpravidla
vybérovym tizenim ¢i jedndnim, jak je popsano ve dvou vyse uvedenych piipadech. Rozdil
je ovéem vtom, Ze ani jmeéno spole¢nosti na nakupnim seznamu samo osob¢ nezajisti
prodej vozidla této osobé nebo spiSe firmé. Po zarazeni dané znac¢ky nebo automobilu je

nutné jesté pokracovat oslovenim kone¢ného uzivatele.
4.2.2.4 Firemni role vstupujici do ndkupu vozidel

Na rozdil od soukromého zadkaznika, kde do rozhodovaciho procesu vstupuji
zpravidla jen ¢lenové rodiny, kteti sleduji spole¢ny cil ¢i motiv, u firemnich zakazniki je
nutno brat v potaz razné postaveni a funkce ve spole¢nosti, ktera zvazuje nédkup novych
vozidel.

NejcastéjSi role ve spole¢nosti jsou:

e UZivatel: koncovi uZivatelé zboZi nebo sluzeb, které jsou piedmétem
nakupu. Jejich prvotni poZadavky na vyrobek jsou piedkladany
prostiednictvim Zadanky.

e Ovliviovatelé: ti jsou zdrojem dalSich poZadavka souvisejicich s ndkupem,
jako jsou pravni, finan¢ni, technické. Poskytuji informace a kritéria pro
hodnoceni nabizenych vyrobka a sluzeb.

e Kupujici: pracuji pro oddéleni ndkupu, jsou to lidé, ktefi budou hledat na

trhu potencialni dodavatele a zasilat poptavku.
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e ManazZer nakupu: zodpovidad za rozhodovani na zakladé kritérii, analyz
a doporuceni zpracovanych kupujicimi.

e ManaZer autoprovozu: K hlavnim Ukolim patii pofizovani a likvidace
vozového parku, servis a Udrzba, pojisténi, kontrola registrace a pravnich
poZadavki, sledovani chovani a sniZzovani celkovych naklada vlastnictvi.

e Multifunkéni nakupni tym: tym muZe byt vytvoien za Gc¢elem stanoveni
vdech druht poZadavkd na nakup vyrobkt a sluzeb (technické, pravni,
financ¢ni, logistickeé atd.). Je tieba vzit v Uvahu, Ze mnoho raznych lidi maze

mit mnoho raznych poZadavku na nakup.
4.3 Existujici zakaznicky proces

Spolecnost Skoda Auto prodava vice neZ 95 % vozidel prostrednictvi dealerské
sité. Dealerska sit’ podléha importéru v zemi. Importéti mohou byt vlastnéni spolec¢nosti ¢i

se muZe jednat o soukromé importéry.

Spole¢nost SKODA ma svou prodejni strategii postavenou na strategickych
hodnotach a image firmy. Toto vystihuje positioning zna¢ky vyobrazeny na obrazku ¢. 4,

kde jsou zminény hlavni hodnoty a piistupy znacky.

Obr. 4 — Positioning znacky SKODA Auto a. s.

Zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.
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Tyto hodnoty jsou esenci toho, jak chce byt znacka vnimana a jakou chce mit
image na vSech trzich. K tomuto poméahaji aktivity, jako je naptiklad sponzoring, jednotny
design prodejnich mist a také zakaznicky proces.

4.3.1 Rizeni prodeje ve spole¢nosti SKODA Auto

Jak bylo jiz zminéno, spole¢nost SKODA Auto neprodava vozidla piimo
jednotlivym zakaznikam, ale distribuce vozidel v jednotlivych zemich probiha pies
jednotlivé importéry a jejich dealerskou sit, a to i véetné zakaznika v Ceské republice.

| zde je prodej fizen pies tzv. importéra.

Vedeni spolenosti SKODA Auto nastavuje strategii, zptisob a podminky prodeje
na jednotlivych trzich a importéti danych zemi jsou obchodni smlouvou zavazani tato
pravidla respektovat a implementovat.

Dle obchodnich smluv se pak tidi i jednotlivé marZe a bonusy pro importéry. Ten
pak urcuje prodejni politiku v dané zemi. Strategie v dané zemi nesmi byt oviem v rozporu
se strategii SKODA Auto a. s.

Pokud tedy mluvime o zakaznickém procesu a popisu toho, jak SKODA Auto chce,
aby jeji vozidla byla prodavana, jedna se o popis procesu pro dealerskou sit’ v jednotlivych

zemich. Nastat mohou samoziejmé drobné odchylky, a to z dtvodu lokalnich specifik.
4.3.2 Aktualni prodejni proces

Hlavnim Ggelem existujiciho prodejniho procesu pro dealery SKODA je vytvoieni
jednotného postupu pti jedndni se zakaznikem. Tento proces a jeho vnimani tvoti image
znacky a také na ném zavisi zakaznicka spokojenost a tim i opakované prodeje stejnym

zékaznikam.

Filozofie firmy je tedy takova, Ze tento proces a jeho dodrZovani jednotlivymi
prodejci u obchodnika zajisti spokojené zakazniky, rychlou reakci v pfipadé vyskytu
problému s vozidlem, ptipadné se sluzbami &i servisovanim vozidla. Znacka SKODA véfi,
Ze tento proces ji také zajisti dobrou pozici na trhu a splnéni sliba zdkaznikim

a napInéni jejich ocekavani.
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Dil¢im cilem je také spojit prodejni a poprodejni sluzby dohromady, aby bylo na
zakaznika pohlizeno vradmci Zivotniho cyklu vozidla, nikoliv jen dle urgitych fazi

a zodpoveédnosti dané osoby. Proto je cely proces rozdélen do tii fazi:

Pied-prodejni faze.

Prodejni faze.

Po-prodejni faze.
[ ]
Kazda faze je rozdélena na jednotliveé body stietu se zakaznikem nebo lépe feceno

anglickym vyrazem touch pointy.

V kazdém touch pointu je detailn¢ popsano zékaznické chovani, ocekavani
kupujiciho, potiebné systémy a podpirné nastroje a idedlni postup a reakce ze strany

prodejce.

Zékaznicky proces, a tedy postup, ktery ma dany prodejce dodrZovat, je navrZen na
zaklad¢ predstavy zakaznika, jak by o n¢j pii ndkupu vozidla mélo byt postaréno, co a kdy

mu mé byt vysvétleno ¢i nabidnuto.

Schéma zakaznického procesu, jeho fazi a jednotlivych touch pointt naleznete
v priloze ¢. 3.
Aby bylo zajisténo, Ze dealefi proces nasleduji a plIni z&kaznické ocekavani,

probiha pravidelné meteni zakaznické spokojenosti a mystery shoping.

Vyzkum zékaznické spokojenosti je provadén dotazovanim osob, které zakoupily
novy viiz SKODA v uplynulych 3 mésicich. Mystery shopping je pak provadén vybranou

agenturou piimo u dealera.
4.3.2.1 Predprodejni faze

Piedprodejni faze se soustied’uje na ¢tyti body kontaktu se zadkaznikem:
e Reklama obchodnika: VeSkeré Gsili o komunikaci ohledné znacky

a vyrobku zaméiene na zisk&ni novych zakaznika.
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e Online aktivity: Webova stranka obchodnika poskytujici informace
vyhleddvané potencidlnimi a stavajicimi zékazniky, vcetné piileZitosti
ptimého kontaktu s obchodnikem.

e Proaktivni  ziskdvani zjemcu: VSechny aktivity zaméiené na
zaznamenavani kontaktnich informaci potencidlniho zédkaznika a pro
pravidelnou komunikaci s nim.

e Prichozi poZadavky zakaznika: Profesionalni reakce na kontakt vyvolany
zakaznikem a jeho efektivni dovedeni do faze prodeje. V zasadé se
predprodejni faze zaméiuje na vytvaieni potencialnich zakdzek. Takova

voditka musi byt zaznamenana a urychlen¢ a profesionaln¢ feSena.

Hlavnim cilem je ptevedeni co nejvétSiho poctu potenciélnich zajemct do procesu

prodeje a generovani prodejii novych vozi.?

4.3.2.2 Prodejni faze

Prodejni faze se soustied’uje na osm bodu kontaktu se zdkaznikem v ramci

Ustiedniho procesu prodeje:

e Uvitani zkaznika: Pratelské uvitani v ptijemné atmosféie a bez ¢ekani.

e Analyza potieb: PIné porozuméni potrebdm a o¢ekavanim zékaznika.

e Prezentace vozu: Emocionalni prezentace, ktera zakaznika piimeje
podniknout dalSi krok.

e Predvadeci jizda: ZkuSenost s produktem, ktery zajem zakaznika promeéni
Vv jeho touhu po voze.

e Jednani a podpis smlouvy: Profesionalni uzavieni obchodu a vyvazeni
finan¢nich zajma zékaznika a obchodnika.

e Cekaci doba: Udrzovani kontaktu a proaktivni fe$eni moznych zpozdéni.

e Piedani vozu: Zvl&Stni moment pro zakaznika a klicové spojeni pro

oddéleni poprodejni péce.

26 7&kaznicky proces SKODA Auto a.s.
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e Nasledny kontakt: Kontaktovanim zékaznika v pogatcich uZivani vozu

projevite zajem a zeptate se na prvni zkuSenosti z jizdy.
Hlavni Gc¢el prodejni faze spocivad v preméné co nejvétsiho poctu potencidlnich
prodeji v prodané vozy a spokojené zakazniky. Na této strance najdete shrnuti klicovych

akef pro prodejni fazi.”’
4.3.2.3 Poprodejni faze

Poprodejni faze se zamétruje na body kontaktu se zakaznikem, které se shoduji
s kroky klicového procesu servisu, kde dochazi k piimé interakci mezi zakaznikem

a pracovniky servisu.

e Dohoda terminu: Zeptat se na poZadavky zékaznika a domluvit termin.

e Prijem vozu: Dohodnuti veSkerych praci, které je tieba provest,
a poskytnout reSeni mobility.

e Zpétné piredani vozu: Vysvétleni provedenych praci a odpovidajici faktury.

e Nasledny kontakt: Zeptat se na spokojenost zdkaznika a pripadné feSit
stiznost.

e Pro dokonceni zakladniho procesu servisu jsou navic nutné Kkroky
vyZadovane pro pripravu a provedeni dalSiho servisu v nezbytné kvalité.

e Pfiprava terminu.

e Provedeni servisnich a opravarenskych praci.

e Kontrola kvality.

Hlavnim Gc¢elem poprodejni faze je poskytnout zakaznikovi sluzby servisu a oprav
Spickové kvality. Tim posilite spokojenost a loajalitu zdkaznika pro udrZitelny a ziskovy

poprodejni obchod.?®

27 Zakaznicky proces SKODA Auto a.s.
28 7&kaznicky proces SKODA Auto a.s.
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Momentaln¢ zakaznicky proces predpoklada, ze vSechny typy zékaznika maji
stejné ndkupni motivy, oc¢ekavaji podobné zachazeni, jejich hlavnim kritériem je emoc¢ni

prozitek z vodidla a nakupuji jen jedno vozidlo v dany okamzik.

Pied uskute¢nénim samotného vyzkumu nakupniho chovani raznych skupin
zakaznika kontaktni bod po bodu byl nejdiive vytvoren kratky dotaznik pro
velkoodbératele v Ceské republice a soukromé uzivatele vozidel. Cilem tohoto dotazniku
bylo potvrdit si hypotézu, Ze ndkupni chovani a motivy jsou rizné na obecné Grovni,
a tim padem i dil¢i kroky zakaznického procesu budou rozdilné. V ptipadg, Ze by tomu tak

nebylo, nevyplatilo by se investovat do masivn¢;jSiho vyzkumu.

Mailové bylo obeslano celkem 100 respondentt, podilem velkoodbératele:
soukromi zakaznici 50:50.

Obr. 5 - Oc¢ekavani a motivy ndkupu nového vozidla u B2B a B2C

Who is buying? Company / Department End User / Family
How is the market? Smaller and larger buyers Many single buyers
How is the buying behavior? Rational, with a purpose Emotional, impulsive
What is the need? Benefits / ROI Satisfaction

How is the purchasing

process? Long term, many steps Short term, few steps

Educating, developing
relationship, personal contact &
field force

What kind of marketing and
sales?

Massive publicity, promotions,
POS marketing

Zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.

Jak vyplynulo z emailového dotazovani, chovani téchto dvou skupin zékazniku je

zcela rozdilné. Ztohoto duavodu bylo piistoupeno Kk detailngjsSi analyze formou

kvalitativniho dotazovani.
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4.4 Specifika nakupniho chovani

Na zéklad¢ rozhovora se spole¢nostmi a jejich zaméstnanci rizného typu bude
porovnano, zda popsany a vyZadovany proces je vyhovujici pro viechny typy zakaznika, ¢i
zda aktualni proces nevyhovuje vsem druhtim zakazniki popsanych v predeslé.

Jednotlivé nadkupni faze a body kontaktu popsané v aktualnim prodejnim procesu

naleznete v piiloze ¢islo 3.
4.4.1 Vyzkumna metoda

Pro ucely porovnani rozdild v ndkupnim chovani, a tedy imoZnych rozdila
v zdkaznickém procesu byla zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu formou interview na
Uzemi 5 vzorovych zemi.

Zemé byly vybrany na zakladé téchto kritérii:

1. Podil prodeje vozidel velkoodbératelam na celkovych prodejich Skoda Auto
vysSi nez 40 %.

2. Podil prodeje vozidel SKODA velkoodbératelim vy3si nez celkovy trh.

3. Vzemi byla implementovéna fleetova strategie dle strategie Skoda

AuUto a.s.

Byly zamérné vybrany zemé, kde se spole¢nosti SKODA daii prodavat vozidla
velkoodbératelam Iépe, neZ je pramér, a to z toho davodu, Ze Ize piedpokladat, Ze dealer ¢i
importér postupuje v souladu s o¢ekavanim zékaznika. Zakaznici jsou tedy v téchto zemich

zvykli na vyssi standard. Analyzu zemi dle vySe zminénych kritérii muZete nalézt v ptiloze
¢. 3

Vyjimku tvoti Turecko, kde vySe zminénd data nejsou k dispozici. Zemé byla

zarazena na zékladé uspesné implementace fleetové strategie.

V kazdé zemi probihaly minimélné dva skupinové rozhovory s 5 ucastniky.

Respondenti museli spliovat nésledujici kritéria.

45



1. Pro danou spole¢nost spravuji vozovy park a zabezpecuji mobilitu
zamestnanci spole¢nosti, nebo

2. nespravuji vozovy park, ani nezajistuji mobilitu zaméstnanct, ale rozhoduji
o0 nékupu ¢i financich na vozovy park.

3. Neplati ani jedno z vySe uvedenych kritérii, ale dotazovany je tzv. User

Chooser, tedy zaméstnanec firmy, ktery nakoupend vozidla uziva.

Pomer jednotlivych respondenttt ve skupiné byl urcéen 4:1, tedy 4 respondenti

odpovidajici definici dotazovaného ¢. 1, nebo ¢. 2, a v kazdé skupin¢ pouze jeden

z mnoziny ¢. 3.

Tento pomér byl zvolen, jelikoz na zakladé zkuSenosti s prodejem vozidel
velkoodbératelam jsou respondenti ze skupiny ¢. 3 svym chovanim velice blizko

soukromym uZivatelim vozidla. Rozdil je v moZnosti vybéru znacek a financovani vozu.

Pro v8echny skupiny a dotazované navic platilo:
1. Vozovy park dané firmy musi byt v rozmezi 50-150 vozidel.
2. Firmy maji razny vozovy park, nejen vozy SKODA.
V kazdé zemi byl pak pti dotazovani dodrZzovan stejny scénai. Dotazovani skupiny

trvalo pifiblizné 120 minut. Kladené otazky naleznete v piiloze ¢. 4.

Na zékladé porovnani aktudlnich kontaktnich bodi, ocekavani zékaznika a z nich
vychéazejiciho vyZadovaného procesu pro postup prodejct bylo zjisténo, Ze rozdily délaji
vice nez 75 % napiic vSemi fadzemi. Vzhledem k rozsahu hlavnich rozdila jsou dale

uké&zany na prodejni fazi.

4.4.2 Prodejni faze z pohledu velkoodbératela

V této prodejni fazi pocita aktualni z&kaznicky proces s tim, Ze obchodnik ma jiz

kontakt na zdkaznika ¢i zdkaznik sam navstivil showroom obchodnika.
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Klicové aktivity a jejich uskute¢néni jsou postaveny na zakladé ocekavani
potencionalniho zékaznika, z nich vychazi proces, ktery by mél nasledovat prodejce

vozidel.

4.4.2.1 Kli¢ové aktivity a oéekavani zakaznika p¥i nakupu vozidel

Klicové akce v této fazi obsahuji 8 po sobé jdoucich aktivit. Na obrazku ¢. 4

naleznete jejich popis a stru¢ny popis toho, co ma prodejce ucinit.

Obr. 6 - Kli¢ové aktivity v prodejni fazi

Dbejte na to, aby byli v&ichni zakaznici oslovovani pratelskym zptisobem (pfindvatévé, e-mailem, po telefonu).
Vzdy se zékaznikovi pfedstavte.
Zékaznika vidy oslovujtejménem.

Konverzaci vedte pokladanim spravnych otézek.
Petlivé poslouchejte a shriite informace poskytnuté zakaznikem.
Nabidnete riizn& vybavené modely a vysvétlete vyhody.

K predstaveni vozu vyuZijte standardni prezentaci s prohlidkou.
Vysvétlete vlastnosti vozu, o ktery ma zékaznik zajem.
Nechte zékaznika vz prozkoumat osobné s vasi asistenci.

Aktivné nabidn&te predvadécijizdu kazdému potencialnimu zakaznikovi.
Ujist&te se, Ze je viz pripraven ke smluvenému datu.

Predstavte model s ohledem na potfeby zakaznika.

Po predvadécijizdé si vyZadejte zp&tnou vazbu.

Nezapomeiite zékaznika ve vhodné fazi procesujednani pozadat o kontakt.
VyuZijte kazdou prileZitost k prodeji a dovedte zakaznika k rozhodnuti.
Aktivn& nabidnete finanéni sluzby, produkty pé&e o vozy SKODA a odkoupeni ojetého vozu.

Dodrzte datum dodani nebo proaktivné fedte zpozdéni.
Zustarite se zakaznikem v kontaktu po obdrzeni objednavky.
Dbejte na to, aby se o zékaznika staral jeden prodejce od zahéjeni prodejniho procesuaZ po pfedani vozu a nasledného kontaktu

Ujist&te se, Ze je pfedéni vozu pripraveno pro zékaznika jako vyjime&ny zéZitek.
Zkontrolujte vz nejpozdéji 24 hodin pFed predanim a ujistéte se, Ze je pFipraveny a bez vady.
PFedstavte zakaznika servisnimu poradci.

Kontaktujte zakaznika b&hem 5 dnii po pfedani vozu a zeptejte se na spokojenost s novym vozem.
Nabidnete dal3i navitévu pro vysvétleni viech ovladacich prvku a vlastnosti.
Reaguijte rychle a efektivné na obavy a projevte zéjem o zékaznika

Zdroj: SKODA zékaznicky proces 2.0, str. 18
Pro tyto jednotlivé klicové aktivity je dale rozpracovan proces. Pro porovnani
stavajiciho procesu a ocekavani velkoodbérateli nejdiive porovndme klicove aktivity

a motivy velkoodbératela v prodejni fazi.

K porovnani jsou niZze uvedeny vSechny totozné faze. V piipadé, Ze nékterd klicova
aktivita neni zminéna v retailovém zakaznickém procesu, je pridana do porovnani. Stejné
aktivity ze strany prodejce nejsou opakovany, ptidany jsou jen aktivity, které jsou navic,

aby se splnilo o¢ekavani velkoodbérateli.
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Uvitani zakaznika

U této aktivity velkoodbératel oc¢ekava navic oproti existujicimu zakaznickému

procesu:

e Schuizka v mist¢ dle jeho pozadavki, zpravidla to neni showroom

obchodnika.

e Kontakt se specializovanym prodejcem pro velkoodbératele. Tento

poradce musi mit znalosti problematiky spravy vozového parku.

1. Podrobna analyza potieb

Zde se ocekadvani obou zakaznickych skupin shoduji.

2. Poptavka

U vytvoieni poptavky dochézi k vétSim rozdilim. A¢ jsou nekteré kroky stejné,

nejvetsi rozdil spociva ve forme nabidky.

Poskytovatelé prodejnich, poprodejnich a finan¢nich sluzeb by meéli
spolupracovat, aby zpracovali co nejlepSi nabidku a stanovili strategii
vyjednavani.

VZdy zasilat spravné a UpIné navrhy, a to napoprvé i pokazdé. Nabidka
ma byt zpracovana presné podle poZadavku zakaznika. Neni zde prostor
pro dodatecny prodej vybav, jiného motoru ¢i jinych sluZeb, protozZe
poptdvka byla posldna i jinym dodavatelim Zpravidla se jedn&
0 vybérové fizeni a nabidky musi byt porovnatelné.

V piipad¢, Ze konfigurace vozidla v poptadvce neni pro zékaznika
vyhodnd, ocekavad zadkaznik profesiondlni konzultaci podpoienou
argumentaci, jako je zustatkovd hodnota, bezpecnost zaméstnanct ¢i
celkové naklady na provoz vozidel.

Zavérem velkoodbératelé ocekavaji dalsi spolecnou schuzku k vysvétleni

a piedstaveni nabidky.
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3. Predvedeni vozidla

Zde se ocekdvani obou zakaznickych skupin shoduji, ovSsem pii prezentaci
velkoodbératelaim by mél byt kladen daraz na vlastnosti vozidla dle firemnich potieb.
Napt. spliuje poZadavky definované velkoodbératelem v ramci smérnice zékaznika pro

bezpe¢nostni systémy.
4. Testovaci jizda

Testovaci jizdy jsou silnym prodejnim argumentem i pro velkoodbératele. Ovsem
budoucich potencionalnich uZivateli stejného typu vozidla je vice a velkoodbératelé maji
také zpravidla vice rozhodovacich roli. Je tedy nutné zapujéit vozidlo dlouhodobgji, aby

vechny role vstupujici do procesu me¢ly Sanci vozidlo vyzkouSet a poznat jeho vyhody.
5. Jednéni a podpis
Zde jsou ocekavani a tim i klicové aktivity zcela rozdilné.
Jednani ocekavad zékaznik profesionalni. Specializovany prodejce by mél
argumentovat fakty, nikoliv — jak je uvedeno v existujicim zékaznickem procesu — Kklast
duraz na vytvoreni pozitivnich emoci ke znacce.

6. Cekaci doba

Plati stejna pravidla jako pro jiz vytvoreny zakaznicky proces. V pripadé skluzu
dodavky je mozno u velkoodbérateli zvazZit moznost nabidku nahradniho auta zdarma
nebo alternativniho teSeni vzhledem k tomu, Ze velkoodbératelé si v dneSni dobé jiZ

nekupuji vz jako takovy, ale chté&ji zajistit mobilitu.
7. Piedéani vozidel

Hlavni rozdil oproti klasickému zédkaznikovi je v poctu predavanych vozidel.
Zakaznik ocekava, Ze dealer je schopen piedat i vice vozidel najednou ¢i zajistit predani

v sidle firmy.
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8. Nasledné ¢innosti po nakupu

V tomto ohledu jsou ocekéavani stejnd, plati véasné kontaktovani zédkaznika

a ujisteni se, Ze vSe probéhlo podle piedstav.
4.4.2.2 Odlisnosti v procesu prodeje velkoodbératelim oproti sou¢asnému procesu

Ocekavani velkoodbérateli jsou v pribéhu nakupu vozidel rozdilnd. Z toho Ize
usuzovat, Ze jiny pristup prodejce vozidel by byl velkoodbérateli ocenén, vedl by k vétsi
spokojenosti a loajalité vici znacce ¢i v pripadé velkoodbérateli k vyhranému vybérovému

fizeni.

Pii dotazovani fleet managera bylo zjisténo, Ze nazev bodu kontaktu se zpravidla
shoduje stim, co je napsano v existujicim zékaznickém procesu. OvSsem pii bliz§im
dotazovani se ukézal rozdil ve vnimani toho, co by v jednotlivych kontaktnich bodech mé¢l

prodejce vozidel délat.
1. Prichozi poZzadavek

Pfichodem Z&dosti potencialniho zakaznika prostrednictvim e-mailu, telefonu nebo
vypInéneho formulaie (on-line, na akcich, road show nebo motoristické show) zacina

prodejni faze.?

Takto je popsan prvni kontakt se zakaznikem v druhé fazi cyklu nadkupu vozidla.
Proces predpoklada, Ze zakaznik si aktivné vyhledal prodejce sdm, navstivil jeho
showroom ¢i se zaregistroval pti predvadéci jizdeé ¢i jiné akci poradané prodejcem nebo
ptimo importérem znacky Skoda. Dalsim moznym zpasobem je, Ze obchodnik aktivné
zasila nabidky na nakoupenou databdzi moZznych zakaznika a ¢eka, zda nabidka nekteré ze

zakaznika zaujme.

Pro Gcely nakupu vozidel pro soukromé osoby je tento bod zahrnut v piedprodejni
fazi. Pro Gcely velkoodbérateli byl zatfazen do prodejni faze, a to z davodu delsiho

budovani vztaht stimto typem zakaznikt. Zrozhovora vyplynulo, Ze pokud

29 7&kaznicky proces SKODA Auto a.s.
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velkoodbeératel sam piSe dealerovi, jiZz ho dobie zna ¢i dostal pozitivni reference od jiného
velkoodbératele.

Z provedenych rozhovort je ziejmé, Ze velkoodbératelé planuji dlouhodobé
a dopiedu ndkupy vozidel. Hlavnim diavodem jsou finan¢ni dopady a v ptipadé vozidel
pro obchodni zastupce i finan¢ni. VySe zminéné zpusoby prvniho kontaktu tedy pro fleet
managery nepiipadaji v Uvahu, jak je vidét z tabulky niZe. V ni jsou statisticky zpracovany
odpoveédi fleet managerd. Pokud fleet manager pii dotazovani zminil jeden ze zptsobu
navazani prvniho kontaktu, byl tomuto kritérii ptifazen podil na celku, ktery Gcastnik

predstavoval.

Tab. 1 — Osloveni velkoodbégrateli

Navstéva showroomu 13,33% 0,00% 10,00% 0,00% 10,00%
Registrace p¥i pfedvadécijizdé| 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Pfedani kontaktu na akci 40,00% 50,00% 20,00% 33,33% 30,00%
Reakce na direct mail 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Zdroj: Rozhovory s Fleet managery

Jak Ize pozorovat, jedinou vyhovujici formou prvniho kontaktu pro fleet managery
bylo, pokud je dealer kontaktoval na zakladé obdrzeného kontaktu na spole¢enské udalosti.
Zpravidla oviem fleet managefi piedaji kontakt jen na takové akci, kterd ma co docinéni

s fleet managementem ¢i testovanim vozidel.

Z vySe uvedeného je ziejmé, Ze prodejci vozidel musi byt vici velkoodbératelim
aktivnéjSi a necekat na prichozi poZadavek. Pokud chtéji vozidla velkoodbératelim

proaktivné nabizet, je nutné:

e Osloveni velkoodbératele s Z&dosti o schizku v misté jeho pusobeni
a predstaveni znacky, moznosti financovani ¢i celkového zajisteéni
mobility.

e Prezentace znacky, vozidel a samostatného prodejce na relevantnich

mistech, jako je napiiklad fleetova konference.
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Jedinou vyjimkou, kdy sdm zakaznik aktivné oslovi dealerstvi, je, kdyZz zakaznik
vypisuje vybérové fizeni a ma jiz vybudovany vztah s prodejcem, dealerem ¢i znackou. To

potvrzuje i shrnuti rozhovora se zdkazniky na obrazku ¢. 5.

Obr. 7 — Zadost o informace

Request for Information
Key factors for addressing - previous positive experience and pro-active approach

Fleet managers are well oriented and usually know exactly what they want

The budget is internally defined in advance

RFl is usually associated with RFQ

RFI/RFP is always sent to the current dealer(s)

@ = : higher motivation to address also new suppliers - bids are more competitive then

< () :lower motivation to address also new suppliers - only in case of dissatisfaction (missing CRM, failures etc.)

Y
>
>
>

K - K ess
> Fast and trouble-free purchasing > Quality of the sales process and after-sales
process care, CRM
> preference of cooperation with all > Pre-sales activities, proactive addressing
(Dui!ries previous dealers (if the customer is countries prospective customers
satisfied) > Rapid response on RFI (RFP), clear, factual

reliability, mutual trust information, devoted contact person
willingness to negotiate

all countries 5 Proactive pre-sales activities, part of CRM for current customers

offering letters, special offers

special launch events within the showroom (with entertainment, catering)
special test drives - new models, technologies, VIP test drives - before launch
information about novelties

Zdroj: Rozhovory s Fleet managery

Je nutné, aby dealer u¢inil vi¢i soukromemu zékaznikovi tyto kroky navic:
e Stanovil jednu kontaktni osobu pro zédkaznika, a to pro piipad
vyjednavani, prodeje, predani vozidel i poprodejnich sluzeb.
e Zjistil ndkupni historii firmy, pocet vozidel ve vozovém parku, pocet
ro¢né nakupovanych vozidel, zptisob financovani a politiku vozového

parku.
2. Uvitani zakaznika

Uvitani zékaznika v existujicim prodejnim procesu slouzi k navazani hlubsiho
vztahu a navozeni pozitivnich emoci vici znacce. Z tohoto davodu je v procesu popsano,
jak podat ruku, jak navazat oc¢ni kontakt, kdy nabidnout obgerstveni, co na schiazku
pripravit. Cely tento scénai procesu je situovan na showroom dealerstvi. Neni pog¢itdno
s variantou, Ze by se schuizka uskutecnila jinde ¢i Ze by priSel dojedndvat ndkup nékdo, kdo

nema pravomoc vozidlo pro danou rodinu koupit.
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Vzhledem k tomu, Ze velkoodbératelé se pii ndkupu vozidel chovaji racionalngji,
krom¢ budovéni kontaktu a vztahu se zadkaznikem je nutné udé¢lat si také obrdzek

o fungovani vozového parku ve spole¢nosti, o rolich aktéri daného jednani.

Pragmatismus fleet managera také odosobnuje samotnou prezentaci vozidla. Zde se
velice rychle projevi, pro jaké oddéleni fleet manager pracuje. | podle tohoto je nutné vést
prvni jednani. Napiiklad fleet managery spadajici pod personalistiku nejvice zajimé

bezpec¢nost vozidel a vnimani znacky jako benefitniho auta pro zaméstnance.

Jednani se pravdépodobné nebude konat ani v showroomu dealera, ale v sidle

v v/

zakaznika. Jde tedy o hlavni rozdil oproti nyné&jSimu zakaznickému procesu.

Nutné kroky navic u velkoodbératele za piedpokladu, Ze nenavstivil showroom,
jsou:

e Piiprava navstévy potencialniho zékaznika:

@]

Stanovit cile navstévy.

@]

Projit kontrolni seznam potencidlnich poZadavka.

@]

Ptipravit obsah prezentace a materidlu, které budou pouzivany béhem
schuizky wveetné obchodnich argumenta a odpoveédi na obvyklé
namitky.

Znalost zakaznika.

Cinnost, vyrobky (Prodavali jsme auta firmam ze stejného sektoru?)
TrZzni hodnota a trend (rast, nebo recese).

Pocet zaméstnanct, vedeni, osoba s rozhodovaci pravomoci.

Umisténi kancelati, pobocéek (nebo zda je soucasti vétsi skupiny).

O O O O O o

Nejnovejsi zpravy o spolec¢nosti.
e V piipadé stavajiciho / byvalého z&kaznika je nutno zjistit:
0 Historie nabidek (vyhra / prohra a pro¢?).
o0 Kontaktni historie ze systému tizeni vztahu se zakazniky.
0 Posledni kontakt s autorizovanym prodejcem (navstévy dilny,

reklamace atd.).
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o0 Popis soucasného vozového parku (stari, najeté km, reklamace,
oteviené zalezitosti...).

Generaln¢ lze fict, Ze velkoodbératelé jiz pii prvnim setkani ocekavaji minimalni
znalosti 0 své spole¢nosti a piedstavu feSeni mobility svych zaméstnanct. Osobni vztahy
s prodejcem hraji velkou roli, proto je nutné ctit v této fazi i jiz existujici pravidla procesu,
jak je vidét na obrazku ¢. 6.

Obr. 8 — Uvitani zdkaznika
Customer Greeting
Flexibility in meeting place increases the willingness to continue with the business
<o @ 5% > At thedealership: visitation of the showroom (its image, quality), car presentation or negotiation straight away

() #%= > Atthe customer: time saving, better position for negotiation
This phase is not necessary in case of standardized purchasing process and the same /proven dealer

a

-

~

Key su ss factors

all countries > Advisory, professional approach of fleet expert

all countries > Direct contact and discussion

regarding request () = > Flexibility to visit the customer
@ 4 > Verification whether to call to tender & @ > Devoted contact person - the same person in
= > Car presentation the long term

® > Design of the showroom with exhibited models
{ > Pleasant atmosphere, refreshment

< @ > Quicknegotiation - no waste of time @ > Lackof interest of the salesman in the

£ ) .
< @ > Inpleasant atmosphere, light catering, no showroom when the customer comes
incoming calls casually dressed

== () > Atthecustomer - itis an evidence of
dealer s interest
() » Professional approach and honesty

7

Zdroj: Rozhovory s Fleet managery
3. Analyza potieb

Potieby fleetovych zékaznikt jsou sloZitéjSi a musi se jimi zabyvat odbornik.
Spravci vozovych parka ocekavaji, Ze zastupce dealerstvi pochopi strategii autoprovozu
pro dany typ firmy, bude se dotazovat na souc¢asného dodavatele, bude schopen zhodnotit
technicka a ekonomicka kritéria, jejich vyznam a dopady pro firmu. U nékterych firemnich
zakaznika je nutné brat také v potaz jejich zavazky ohledn¢ limita CO, emisi a ty

zohlednovat v prabéhu piipravy nabidek.
Momentalné je v procesu uvedena sada otazek, které maji zajistit, Ze prodejce

nabidne zékaznikovi spravny model, v ocekavané vybavé, ktery bude odpovidat jeho

osobnosti, rodinnému stavu a poZzadavkam. Otazky jsou nasledujici:
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e Jakym vozem jezdite ted?

(0]

O O O O O o o

@]

O O O

(0]

Doba nakupu (rozhodnuti o koupi, poZzadovany ¢as dodani).

Rozpocet a financovani (napi. hotova platba, financovani, leasing).

Co se vdm na vaSem voze libi/nelibi?

Co ocekavate od svého nového vozu?

Podminky uziti (napt. soukromy nebo firemni zakaznik).

Rodinny stav (napf. situace v bydleni, pocet déti).

Soucasny viz (napt. prvni nebo druhy viz).

Primarni uzivatel (napt. zda jsou uZivatel a potencialni zdkaznik stejna
0soba).

PouZziti a pocet ujetych kilometra (napt. pouZiti k soukromym Géelam,
funkéné zamétené cesty).

Osobnost fidice (napi. zamétend na poZzadovany komfort).

PoZadavky na pouZiti (napt. preference zakaznika, technologie).

PoZadovany prostor a pieprava.®

Zde se poprvé v zakaznickém procesu zminuje i typ firemniho zakaznika. Oviem

dale kladené otdzky jsou spiSe pro zékaznika soukromého. Fleetovy manageii ocekavaji

tyto otazky, nebo niZze uvedené otazky musi byt kladeny, aby byla nésledna faze poptavky

zpracovana dakladné a profesionalné.

e Otézky na popis soucasné situace potencialniho zadkaznika (za ucelem

otevieni diskuse na neutralni pud¢):

(0]

(0]

(0]

(0]

(0]

Cinnosti a vyrobky firmy.
Konkurence.

Zodpovednost za vedeni autoprovozu.
Velikost a typ vozového parku.

.....

Jaké jsou plany se stavajicim vozovym parkem?

e Otézky pro odhaleni skrytych potieb, problémi, obav:

%0 7&kaznicky proces SKODA Auto a.s.
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0 Jak jste spokojeni se svymi fidi¢i (uZivateli)?
o Jak optimalizujete své finan¢ni naklady?
0 Jaké mate ndklady na pojisténi / udrzbu?
0 Jaky druh dalSich sluzeb mate?
o Co si myslite o reSeni na kli¢?
e Otazky odhalujici zakaznikovi dusledky stavajici situace (aby si
uvedomil potirebu jednani a zmény):
o0 Ale ten soucasny pristup je mozna drahy a naro¢ny na spravu,
protoze...
0 Je pro vas dualeZita spokojenost ridi¢u?
0 Momentéln¢ je obtizné odhadnout celkové néklady na vozovy park,
mohu nabidnout toto teSeni...
o]
Nésledné shrnuti jednani je pro viechny typy zakazniku stejné.
Dle respondentt je toto jedna z nejduleZitéjSich fazi jednani. | poZadavky na

v

dealery se na rozdil od jinych otazek shodovali naptic zemémi, jak je vidét z obrazku ¢. 7.

Obr Needs Analysis 9-
Customers know what they want, dealer has to know it too, if wants to participate
Analyza potieb

> Needs are mainly based on:
_ > different purpose of use for different cars (type of terrain, type of driver (ordinary employee vs. OéekéVéni
management, parallel transportation of goods etc.)
> car policy, brand and model preference according to job positions , g
> role of users in brand and model choice; important mainly in=fe Zakazn |ka

> emphasis on image, prestige, modernity - important for cars for top management

v drivers y success factors
Fast and precise needs analysis done > Effective CRM for current customers

>
all ccuntries{ by the dealer > long term knowledge, continuous verification
> Confidence in own ability to figure fall countries of actual needs
out the best solution - dealer must > Flexibility to react on changing needs
respect needs of the customer » Effective - fast but precise - needs analysis of

prospective customers

3est pract
Ability of the dealer to listen carefully and try to understand what the client wants
Asking right questions
Dealer does not offer anything that needs to sell, but what the client really needs

v v v

Zdroj: Rozhovory s fleet managery

V tomto bodu kontaktu se nejvice projevuje rozdilna potieba pristupu retailového
a fleetového zadkaznika. Firemni zakaznici kladou velky duraz na analyzu potieb Sitych na
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miru a s tim spojenou naslednou nabidku. U retailovych zakaznika je nejvétsi duraz kladen

na zkusebni jizdy s vozidlem.

4. Poptavka

Tento kontakt se zakaznikem se v retailovém procesu vibec nevyskytuje, jelikoz
retailovy zékaznik zpravidla nevypisuje vybéroveé tizeni, a pokud si jiZz proSel vyse
uvedenymi fazemi, jiz postupuje dal k testovacim jizddm a porovnéni vozidel. Nema se
tedy daivod poptavat dealera znovu s tim, co jiZ bylo diskutovano.

U velkoodbérateli byly piedchozi faze pouze informativni a slouzily k poznani
moznosti, vozidel a zhodnoceni davéryhodnosti daného partnera. OvSem i pokud dealer
splnil v8echny poZadavky zakaznika a vzbudil v ném plnou davéru, firemni zékaznici
vypisuji vybérové ftizeni. Pro Ucely zadani vybérového ftizeni zpravidla pouZivaji
informace ziskané z piede$lého jednéni a diskuze s dealerem.

Vice nez v jinych fazich se oc¢ekava preciznost, zaslani nabidky vcas a v takové
form¢, kterou zéakaznik Zadal. Neplati zde tedy vSeobecné doporucované pravidlo pro
dealery SKODA, nabizejte relevantni dodate¢né sluzby a vybavy v prabhu celého
nakupniho procesu. Toto ma byt u firemnich zakaznika u¢inéno jiz ve fazi analyzy potieb.
Pokud tomu tak nebylo, nebo zakaznika tato nabidka neoslovila a neni poptévana
ve vybérovém fizeni, zakaznika spi$ podrdZzdi, pokud takovouto rozSitenou nabidku
nalezne. Davodem je pak neporovnatelnost nabidek raznych firem a komplikace pfi

vyhodnoceni vybérového tizeni. Toto potvrzuje i shrnuti rozhovort na obrézku ¢. 8.
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Request for Proposal
Customized and clear proposal as a precondition for following negotiation

> RFP contains clear specification of: > way of financing - very often combination of purchase
> brand and model, range of requested brands and lease
> equipment, color etc. > interest on buy-back
Key drivers Key success factors
> To getclear proposals enabling all > Clear and structured proposal according to RFP
comparison with competitors countries 5 clear arguments
» total price, discount, buy-back price > Fastresponse
all » accessories for free = > within 24 hours
countries > delivery time <o) > within 1-3days
» conditions of financing @ > Several options with recommendation

» conditions of servicing (lease cars)

() > Noown solution proposed by the dealer
est practices Worst practices
) N " A aA ‘s offeris ccordina © seds =t r. but
wF > Well-structured, detailed proposal ()P > Decler’sofferis not according to the needs of customer, but
p < - according to stocks - e.g. they offer diesel although the client
\ ’ > Itemized price list requested petrol, dealer “s too much effort to sell something what
& > Alot of extras the customer does not want

Prolonged reply and proposal - 10 days after receiving RFP

~ > GPS for free in purchased 15 cars ’
{ D » Accessories only in packets, the customer cannot choose individua

~ > Loyalty card for tanking - guaranteed i

qual'ty of fuel ] i > Too guick response of the dealer (the same day)
» Citroen - the dealers are not so widely represented (in lower

Austria)

Obr. 10 — Poptéavka
Zdroj: Interni materialy SKODA

Navrhovany proces pro tento typ zakaznika by mél tedy byt:

e Potvrzeni prijeti vybérového tizeni.

e Priprava nabidky s prihlédnutim k doposud shromazdénym informacim.
V této fazi je nutné jiz zapojit i poprodejni sluzby, které jsou casto také
vyZadovany, a to hlavné z davodu, Ze dnes firemni z&kaznik zajistuje
mobilitu zékaznika dané firmy, nejen ndkup vozidel.

e Odeslani nabidky v poZzadovaném formétu. Prodejce by mél nabidnout
osobni schtizku a detailngjsi vysvétleni nabidky.

e Aktualizace v systému CRM.

5. Predvedeni vozidla

Dle existujiciho procesu prezentace probiha ve vhodném prostredi v autosalonu.
Vuz je v perfektnim stavu mél by co nejvice odpovidat vozidlu, které si zakaznik preje, ¢i
které vySlo jako nejlepSi z analyzy potieb. Cely proces prezentace vozu je usit na

predstaveni vozidla v showroomu.
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Oproti tomu bylo jiZz n¢kolikrat uvedeno, Ze firemni zakaznik showroom navstévuje

jen ziidka, pokud neni ngjaka specialni akce k uvedeni nového modelu pro vybranou
skupinu zakaznika.

Piedvedeni vozidla jako takového ocekavaji obé skupiny stejnym zpasobem,

nejvetsi rozdil je v misté prezentace.

V této fazi je mozné oba procesy srovnat, pokud upravime misto prezentace dle
pozadavkiu velkoodbératele. Toto potvrzuje i shrnuti pozadavkt dotazovanych osob
a obrazku ¢. 9.

Obr. 11 - Prezentace vozidla — oéekavani velkoodbérateli

Zdroj: Rozhovory s Fleet managery

Car presentation
Possibility to ,get in touch" with the car as well as the dealer

Key drivers Key success factors
> Consultancy: assisted experience > Individual, customized the walked-around
with: all { procedure to present the car
coui!ries » features, equipment countres | Explanation of the car features with possibility
» comfort 0 usit & try"
> Firstimpression: superficial feeling of @ () > Openness and honesty of account manager
the car" == > Flexibility - willingness to bring the car to the
customer, do the test drive
@ > Proactive offer of stock cars, special offers
Best practices Worst practices
all countries »  Detailed introduction of the car features, new technologies, way of @ » Missing detailed introduction of the car
control @ > Dishonesty - the salesman does not mention
< () %> Possibilityto,sit&try" serial defects/factory flaw (which are known)
1) =k > Customized presentation- dealer bring the presented car to the &> Nobranded transporter/truck that brought
customer presented cars (Jaguar)
() @ > Honestexplanation of pros and cons &3> Unavailability of the exactly equipped model as
() > Comparison with the previous model b requested - Audi A8 in leather interior (the car
g > Attractive‘way of pr'esentation, e.g. with hostess for CEO)
10 == > Presentation of various brands

6. Testovaci jizdy

Piedvadeci jizda je klicovou zkuSenosti, ktera nakonec piesveéd¢i mnoho zakaznika
0 znagce SKODA.

Navic tidi¢i jinych znacek mohou byt ziskani a motivovani k piechodu ke znacce

SKODA. Osobni zkudenost s vozem je nejlepsim prodejnim argumentem. Proto musi byt

predvadéci jizda aktivné nabizena kazdemu potencialnimu zakaznikovi. Nechte vz mluvit
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sam za sebe — je to nejpiesvédCiveéjsi prodejni argument. Umoznéni piedvadéci jizdy také

posiluje vztah mezi zékaznikem a obchodnikem SKODA.*!

Jak je ztejmé z definice vyse, spole¢nost SKODA Auto klade velky diéraz na
testovaci jizdy. Na tomto kroku Ipi na zakladé zkuSenosti, studii a méreni zakaznické

spokojenosti.

Na zékladé meteni je zjisténo, Ze z 3000 potencionalnich zdkaznika je 1200
presvédéeno a zkusi si testovaci jizdu. Pokud zékaznik nastoupi na testovaci jizdu,
statisticky 600 z&kazniku viz koupi, coZ je 50% UspéSnost. V opa¢ném piipadé, pokud je
zakaznik jen proveden prodejni argumentaci a vozidlo je mu uk&zano jen na vystavni plose

u dealera, koupi vozidla zrealizuje 6x mén¢ zékaznika.

U firemnich zakaznikt naopak testovaci jizdy nehraji tak velkou roli. Pro
zakazniky je velmi dulezité vyzkouSet si nové modely a poznat nové technologie, které
umoznuji lepsi tizeni vozového parku, garantuji vétsi bezpecnost pro uZivatele ¢i idealné
ptindSeji Usporu. Oviem vybirani znacek a typu vozidel je jejich zaméstnani, proto vozidla

znaji

a pravdépodobng je jiz testovali na n¢jaké akci poradané fleetovymi médii, jako napt. Den
s Fleetem v Ceské republice. Na téchto akcich maji moZznost vyzkouset viechna vozidla
dostupna na daném trhu. Ztohoto duvodu ocenuji jen testovaci jizdy urcené pro
zaméstnance firmy. Na rozdil od testovaci jizdy popsané v procesu musi byt tyto zaptjcky
vozidla dlouhodobgjsi. Divod je jasny, jde o vetsi pocet zaméstnanci, kteii vozidlo testuji.
Navic testovani op&t musi byt k dispozici v sidle firmy. Zadna spolegnost nedovoli svému

zaméstnanci marnit ¢as cestou k dealerovi, aby vyzkousel potencionalni novy viiz.

Zé&kaznicky proces a i detailni regule importéra se zminuji 0 minimalnim poctu

testovacich vozidel. OvSem ani zde neni bran v potaz velkoodbératel, tedy soubor vozidel

81 Zakaznicky proces SKODA Auto a.s.
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uréeny k dlouhodobeému testovani ve specifikacich, které velkoodbératelam vyhovuji. Toto

tvrzeni vyplynulo opét z rozhovorut se zakazniky, jak je vidét na obrazku ¢. 10.

Obr. 12 — Testovaci jizdy

Test drive / Demo car

Customized, prolonged test drives can increase desire
> Test drive - if used - is for confirming the decision whether to purchase or not
> Utilization: especially if new brands / models are considered; test driven is realized by fleet managers and/or
users
> Test drives lasting a few hours is a must, with no competitive advantage

Key drivers Key success factors
all countries>  Rational: real self-experience with: all countries »  Prolonged duration - for a weekend, for a week
> driving / engine performance S0O%> Offer of test drive for more users
> features, equipment » providing more cars or one shared car
> comfort =T Flexibility on available models (test drive with
() » Emotional: real self-experience from exactly the same model as considered)
car -uto feel the car" () > Testdrive in different terrain
() > Testdrives for all price levels (not only for
expensive cars)

all countries>  Optional duration - weekend, week, more than week - if required
<@ > Delivery of tested car to the customer
<&@ > Explanation of control and features (or key improvements if purchased the new range)
(1 i > Test drive in relevant terrain - in the city, in traffic, on motorway, in difficult terrain
== > More demo cars available for more users within company
> Testdrives for all price levels
0 { > Dealer actively requests feedback after the test

Zdroj: Rozhovory s Fleet managery

v 7y

RozSiteni stavajiciho procesu by mélo byt tedy nasledujici:
e Stanoveni podminek pro nabidku fleetové testovaci jizdy — uréeni
modela a vybavy (uspotradani vozu) pro fleetova predvadéci vozidla.
e Nabidka testovaci jizdy — na zékladé analyzy potieb stanovit vhodnou

délku zapujéeni vozidla.

7. Jednani a podpis

KdyZ se prodejce obraci na firemniho zékaznika, aby mu prodal sluzbu mobility,
automobil, ptisluSenstvi nebo poprodejni vyrobek, je nezbytné, aby si uvédomil specifika
procesu firemniho nakupu a jaké strany (interni i externi) jsou do né&j zapojeny. U kazdého
vybérového fizeni musi byt znama motivace zékaznika a dealer musi rozumét hlavnim
faktoram ovliviujicim jeho rozhodovani (servis, cena, termin dodani, platebni podminky

atd.). Zaroven musi stanovit, o jakych podminkach je mozné jednat a které jsou nemenné.
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Po zaslani prodejni nabidky musi prodejce udrZzovat pravidelny kontakt s dosud
potencidlnim z&kaznikem, aby projevil zajem, motivaci a piedevsim vysvétlil nebo upravil

jakykoli detail nabidky.

VySe uvedené ocekavaji velkoodbératelé od tohoto Useku prodeje vozidla.
Na rozdil od tohoto o¢ekéavani je nyni tato faze v procesu vyuzivana k nabidnuti

dodate¢nych sluZeb, servisu, pfislusenstvi.

Hlavni rozdil je v moZné délce této faze a zapojeni ruznych subjekta. Soukromy
zakaznik se v tuto chvili pro vaz jiz rozhodl, kdezto u velkoodbératele jste pravdépodobné
prosli prvnim kolem vybérového tizeni a zpravidla nésleduji dalsi, neZz dojde k podpisu
smlouvy. Prodejce musi byt tedy ptipraven. Stale musi mit na paméti svij cil a hranice
nabidky, kde je moZzné pouzit dalSi vyhody a kde by jiZz obchod nebyl profitabilni. V ramci
vyjedndvani se snazi jako u soukromych zékaznika prodat dodatecné sluzby, ale ¢asto jsou

tyto sluzby nabidnuty za niZsi cenu, aby byl dorovnan slevovy rozdil s konkurenci. MuZe

se napiiklad jednat o pneumatiky zdarma, prednostni servis, ndhradni viz.

U jednani s firemnimi zakazniky je nespornou vyhodou, pokud prodejce dobie zna
i nabidku servisu a jeho sluZeb. Jak jiZz bylo zminéno, velkoodbératel zajistuje mobilitu
zamestnanca firmy, tedy pokud je mu nabidnuto feSeni p#i poruSe nakoupeného vozila,
oceni tuto sluzbu vice nez nabidnuti dodate¢né slevy v druhém ¢i tietim kole vybérového

fizeni.

Je ziejmé, Ze zékaznici budou vZdy vyZadovat vétsi slevu, i kdyz velice dobte vedi,
Ze celkové néklady na vozidlo se neskladaji pouze z ni. ZkuSengjsi fleet manageti vétSich
firem a firmy sidlici v zapadni Evropé vSeobecné pouZivaji slevy k dosaZeni celkového

vylepSeni tzv. total cost of ownership.
Na zakladeé zkuSenosti lze tvrdit, ze 30-40 % t&chto naklada tvoii zustatkova

hodnota vozidla, tedy cena, kterou vozidlo m& po dobé uZivani. Proto firemni zékaznici

oceni napt. garantovanou zustatkovou hodnotu ¢i zpétny odkup vozidla. To kvituji
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i zakaznici, kteti maji financovani vozidla pies operativni leasing, a to z toho davodu, Ze
zmensi prostor pro profit leasingové spole¢nosti.

Nejcastéji se opakujici poZadavky je vidél na obrazku ¢. 11.

Obr. 13 — Jednani a podpis

Negotiation and Signing
Win-win result is important for signing as well as for next business

> Negotiation is a crucial phase; dealer s willingness to negotiate is a must
> customers are tough negotiators - on the level of fleet managers or CEOs who enter the process

K Key s :
> Reduction of total price all countries > Ability to find compromise - balancing the
all countries: i P " i 3 i ¥
> discount in general, quantity discount financial interests of the customer and the
@ > demo cars for better price dealer
all countries > As much extras for free as possible <0 Proactive offer of buy-back program
< () @ > Advantageous buy-back price @ Proactive offer of financial services

Effective, time saving negotiation
Added value services - e.g. vehicle registration

< @ > Advantageous financing conditions o
o %> Advantageous servicing conditions

Quantity discounts when purchasing more cars @ > Salesman s incoming calls during the

=L IR
== () Variety in advantageous offer - discounts, extras meeting
@S> Fast process of negotiation, no wasting time, online
dealings

> Alot of extras instead of discount
> Lower price for purchase in cash, deferral of payments,
@ { advantageous financing for specific brands
> Registration of vehicles conducted by the dealer
12 @ Honest open atmosphere during the negotiation

Zdroj: Rozhovory s Fleet managery

Z vySe uvedeného shrnuti rozhovoru by pak zakaznici oc¢ekavali tento postup

procesu:

e Stanoveni podminek pro ptipravu nabidky mobility - Pripravit obchodni
argumenty (vcetné poprodejnich sluzeb a vyrobka) a dokumentaci (vzor
nabidky, vzor vypoctu celkovych naklada vlastnictvi atd.), kterou je
mozné sdilet se siti autorizovanych prodejct pro konsolidaci prodejniho
pristupu a vytvoieni a predloZeni nabidky mobility. Toto celé dle zadani
a konzultace se zakaznikem v poZadované form¢ a ¢ase.

e Provéfit dostupnost zboZi / harmonogram vyroby nabizenych vozu tak,
aby bylo zajisténo v¢asné dodani nabizenych vozidel dle harmonogramu
zadkaznika. V pripadé nedostatecné kapacity zvazit alternativni feSeni
(naptiklad na predpokladanou ¢ekaci dobu je mozné nabidnout auto

zdarma).
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Déle je tieba poZzadat o schizku k piedloZeni nabidky osobné. Pokud to neni
akceptovano, zavolat zakaznikovi a ujistit se, Ze nabidka byla v porddku pfijata,
analyzovéana, a nabidnout dalsi vysvétleni. SnaZzit se zjistit dalsi informace

0 konkurenénich nabidkach a jak si mezi nimi stoji SKODA.

e Jednéni a uzavieni obchodu — dealer by se mél ujistit, Ze do vybéru
vozidel je zainteresovan i subjekt srozhodovaci pravomoci, ptipadné
vdechny subjekty s rozhodovaci roli. Dale by mél provérit, Ze nabidka
byla spravné pochopena, aby predeSel naslednému rozcéarovani
zakaznika. Napiiklad pokud v nabidce umoZznil zdkaznikovi obdrzet
nahradni viz v piipadé servisovani vozidla s ¢asovym omezenim, je
nutné toto zdaraznit.

e Diskuzi by mel obchodnik sméfovat na vyrobek a sluzby, nikoli na cenu
a slevy.

e Pokud zé&kaznik Z&d4, nebo jako prodejni argument je moZzné odkoupit
zakaznikav stavajici vozovy park na protiucet. Pfi procesu odkupu na
protiGcet postupujte v souladu s programem, ktery pouziva Das Welt
Auto.

e Pokud bude dodavka aut provadéna prostiednictvim nékolika
autorizovanych prodejci v ramci celé zemé, zjistit jejich dostupnost,
vyjednat podminky pro piipravu a piedani aut v souladu se
zakaznikovym harmonogramem a provést prisluSnou aktualizaci
v systému tizeni vztahu se zakazniky.

e Pokud je obchod / vybéroveé tizeni vyhrané, je nutné potvrdit podminky
a zpusob platby. Stanovit, zda je vyZzadovana zaloha / bankovni zaruka.

e Pokud se obchod nezdafi, vZdy je nutné ptat se po duvodech, pro¢
nabidka nebyla dost konkurenceschopna. Snazit se zjistit, ktefi
poskytovatelé byli vybréani, a podminky, diky kterym vybérové ftizeni
vyhrali. Zaznamenejte vSechny tyto cenné informace pro budouci
analyzu.

e Dale je nutné vypracovat a podepsat kontrakt. Pokud to ma vyznam,

mély by byt zapracovany obchodni podminky SKODA. Také je nutné
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proverit, zda byla spinéna platba zélohy / bankovni zéruka (pokud byla
sjednana) a ucinit nezbytna finanéni opatieni, aby byla obdrzena platba
v pIné vysi.

e Auta v systému je praktické objednavat pod ¢islem smlouvy nebo fidicim
¢islem, aby vozidla pro zékaznika byla jednoduSe dohledatelnd
a obchodnik mohl poskytnout z&kaznikovi i ptipadny report 0 vozovém
parku.

Tento kontaktni bod hodné podléha rozvinutosti firmy a jednotlivych trht. U
téchto rozhovort bylo moZzné vypozorovat a potvrdit si predpoklad spravné prodejni

argumentace pro dany typ zakaznika.

Vsichni dotazovani z&kaznici mluvi o celkovych nékladech na sprdvu vozového
parku. Pokud se ovSem moderator zac¢al dotazovat do hloubky, bylo nazorné vidét rozdilné
vniméani a detailni znalost problematiky. Zatimco v zapadni Evrop¢ jiZz zacinaji pocitat
celkové néklady na mobilitu, smérem na vychod je stale siln orientace na slevu. DalSim
faktorem je puasobeni firmy. Pokud se napiiklad jednd o velkou nadnérodni firmu, jsou
pravidla vybéroveho fizeni a vahy jednotlivych kritérii dany z centraly. V tomto ptipadé by
mél obchodnik kontaktovat importéra, jelikoZz témto spolecnostem muize byt vyplacen
mezinarodni bonus ¢i importér maZze mit zajimavé informace ohledné tendra v jinych

zemich. Tyto informace pak zpravidla pomohou nasmérovat nabidku sprdvnym smérem.
8. Cekaci doba

U cekaci doby se poZadavky obou skupin zékaznika nelisi. Chtéji dodrZeni

terminu, v¢asnou informaci o zpozdéni.

Problém nastava v dobé dodani, vSeobecné zakaznici dnes oc¢ekavaji dodani vozidla
do jednoho mésice, pokud se nejedna o luxusni model. Toto oviem spolednost SKODA
Auto neni schopna zajistit, at’ uz z davodu malych vyrobnich kapacit, ¢i delSi dopravou do

dané zemé.

Piekvapenim v prubéhu dotazovani byla odchylka tureckych zakaznika, ktefi berou

vozidla
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ze skladu vzhledem k dlouhodobému dodani. Tim se ovSem ¢aste¢né popira vse, co bylo
tureckymi z&kazniky fec¢eno ohledn¢ piedeslych fazi. Hlavnim dtvodem je to, Ze pokud
mozné zajistit dostatek vozidel odpovidajicich dané politice vozového parku. Pokud oviem
dealer zakaznika velmi dobie nezna a je schopen na sebe vzit riziko preobjednani vozidel
na sklad, v tomto piipadé se na tureckém trhu jedna o velkou konkurenéni vyhodu. Vyse
uvedené potvrzuje obréazek ¢. 12.

Obr. 14 — Cekaci doba

Waiting time
Dealer has to keep the customer informed in all circumstances - no delay/delay
> Usual waiting time: 2 - 4 (5) working weeks after signing the contract; éﬁ 4-10 weeks

> Acceptable time: up to 1 month for common cars, longer only for specific models (e.q. from overseas)
> Negative experience: missing notification of delay in time

Key drivers Key success factors

all countriesy  Delivery in time > Keeping the promised delivery date, ideally up
< ()% > Beinformed - ongoing communication to 1 month

during waiting and pro-active solving of all countries 5 »  Delay: immediate information, proactive

problems solution

@ Possibility of faster delivery, if needed L > Delay: Courtesy car for free, penalties
4> Ongoing information about the status
> Proactive offer of faster delivery

Best practices Worst practices

<@ () > Courtesy carforfree in case of delay Q%>

> Courtesy car - the same model as purchased

< % > Preferential delivery time (up to 1 week) in individual
cases, offer of stock cars

<) > Penalty in case of delay

> Brief updates (via SMS) of status, information about

Long waiting time - 2.5-3 months
o> Longwaiting time - 6 months

< > Dishonesty - the salesman does not

inform the customer about probable

delay, about the country of origin in

case of delay
manufacturing date

> Account manager “s honesty about probable delay

Zdroj: Rozhovory s Fleet managery

To, co by fleetovy zakaznici ocenili nejvice, je prioritizace vyroby. To oviem neni
legalné mozné.

Vzhledem k tomu, Ze tato ¢ast nevykazuje Zadna velka specifika, proces by mohl
zustat ponechan, tak jak je.

9. Predani vozidla

Piedani vozidla pak probihd standardng, jak je nyni popsano v zakaznickém
procesu. Vyzva Kk pievzeti vozidla, predani smluv, materidla k vozidlu i ptedvedeni
vozidla. Navic ovSem firemni zékaznici ocekavaji flexibilitu v misté predani a poctu

vozidel a v jistych ptipadech i zpisobu prezentace vozidla. MuZe totiZ nastat situace, kdy
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fleet manaZer piebira vSechna vozidla sém, neni tedy napiiklad nutné u kazdého vozidla

ukazovat funkgénosti.

Oproti retailovému procesu by tedy mé¢l byt na zavér prodejni faze uginén jesté

jeden krok, a to odsouhlaseni mista a formy piedani.
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5 Navrh a doporuceni

Z dotazovani fleetovych manaZera ¢i jinak zainteresovanych osob v rozhodujicich
rolich pro vybér vozidla pro firmu ¢i firemni zaméstnance vyplynulo, Ze a¢ se jednotlivé
kontaktni body zadkaznika s dealerem mohou na prvni pohled jevit ¢i nazyvat stejng,
predstava o jednotlivych krocich, dodani materiala ¢i navdzani osobniho kontaku je

u firemnich zakaznika jin neZ u osob kupujicich vozidlo pro soukromé Gcely.

Z dotazovani vyplynulo, Ze kroky popsané v momentalnim zékaznickem procesu
nejsou v rozporu stim, co vyZaduje velkoodbératel, oviem ten zpravidla ocekéava od
prodejce néco navic, at’ uz je to vétsi flexibilita, preciznost ¢i hlubSi poradenstvi ohledné

nakupu vozidla.

Oproti Uvodu, kde z kratkého dotazniku vyplynulo, Ze velkoodbératelé jsou
raciondlni, pragmaticti a orientovani silné na cenu ¢i celkové naklady, ukazalo se, Ze pokud
jdeme do hloubky, dobry vztah a daveéra i u tohoto typu zakaznika hraje velmi vyraznou
roli. Na rozdil od soukromého zakaznika nejde ¢ist¢ o sympatie ke znacce piipadné
prodejci, aby byl vaz prodan. U velkoodbératelt dobry vztah se zékaznikem umoZiuje
lepSi pripravenost na jednani, tedy potazmo veétSi informovanost. Ta ¢asto rozhoduje

o finalnim vysledku.

Velkoodbératelé daji prodejci Sanci nabidnout veSkeré sluzby a oceni jeho rady
pred oficialnim vypsanim vybérového tizeni. Ovsem po oficidlnim zvetejnéni ¢i poslani
poptavek riznym dodavatelim se prostor pro dodate¢né nabidky jinych, vice vyhovujicich
vozidel, vybav a sluzeb zuZuje. Zpravidla plati, Ze ¢im veétsi spole¢nost, tim piisngjsi

pravidla.

Pro spole¢nost Skoda Auto a.s. a vice pro jeji importery a prodejce muze byt toto
velka vyzva. Jak bylo fe¢eno, spole¢nost SKODA Auto se fadi k nejstar§im automobilkam
na svété. Za svou dlouhou pusobnost prosla pies nékolik trht a dodavala zékaznikam
razného typu. Oviem aZ se vstupem do skupiny VW Group se zacala reSit otazka prodeje

velkoodbératelam. Zpoc¢atku se samoziejmé teSilo produktové portfolio a image znacky,
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nebyl tedy kladen daraz na segmentaci zakazniku a jejich potieb. Nicmén¢ diky kvalitnimu

produktu se podatilo spole¢nosti vstoupit i do tohoto segmentu zakaznikii.

Lze fici, Ze prodejni proces ve SKODA Auto a. s. je generalné dobie postaven.
V porovnani s odbornou literaturou jde vice do hloubky a prodejce vede krok po kroku
a nic neponechava nahod¢ za predpokladu, Ze vSichni zakaznici jsou stejného typu,
s podobnymi motivy a nevyZaduji hloubkovou analyzu nakladia na provoz vozidla. Cely
momentalni proces se zaklada na emocich a na zakladé nich i dané analyzy potieb,

spravném predvedeni produktu a véasné komunikaci.

Neni mozZneé v této préaci posoudit, zda toto je dostacujici pro retailové zakazniky.
Pro velkoodbératele je toto ovsem minimalni zéklad, ktery ocekavaji, a to navic jesté v jiné

formg, nez je v retailovém procesu popsano.

Z vysleda rozhovora vyplynulo, Ze pro velkoodbératele jsou stéZejni tyto faze:
e Analyza potieb.
e Poptavka.
e Jednani a podpis.
.

V ostatnich fazich bylo mozné pozorovat odchylky od procesu nyni popsaného,
nicmén¢ dalo by se tici, Ze v ostatnich fazich jsou velkoodbératelé shovivavéjsi.

Z podilu prodanych vozidel je ziejmé, Ze UspéSnost spole¢nosti zavisi na prodeji
vozidel velkoodbératelam. OvSem co se tyka vyjednavani, nabizeni vozidel, poprodejnich
sluzeb a zarazeni této znacky do dalSiho tendru, spole¢nost pIné spoléha na kvalitu
obchodni sité, na importéry. Neexistuje jednotné dany postup, kterym by si spole¢nost
chtéla zavazat firemni typ zakaznika a potazmo budovala image znacky i pro tento typ

zékaznika.

Doba klade velké naroky na cenu, uZitnost auta jak v segmentu soukromych
zakaznika, tak i velkoodbérateli. OvSem vysSi ndroky postupné rozeviraji ntizky mezi
pristupem Kk privatnimu zékaznikovi a k velkoodbérateli. Vybérové fizeni ¢i odborna

expertiza naklada na vozidlo je standardem u vétSich firem
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a potupné se dostava i k stiednim a vétsi firemnim zakaznikam. Tam, kde si v minulosti
vystacil prodejce s dobrym vztahem k z&kaznikovi, mu nyni tento vztah pomaha, ale

nezaruc¢i mu objednavky vozidla.

Vznikaji striktni politiky pro vozové parky firem, siln¢ se hlidaji ndklady a ptinos
pro firmu. Na druhou stranu se zvozidla stala také benefitnim prostiedkem pro
zaméstnance, ne pouze véci urcenou k premisténi z bodu A do bodu B. To klade vysSi
duraz na komfort a bezpeénost. Pokud se zkombinuji veSkeré faktory vySe uvedené, prodej
vozidel velkoodbératelim muze kvalitné provadét jen kvalifikovany clovek, ktery zna

procesy vybérového fizeni.

Oviem vzhledem ktomu, 7e znatka SKODA neni prémiova znacka, lze
predpokladat, Ze kvalitni a zkuSeni prodejci odchézeji k jinym znackdm, at uz
z jakychkoliv motiva. Tato fluktuace zapticinuje, Ze zkuSeni prodejci se vztahem
k zakaznikovi odchazi a spole¢nost nabirda nové lidi. Pokud bychom brali pomér personalu
u prodejce striktn¢ podle prodeji, mélo by se 50 % prodejci veénovat prodeji
velkoodbératelam. Tomu tak v praxe neni.

Pokud tedy zhodnotime tyto ¢tyri faktory:

¢ Rozdilna o¢ekavani velkoodbératela v pribéhu ndkupniho procesu.

e Striktni postup ve vybérovych tizenich vypsanych velkoodbérateli.

e Vysoka fluktuace prodejca k jinym znackam — zpravidla mlady a nezkuSeny
personal.

e Vysoky podil prodeje velkoodbératelaim.

Doporuéenim pro znac¢ku je rozSifit prodejni proces o relevantni ocekavani
velkoodbératela a na jejich zakladé stanovit prodejni proces pro velkoodbératele. Nemélo
by se jednat o kompletné novy proces, jelikoZ jednotlivé kontaktni body v procesu kopiruji
nakupni chovani velkoodbérateli. OvSem aby bylo vyhrano vybérove fizeni
a nasledné mohl pokracovat dobry vztah mezi dealerem a velkoodbératelem, je nutné ctit

jista pravidla.
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Tato pravidla nové piichozi prodejci nemohou znat, pokud jiZz v této oblasti
neprodavali. | z tohoto divodu je nutné jim dat z&kladni navod k tomu, jak postupovat

a jakou motivaci velkoodbératelé maji.

Vzhledem k objemum, které firma prodava této skuping, je za minimalni rozSiteni

pozadovan popis procesu Vv téch fazi, na které kladou velkoodbératelé nejvétsi vyznam.
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8 Prilohy
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Piiloha &. 3 — Zakaznicky proces SKODA Auto a. s.

The SKODA Customer Process (retail)

e : SK004

l Dealer / Customer Touch Points
Pre-sales Phase Sales Phase After Sales Phase
Desler Online :::“ Y&\ incoming |\ Cuztomer \ Needs :;,mw Test \ Negotiation, Waiting car e :""‘f;;‘g Vehicle | Vehicle e
Advertizing | Prezence Requezt  / Greeting  / Analyziz 9 Orive &signing / Time Handover [ FOIOWUP / Appont: ] oo ception / Handover / TOlOWUP
/ Generation / tion ment
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Piiloha ¢. 3 — Vyvoj podilu prodanych vozi dle skupin zakaznika
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Piiloha ¢. 4 — Dotaznik vyzkumu

N

Fleet managers — purchasing process

Discussion forum guide

DESCRIPTION OF THE TARGET GROUP

Drivers
Users Choosers
Fleet Managers

Sales Men have to have different approach to each of all these type of groups.

SKODA would like to get specific approach to all of these groups. Then Fleet Managers
are supposed to present opinions of all these groups (Drivers, Users Choosers).

Key Touch points for discussion — Sales Process:

Request for Information
e Channel fleet related request to the appointed fleet expert.
e Always contact the potential customer within 24 hours of his/her request.
e Record all prospect and customer information and communication into the
CRM system.
Customer greeting in a dealer
o Ensure that fleet customers are handled by the fleet expert.
o Gather all sales key information to understand the needs of the fleet
customer.
e Act as afleet advisor to help choose the best combination of products and
services.
Detailed needs analysis
e Make the right questions to help the prospect reveal needs, problems and
concerns with the current situation.
e Present a SKODA mobility solution with several alternatives. Do not
discuss prices.
RFP — Request for Proposal
e Sales, after sales and the financial provider should be coordinated to
prepare the best offer and define a negotiation strategy.
e Always send correct and complete proposals at the first time, every time.
Car presentation
e Use the walk around procedure to present the car
e Focus on the features based on the expressed customer’s needs.
Test drive / demo car
o Offer (long term) test drives as a strong selling argument.
e Ask for feedback after the test drive.
Mobility solution presentation / Negotiation and signing
o Always present 100% complete and correct proposals, according the
customer’s requirements.
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o Offer additional after sales services to provide the additional value of a
mobility solution and deviate from discount discussions.
8. Waiting time / Courtesy car
e Stay in touch with the customer to offer updates on delivery dates and
procedure.
o Offer a courtesy car in case there are delays in the delivery.
9. Handover cars
e Organize the handover as a special event for the customer.
¢ Introduce the customer to the appointed service advisor.

DISCUSSION FORUM GUIDE

1. INTRODUCTION 5

MINUTES

Ow2>

nmo

Explanation of the method — discussion group, goals of the discussion group/interview
Introduction of the agency
Topic of the discussion: fleet purchasing process, satisfaction of the fleet
customers
Length of the discussion: 120 minutes
Confidentiality of answers, anonymity of respondents
Video recording:
1. Presence of a video camera

2. Request to turn off the phone

. Rules of the discussion:

1. Spontaneous reactions, honest answers
2. No right / wrong answers
3. No need to agree on everything
4. Do not interrupt each other; talk to the whole group

5. Be creative, do not be afraid to present own ideas

. Introduction of a moderator and respondents:

1. Everyone will write the first name on the card

2. Age

3. Introduction of the company — focus of the company, size, number of employees
4. Job position, responsibility

79



2. NEEDS AND USAGE, STRATEGY FOR FLEET 10
MINUTES

MANAGEMENT, WAY OF FINANCING (TOTAL 15
MINUTES)
Purpose:

e To get a picture of the car fleet of the individual companies, its structure and use
e Tofind out the requirements of the individual companies on the fleet

Please describe your company fleet of cars - only PkW — passenger cars
0 How many cars do you have?
o0 What brand/s and models do you have?
= Who uses which brands/models (job positions)?
= Do the employees share some cars or does every user have
his/her own car? Why?

o How would you describe the strategy of your company regarding the fleet of
cars?
o Overall, what are your needs, demands and requirements on your fleet of
cars?
0 How it varies according to the ways of use/according to the users?
o Does your company have a car policy? Why yes / not? Can you describe your
car policy?
e How often do you renew your fleet of cars?
0 Regularly vs. irregularly — why? In which cases regularly/irregularly?
o Do you renew a whole fleet or a certain proportion? Why?
0 What are the key drivers?
e What is exactly your role?
0 In the purchasing process
o0 Influence on the strategy/car policy
e Who else is involved in the decision-making process? In what way? In what
stage?
o Top management, car users...

e How is the purchase of cars financed? (operating lease, finance lease, cash,
bank loan, car rental — cars are not purchased)
0 Always the same approach or does it vary? Why yes/not? Under what
circumstances?
¢ What advantages/disadvantages does your preferred way of financing have for
you/your company?
e What is important in case of financing?

e What happens with the used car — does it remain with the leasing company, with
you, as a trade-in? Why? Is the used car dealt with already when purchasing a
new car? How?
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3. BRAND CHOICE 10
MINUTES

(TOTAL 25 MINUTES)

Purpose:

e To find out the perception of individual brands and their strong/weak points
e To describe the decision-making process about the brand and model

e You told us whose company uses which brand/brands — why exactly that/those
brand/s?
0 When selecting the brand — what everything plays a role? How important
is: prestige of the brand, reliability, service network, price aspects...
e One brand vs. more brands — why? What advantage does this solution have for
you, your company?
What makes you satisfied/dissatisfied with this brand/these brands?
e What are the key success factors when talking about the brand, brand choice?
e Are you more likely to be loyal to one brand? Why yes/ not?
o Did you have other brands in the past — if yes, specify which brand/s?
0 What are the key factors to switch the brand? What would be the key
factors (if you do not have experience with switching)?
=  What made you/would make you think of it — e.g., dissatisfaction
with the initial brand or better, more favorable offer, new model on
the market, advertising campaign, etc.?
=  What would have a different brand offer you?
=  What would the new supplier have to offer in this area?
0 To what extent would you be willing to switch a brand today? Which
brand would you be most likely to consider? Why? And which brands
would you not consider at all — why?

e Who in your company decides which brands of cars to purchase?

e When - in which phase of the purchasing process - do you finally decide on the
brand? Is it possible to reverse the brand choice during the process? Why
yes/not? What are the key factors/circumstances?

e Are you currently addressed with offers of other brands than those you use?
How big attention do you pay to them? What is offered to you — it is better/worse
in anything than what is offered by your current supplier?

4. SALES PROCESS 45
MINUTES
(TOTAL 75 MINUTES)

Purpose:

e To find best practices for every touch point in sales process
(1. Request for information, 2. Customer greeting in dealer, 3. Detailed

needs analysis, 4. Request for Proposal, 5. Car presentation, 6. Test drive/ demo
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car, 7. Mobility solution presentation, Negotiation and signing, 8. Waiting time /

Courtesy car, 9. Handover of cars)

Ask the fleet managers for opinions and practices of the drivers and users

choosers as well!

Initial impulse

At what moment do you/company decide to purchase a new car, what is the
impulse? (e.g., every x years, age of cars, increasing costs of servicing,
attractive offer from the dealer, new model on the market...)
o Company needs versus users” needs — how does it influence the
purchasing process?
How proactive are you in the first stage? How proactive is/are the dealer/s? Are
you satisfied with the status quo? Why yes/not?

RFI — Request for information

When you want to purchase cars, do you call for tenders — why yes/no?

Who do you turn to/where do you inquire?

How many subjects do you address? What kinds of — only the dealers of one
brand or the dealers of different brands? Why?

According to what do you select the dealers you are going to address?

How, in what way is the tender process organized — do you yourselves request
proposals from dealers or do you hire a consultancy agency...?

How do you address them, in what way? (by telephone, e-mail, personally...)
How satisfied are you with the proposals submitted by dealers? Can you
remember any positive experience (best practice) about these proposals and
negative, bad experience?

How quick are dealers in contacting you back based on your request?

What are the key criteria for assessment of proposals (moderator to write down
everything mentioned on the flipchart, pay adequate attention to the non-cost
criteria)

Have you ever had some bad experience? Please, could you describe it?

Are there something what dealers could do in better way? What would better
satisfy your needs?

Have you heard about some great practices what competition companies do? Or
have you heard about some bad practices what competition companies do?

Customer greeting in a dealer

How does your first touch with dealer look like? Do you visit the dealer or does
the dealer visit you?

How are you handled by them? How do you feel about their customer service?
Do you have feeling that you are handled by the fleet expert? How do you feel
about it?

Are they trying to find and satisfy all your needs? Are they helping you to find the
best combination of products and services? How is it look like?
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e What dealers could make to satisfy your needs better and make you feel better
during this first personal contact with them?

Detailed needs analysis

o How discussions about your needs look like? What do they ask you?

o Are the dealers interested in your situation and needs enough? Do you feel that
they are trying to concern all your needs? How are they do that?

o Do they try to find the best solution and option especially for you?

o Do they ask about your problems? Do they present some alternatives that are
not usual? If yes — what are these alternatives?
Do you feel that they are trying to satisfy all your needs?

e Do you have some great experience with this process so far? Do you have some
bad experience with this process so far? How did it look like?

Request for Proposal

e How is the process usually going on — is there a negotiation phase? How does it
look like? In what way? Which way is most convenient to you? How long does it
take? Who is involved?

e How do you perceive the communication with the dealer/s within the negotiation?
Do you visit the dealer or did the dealer visit you?

e What is usually the subject of negotiation? Price, bonuses, extra services...

o Can you recall any dealer getting/not getting the contract with your company and
the reason would not be the price? Why has it happened? What was the reason?

e Price - how do you think about car price? What is important for you related to
price?

o Do you consider purchasing price or TCO (total costs of ownership)?
Why?
o Do you try to find TCO and decide according to it?
(Note: don’t ask about TCO those with operative leasing)

e How do you perceive incentives/something extra?
o Do you have any positive experience related to incentives/something
extra? Can you please describe it into detail?
e Accessories — can accessories for free be a motivator to purchase a car? Why
yes? Why not? What kind of accessories?
e Any other “simple” benefit comes to your mind that could influence your decision
about the purchase of a car?
o How important is special/personalized equipment/accessories for free?
0 What type of equipment is desired?
0 How do employees/car owners participate on equipment choosing
process?
e Services — what kinds of
Servicing —is it a part of the tender when purchasing a car or do you arrange the
servicing extra? Why? If extra — how do you arrange servicing (tender for
servicing, automatically to the dealer, to any authorized service station... to be
discussed in detail later)
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Car presentation

Are the cars presented to you? Is it important for you? Why yes/not? How the
presentation looks like? Who is interested in this car presentation? — you, car
user,..

Do you think that dealers consider your needs during this car presentation?
Would you prefer some other type of this car presentation? How the ideal
presentation of the car is supposed to look like? How the ideal presentation of
the car is not supposed to look like?

What could be problematic for you during this presentation? Do you have some
bad experiences so far?

Test drive/ demo car

Are you offered a test drive? Is it important? Why yes/no? Who is interested in
test drive — you, car user...

How the test drive looks like? Would you appreciate some other type of
presentation what would convince you for the purchase? Do you think that this
test drive plays a big role in your decision making? Why yes/no?

Do they offer you long term test drives? If no — would you like that?

How do you feel about this long term test drive? Is the long test drive something
lucrative for you?

Are you asked your opinion and feelings after the test drive? Do dealers want to
know your feedback?

Do you have some good or bad experiences with test drive? Could you please
describe this experience?

Mobility solution presentation/ Negotiation and signing

How final negotiation and signing look like? How do you feel about that? What
are your experiences with this process? Do you have some bad or good
experiences? Could you please describe this experience?

What would you appreciate in this process and what you don’t like about this
process?

Are you offered by additional after sales services? How does it look like? If no —
would you like these additional after sales services?

Waiting time / Courtesy car

How long do you usually wait for your car/cars? How do you evaluate this waiting
time? Were you correctly informed in advance about the waiting time? What
happened during the waiting time — were you still in any contact with the dealer?
What kind of contact it was about?

What should ideally look the customer care and communication during the waiting
time for cars on the part of the dealer? What would you be in favor of, what would
you like?

Do they offer you a courtesy car in case there are delays in the delivery? Have you
ever used this option? Would you appreciate this option?
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Car delivery, handover

Where did the delivery take place (at the dealer’s, in your company, elsewhere)?
Who was present?

How was the delivery going on? What did it include?

Was the delivery exceptional in anything? (If not — how would a special occasion,
atypical delivery tailor-made to your company be helpful for you?)

How should an ideal delivery/handover process look like? What would you
appreciate?

Did you learn everything essential regarding the use of the car? Was everything
sufficiently demonstrated, shown to you?

Overall satisfaction with the purchasing process

How long does it usually take from the initial impulse/decision to purchase new
cars/renew the fleet to the handover?

0 Are you satisfied with it? What is the optimum length? What are your needs
and expectations regarding duration of the whole process?

How satisfied are you with the typical purchasing process?

What points in the whole process would you perceive as critical? Why?

Suppose you could, what would you change/improve in the whole process?
Generally — what have been your best and worst experience within the purchasing
process during cooperation with different dealers up to now?

Summarizing — what are your requirements on the supplier in the case purchasing
a new car — what do you expect from him?

0 Which requirements are “a must"?

0 And what about other things, extras — that are not absolutely necessary but
will please you, will be a pleasant surprise, etc.? Imagine the key/must
requirements are met by all potential dealers — what is then the thing that
makes them distinguished from one another?

What else would please/surprise you during your meetings and negotiations with
the dealer?

5. AFTER SALE PROCESS 10

MINUTES

(TOTAL 85 MINUTES)

Purpose:

To find out how after sale and loyalty programs work
To identify what is important for customers in this area

With whom are you in contact after the purchase? Is it just one person? Are you
in contact also with service man?
o If yes —when the account manager introduced you the service man?
What would be the best timing for you to introduce you the service man?
Would you prefer to be in contact only with the account manager instead
of service man — the account manager would communicate with the
service man instead of you.
o If no - Are you communicating with the account manager all the time? Do
you appreciate that? Why? Would you prefer to be in contact with the
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service man directly? What would be the best option for you? What would
be in your opinion the best timing to introduce you to the service man?

e How is the contact with the dealer going on once the car delivered? Are/ aren’t
you in contact with the dealer?

e How should ideally go on the continuous contact/communication on the part of
the dealer? In what form? How often? On what situation/occasion?

o Do you appreciate that the seller, dealer/representative of the car
showroom/dealership contacts you after the car has been delivered? (Note: ask
about the next steps in the follow-up stage after the delivery of the car...)

Building loyalty

o How do you perceive their relationship with your car dealer?

e Isitimportant to have a close relationship with the dealer? Why? Why not? How
does an ideal relationship with car dealer look like?

o How does the relationship have an influence on your loyalty to dealer?

o How satisfied you are with what your current dealer does to keep you as a
customer?

o What does the dealer do for you? (cultural, sport, social events...., any gifts
...loyalty programs/events....etc.)

o Do you have an experience with informal meeting with dealer? What type
of event was it? How did this event going on? Could this type of events
be a motivator to be loyal to the dealer?

e How do you perceive these activities?

e What else would you be in favor of?

o Do you have an experience with an event related to car presentation? Or any
special offer related to car?

0 What type of event/offer was it?

0 What did you like on this event? What did you dislike? How do you
perceive it? Could this type of events be a motivator to be loyal to the
dealer?

e Who are you building a relationship with after the delivery of cars? Who/which
subject is important for building a relationship during all phases of the purchasing

process?
6. CUSTOMER SATISFACTION MEASUREMENT 10
MINUTES
(TOTAL 95 MINUTES)
Purpose:

e To find out how to measure satisfaction
e Tofind out how to get feedback from the real user

e And is anyone interested in your satisfaction with the whole purchase/ with the
dealer, etc.?

e Have you met with any inquiries, questions or surveys regarding your
satisfaction? If yes - describe (the form, who contacted you, what it was about)?

o Do you complete customer satisfaction surveys? Why yes/no?
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¢ If not — what would you say if the dealer (someone on behalf of the dealer)
contacted you afterwards to ask about your satisfaction with the purchase? Who
should it be? In what form? What should you be asked about in particular?
Would you be interested to see the results?

o0 How should an ideal satisfaction research design look like? Why? (who,
how, how long, topics...)

o How would you perceive if the research is realized through SMS survey?

o How would they perceive if the research was realized through Short
mobile phone survey?

o PROBE: If you saw the impact of the results on improvement of the service,
would it be interesting for you? Would it motivate you to complete the
guestionnaire? Why yes/no?

e What should be the feedback after your taking part in the survey look like to be
interesting for you?

e How do you think that would be possible to contact the person who really use the
car? How is the contact supposed to look like?

e Do you think that would be possible to get feedback from this person as well?

7. SERVICING 10
MINUTES
(TOTAL 105 MINUTES)

Purpose:

e To find out the importance of servicing phase
e To identify what is important for customers in this area

e How important is servicing process for you?

Do you have your cars serviced at the dealer/at any authorized service station?
Unauthorized? Why?

e According to what do you decide which service to use (proximity, price...)?

o How satisfied you are with the servicing overall?

¢ What are you/aren’t you satisfied with? What could improve? What have you
appreciated about the service/what have you been unhappy with?

e How should and ideal car servicing process look like?

e What services do you receive, welcome — e.g., pick-up and deliver cars for
servicing, possibility to store tires, preferential service, rental store of
accessories for employees (roof/luggage racks, roof boxes), car hire; what are
you willing to pay additional money for?

0 How about pick-up service? Is it important for you? Why yes/not?

o Do you get replacement car during the service? Is it important for you?
Why yes/not?

e How do you perceive the relationship with servicemen? Is it important for you?
Why yes/not?

e Is the relationship different from the relationship with the dealer?

0 What influence does the person of the serviceman have on you? What is
the relation? And what influence does the person of the seller have on
you? Is it important to “humanly” understand one another with the dealer,
to hit it off? Does it influence the purchase of a car from such a dealer?
Why yes/no?
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7. SUMMARIZATION - IDEAL PURCHASING PROCESS 15
MINUTES

(TOTAL 120 MINUTES)
Purpose:

e To find what is making customer loyal to the dealer

To describe the ideal purchasing process and follow-up care from the point of view
of customers

e Try to find what is making you loyal to the dealer — what is the vital key?
e Instruction for moderator:

0 Please, distribute this form PPD1 (attached in appendix) to each of the
attendants and let them fill this form.

0 Briefly discuss the filled form PPD1 with attendants.

END AND GOOD-BYE
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