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Uvod

Na trhu se setkavame s riznymi typy firemniho prostfedi. Mezi zakladni ¢lenéni
patfi déleni na B2B trh, nazyvany také jako obchodni, firemni nebo byznisovy a B2C
trh, oznacCovany jako spotfebitelsky nebo vyrobkovy. Podle pocCtu a objemu
transakci, které se odehravaji ve firemnim prostiedi, je B2B trh efektivngjsi a
rozsahlejSi nez B2C trh. Jakykoliv produkt na byznisovém trhu musi projit pfes
nékolik dalSich podnikd, nez se dostane ke konecnému spotiebiteli. Mechanismy
produktll a poskytovanych sluzeb, aby zakaznici méli duvéru nejenom k urcité
komodité, ale i ke spole€nosti, ktera produkt nebo sluzbu nabizi. V sou¢asné dobé
se mezi nejefektivnéjSi oblasti byznisového trhu fadi automobilové spolecnosti.
Svym zakaznikum nabizeji produkty a nasledné i poprodejni sluzby, které by si mély
zachovavat vysokou kvalitu a diky ni zvySovat zakaznickou loajalitu.

Pro ucely této bakalarské prace byl vybran projekt poprodejnich format
v automobilové spolegnosti SKODA AUTO. Poprodejni forméty jsou vyhrazené pro
B2B partnery, ktefi nabizeji urCité komodity konecnému zakaznikovi. Cilem
bakalarské prace by mélo byt provedeni analyzy "New After Sales Formats" a
zjisténi postoju B2B partnerl a jejich zakaznikd vuci témto formatim. Zamérem je
popsani urcitych specifik B2B trhu, rozmanitosti charakteristik produktu a sluzeb
z teoretického hlediska a nasledné vyuziti ziskanych znalosti v ¢asti praktické.
Prace je ¢lenéna na dveé &asti. V teoretické ¢asti jsou uvedena zakladni ¢lenéni trhu,
urcita specifika B2B podnikd, charakteristiky B2B produktu a sluzeb. Veskeré
zminéné pojmy se vztahuji k ¢asti praktické, ktera je postavena na uvedenych
definicich. Prakticka ¢ast je zaméfena na marketingovy vyzkum a analyzu
poprodejnich formatd ve spoleénosti SKODA AUTO. V rdmci praxe na oddéleni
After Sales mi byla umoznéna ucast na nékolika akcich zaméfenych na rozvoj
poprodejni sité spole€nosti, s moznosti komunikace s B2B partnery. Provedené
diskuze se zastupci byly zalozeny na metodé fizenych expertnich rozhovord.
V samém zavéru bakalarské prace jsou uvedeny navrhy a doporuceni, ziskané na
zakladé analyzy dat, teoretickych poznatkl a provedeného marketingového
vyzkumu. Tento vystup je mozné potencialné uplatnit pfi zavadéni novych
poprodejnich formatd SKODA AUTO na trhy a do dealerstvi. Hlavnim cilem je

zlepSeni samotné nabidky produktu a sluzeb pro zakazniky na riznych typech trha.



1 Trh a jeho €lenéni

Zakaznici jsou nejdulezitéjSimi soucastmi prostredi kazdé firmy. Zamérem kazdé
organizace je spoluprace s cilovym zakaznikem a udrzovani dlouhodobého vztahu
s nim. Spole¢nost mulze cilit bud” na nékteré z niZze uvedenych typu zakaznickych
trh(, nebo na vSech pét zaroven. Trh spotirebiteldl (Consumer markets) se sklada
z jednotlived, ktefi kupuji zbozi nebo sluzby za ucelem osobni spotifeby. Jsou to
klasické zakaznice obchodnich fetézcu. Obchodni trhy (Business markets) kupuji
zbozi, produkty ¢&i sluzby za ucelem dalSiho zpracovani nebo pouziti ve vyrobnim
procesu. Preprodejni trh (Reseller market) kupuje produkty a sluzby, aby je prodal
se ziskem. Statni trh (Government market) se sklada ze statnich organizaci, které
kupuji produkty a sluzby za ucelem jejich transformovani do vefejnych sluzeb nebo
pridélovani tém, ktefi tyto produkty potfebuji. Poslednim typem zakaznickych trhi
je mezinarodni trh (International market), ktery je sloZzen ze zahrani¢nich
kupujicich, vCetné spotfebitell, vyrobcu, pfeprodejct a statu. (Kotler, Armstrong
2016)

Kazda spole¢nost by méla rozliSovat jednotlivé typy zakaznickych trh a pouzivat
individualni postupy kooperace se spotiebitelem za ucelem efektivnéjSiho
nakupniho procesu. Dle tématu bude hlavni ddraz kladen na typy trhd, jez jsou
tésné propojené s byznisem, tj. B2B a B2C trhy.

,In some ways, business markets are similar to consumer markets. However,
business markets differ in many ways from consumer markets. The main differens
are in market structure and demand, the nature of the buying unit, and the types of
decision and the decisionprocess involved.“ (Kotler, Armstrong, 2016, str. 199)

Z vysSe uvedeneho vyplyva, Ze B2B a B2C maji mezi sebou vyznamné rozdily, které
vyzaduji ruzny pristup k zakaznikim, nakupnimu procesu a v budoucnu i k
propagaci vyrobkl nebo sluzeb. Tyto rozdily by mély navést spole¢nost ke spravné
strategii, kterou bude firma pouzivat, za u€elem zvySeni ziskovosti organizace,
spoluprace s partnery, zlepSeni dojmu z firmy a jejiho postaveni na konkurenénim
trhu. Zaroven je dle citace vidét, ze B2B je v nékterych ohledech podobny trhu
spotiebitelskému. Hlavni shoda je v tom, Ze oba dva trhy mohou zapojit nakupujici,
ktefi by méli udélat rozhodnuti o koupi produktu nebo sluzby za u¢elem uspokojeni

svych zajmu a cilu.



1.1 B2B trh ajeho specifika

Na dnesnim trhu existuje nesCetné mnozstvi firem, které prodavaji své vyrobky Ci
sluzby dalSim podnikim. Spole¢nosti jako IBM, Boeing, DuPoint a nescetné
mnozstvi dalSich prodavaji vétsi ¢ast svych produktl jinym spole€nostem a tim
zvySuji ziskovost své firmy. B2B trh je obrovsky v€etné objemu obchodu a transakci,
které se odehravaji. Tento trh uplatriuje velké mnozstvi transakci, vyroby, materiall
a kooperace s organizacemi.

»,Generally, business markets consist of fewer but large customer markets and are
involved in purchases of significantly large value having complex economic,
technical, and financial consideration” (Vitale, Giglierano, Proertsch, 2011, str. 3)

Z vySe uvedené definice vyplyva, Ze business — to — business je cely postup, do
kterého jsou zahrnuté nejriznéjsi faktory a procesy, majici vliv na podnik a finalni
produkt. Jednou z hlavnich charakteristik byznisového trhu je mensi pocet
zakazniku (odbérateld) nez na trhu spotfebitelském. Je to dano tim, Ze existuje
mnohem méné firem, které kupuji vyrobky nebo sluzby od B2B dodavatelt. Dalsi
pFi¢inou je vnimani jejich vyrobkl a sluzeb zakaznikem a poptavka po nich. Kvuli
tomu vétSina B2B spole¢nosti ma dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky, které se
snazi udrzet. B2B spole¢nosti vétSinou maji svuj specialni postup nebo systém pro
klasifikaci svych klientd a jejich potfeb. Specifikace zakazniki ma individualni
schéma v kazdé firmé. Pochopeni urcité situace, pro¢ jsou tito zakaznici
shromazdéni do jedné skupiny, mize pomoct organizaci zobrazit hodnotu
odbératell, zakaznik(, a tim ukazat spravnou organizaCni strategii v byznisu.
(Vitale, Giglierano, Proertsch, 2011)

Zakaznici na B2B trhu jsou vétSinou rozdéleni na Ctyfi skupiny, dle urcitych specifik.
Komeréni podniky — klasifikace téchto druhl zakaznikl odrazi segmentaci
ziskovych firem zalozenych na tom, jakym zplsobem budou produkty nebo sluzby
pouzity. Tato skupina zahrnuje primyslové distributory, dealery, preprodejce,
vyrobce originalnich pfisluSenstvi. VIadni jednotky zahrnuji obrovské mnozZstvi
ucastniku pfi nakupu urcité komodity, produktl nebo sluzeb. Vladni nakupy maji sva
ur€ita specifika, jako napfiklad v mnoha zemich musi byt dodavatelé pro viadni
jednotky domacimi spolec¢nostmi nebo mit partnera v této zemi. Na zakladé
pochopeni specifika této skupiny maze firma dosahnout mnohem vétSiho zisku pfi

spolupraci se statem. DalSimi jsou neziskové organizace, mohou to byt



nemocnice, cirkve, Skoly, peCovatelské domy a dalSi organizace. Zakaznici, ktefi
patfi do této kategorie, maji dost podobny nakupni systém jako vladni jednotky, ale
zaroven maiji i svoje specifika. Poslednimi jsou vyrobci — to je urc€itd skupina
zakazniku, ktera se u€astni nakupniho procesu na B2B trhu. Jsou to vyrobci, ktefi
kupuji komodity za ucelem pouziti je ve vyrobé, nabidnuti k prodeji kone€nému
zakaznikovi, nebo zahajeni ostatnich procesl na B2B trzich.

V porovnani s dalSimi typy trhU vyzZzaduje nakup u B2B dodavatell zapojeni
mnohem vétSiho poc¢tu ucastnikl a vice profesionalniho nakupniho usili. Vétsinou
je nakup na B2B trhu veden profesionalnimi a kvalifikovanymi agenty, ktefi na
zakladé svych dlouhodobych zku$enosti védi, jakym zpusobem a procesem
dosahne firma vétSiho zisku pfi uréité transakci. Kazda spole¢nost na B2B trhu ma
ur€itou skladbu uc€astniki nakupniho procesu, ve vétSiné pfipadu je to skupina
jednotlived s ur€itymi vlastnostmi, ktefi se u€astni rozhodnuti. Tato skupina ma
soucCasné uzivatele produktl nebo sluzeb, ktefi ovliviuji nakupni proces, provadéji
ten samotny nakup, a ty, ktefi kontroluji pfislusné informace. Nakupni proces na
B2B trhu rozdéluje jeho ucastniky na samostatné role. Uzivatelé jsou Clenové
organizace, ktefi budou pouzivat produkt nebo sluzbu. Ve vétSiné pfipadd berou
iniciativu nakupni nabidky a pomahaji definovat specifika produktu. DalSim
ucCastnikem nakupniho procesu jsou uZzivatelé, ktefi ovlivhuji proces samotny. Vzdy
se snazi specifikovat podstatu nakupu a nabidnout mozné alternativy. Nasledné
pokracuji kupuijici, ktefi maji pravomoc vybrat dodavatele, jejich hlavnim ukolem je
vybér prodejce a vyjednavani. DulezZitou roli hraji rozhodujici, ktefi maji na starosti
formalni autoritu a moc zvolit nebo zamitnout finalniho dodavatele. V sou€asné
dobé plIni role rozhodujicich kupujici. Posledni role je ,vratny“, kontroluje cely
nakupni proces a informace, které dostavaiji jeho uc€astnici, a zaroven plini funkce
technického a personalniho experta.

Jak je vidét z vySe uvedeného, nakupni proces na B2B trhu se vyznamné liSi od
procesu, které se odehravaji na trzich B2C. Jednotlivé postupy pfi nakupu zahrnuiji
mnohem vice ucastnikl, tim padem snizuji rizika, ktera se mohou vyskytnout pfi
vyjednavani. V praxi muzeme potkavat vétsi pocet u€astnikl v jednotlivych rolich,
avSak kazdy Clen vi, jaké ma funkce a co od ného organizace oCekava. (Kotler,
Armstrong 2016)
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1.2 B2Ctrh ajeho specifika

B2C (spolec¢nost — zakaznikovi) je jednim z nejvétSich typu trhu, velice Casto je
oznacovan jako spotfebitelsky trh. Jeho hlavni charakteristikou je nabidka urcitého
druhu zboZi nebo sluzby kone¢nému uZivateli neboli zakaznikovi. Kazda spoleénost
na trhu B2C ma obrovskou konkurenci a kvuli tomu je vedena usilim, aby nabizeny
produkt, byl vyrazné odliSen od konkurencni firmy. Obrovské mnozstvi firem je
vedené marketérem, ktery stanovi urcitou strategii, v€etné diferenciace na trhu.
VétSinou jsou spole€nosti rozdéleny na tfi kategorie. Prvni je prodejni firma, ktera
diferencuje své produkty na zakladé ceny, image a komunikace se spotiebiteli.
Druhou kategorii jsou firmy, které nabizeji sluzby. Jejich hlavnim nastrojem
odliSeni jsou nabidky zakaznikovi a péce o néj, dle objemu objednavky (poskytnuti
riznych baliCkd, uspokojeni specialnich poZadavku apod.). Posledni kategorie
zahrnuje vyrobni podniky, které se vymezuji hlavné zplsobem a intenzitou
obsluhy. Diky procesu diferenciace kladou firmy vétsi daraz na spravny segment
trhu, ¢imz ziskavaji vétsi pocet klientl. (Lostakova, 2009)

Obrovské mnozstvi spole€nosti, které podnikaji na B2C provadi analyzu a prizkum
trhu, aby zjistilo zajmy spotfebiteld, jejich divody ke koupi a poptavku po urcité
komodité. Vzhledem k tomu, Ze firmy pracuji s kone€nym spotfebitelem, je velice
tézké udrzet dlouhodobé vztahy s klienty a spolupracovat s urcitou skupinou. Z toho
divodu podniky provadéji Setfeni, aby pochopily nakupni chovani zakaznikd a na
zakladé toho nabizely pravé poptavany produkt. Vychozim bodem jsou stimuly,

které maji vliv na spotfebitele, tento pfipad je znazornén na Obr. 1.

The enviroment Buyer’s black Buyer responses
||\3/|a|—dketinq stimul (E)ther . Buyer’s characteristics Buying attitudes and preferences
roduc conomic g i
Price Social » Buyer’s decision process * Purchase behavior: what the buyer
Place Cultural buys, when where, and how much
Promotion
Brand engagements and relations

Zdroj: Kotler, Armstrong 2016
Obr. 1 Spotrebitelské stimuly

Na tomto schématu jsou vidét rlizné stimuly, které maji vliv na zakaznika pred

samotnym nakupem komodity. Smyslem je pochopit, jakym zpusobem se mohou
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stimuly pfeménit na ohlasy v ,Cerné krabici“, coz je samotné rozhodnuti zakaznika
a jeho touha po koupi. Prvnim bodem v tomto procesu jsou reakce zakaznika na
stimuly, které ho ovliviuji. DalSim bodem je rozhodnuti kupujiciho a jeho vliv na
nakupni chovani. (Kotler, Armstrong 2016)

Jak jiz bylo fe€eno, nakupni chovani je zakladni charakteristikou B2C trhu, které
napomaha spoleCnostem rozvijet vztahy se zakazniky a pfilakat je rdznymi
zpusoby. Marketéfi rozliSuji nékolik faktort ovliviujicich spotfebitelsky trh a nakupni
chovani zakaznik. Kulturni faktory jsou vétSinou zvyky Clovéka, ktery je ovlivnén
od détstvi svym okolim, statem, narodem. Marketéfi se vzdy snaZzi spojit tento bod
s nabidkou své komodity. DalSim podbodem v této sféfe mohou byt subkultury, jako
napfiklad nabozenstvi, rasova skupina, geograficka poloha a dalSi. Pravé ony
prinesly urcity vklad do slozeni obyvatelstva a vnimani nakupniho procesu
zakaznikem. Nezbytnou soucasti kulturnich faktord je socialni tfida, kde lidé
ziskavaji urcité zajmy a zvyklosti. Socialni faktory jsou mnohem mensi skupinou,
ktera zahrnuje socialni sité, jsou to lidé, ktefi maji pfimy vliv na konkrétni osobu,
a kvuli tomu i na produkty a sluzby, které ji budou pofizeny. Personalni faktory —
nakupni chovani je ovlivnéno i personalnimi charakteristikami, coz jsou zvyky
Clovéka, vliv v pracovnim prostfedi, vzdélani, politicka a ekonomicka situace ve
staté. Jednim dulezitym bodem je vék zakaznika a jeho Zivotni postoje. Kvuli tomu,
Ze zajmy spotrebitelt jsou velice spojené s vySe uvedenymi charakteristikami, se
marketéfi snazi pfizpusobit svoje produkty s ohledem na urcitou vékovou skupinu
a ,trendy“ Zivota. DalSim zajmem a sledovanou charakteristikou jsou pro marketéra
ekonomické vlivy na obyvatelstvo. Diky tomuhle se provadi Uprava vzhledu a ceny)
produktl a sluzeb, které odpovidaji pozadavkim zakazniki. Psychologické
faktory jsou to vnitini sily ovliviiujici nakupni chovani spotrebitelt. Nakupni zvyky
jsou propojené s motivaci a touhou ke koupi, vnimanim produktu, o¢ekavanim
vystupll a postojl zakaznika. (Kotler, Armstrong 2016) Jak je z vy$e uvedeného
ziejmé, B2C trh ma odliSné predstavy jak o nakupnim procesu, tak i o svych
zakaznicich. Spotrebitelsky trh je modelovan a ovlivnén raznymi faktory, které méni
vnimani a postoje zakazniku. Proto by spole¢nosti, podnikajici na tomto trhu, mély
pravidelné ovéfovat a revidovat zajmy svych kupujicich.

Na spotiebitelském trhu firmy nabizeji produkty a sluzby kone€nému zakaznikovi.
Kazdy tento produkt &i sluzba je klasifikovan a rozdélen na &tyfi zakladni skupiny,

které se liSi zpusobem koupé& a nabidky. Prvni skupinou jsou rychloobratkové
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produkty / sluzby, které jsou nakupované zakaznikem okamzité, bez dlouhého
vyhledavani nebo cenového srovnavani. Tato skupina produktud je rozmistovana po
celém prodejnim misté, za levnéjSi cenu, aby byla zakaznikim snadno dostupna.
Druhou skupinou produktt na spotiebitelském trhu je zboZi dlouhodobé spotieby.
Zakaznici mu vénuji vétsSi pozornost, vyhledavaji lepSi cenu, kvalitu a design. Pfi
nakupu toho produktu spotfebitel zboZi porovnava, zkousi ho a sbira maximum
informaci, aby se vyhnul rizikim, ktera mohou nastat. Treti skupinou je specialni
zbozi se specifickym charakterem, znackou vyznamné firmy nebo predstavujici
ur€itou hodnotu pro zdkaznika. VétSina ze zakaznikl na né vynalozi usili, aby
koupila tento druh zboZzi. Zakaznici ani neporovnavaji specialni produkty, ale snazi
se ,investovat® svUj Cas a kapital, aby tento urcity produkt ziskali. Posledni skupinou
je nevyhledavané zbozi, o kterém spotfebitel bud” nevi vibec, nebo vi, ale
neplanuje ho koupit v nejblizS§i budoucnosti. VétSinou to byvaji nové vyrobené
produkty, které nejsou znamé na trhu a kvuli nimz marketéfi musi vynalozit znacné
usili, aby se o nich zakaznik dozvédél. (Kotler, Armstrong, 2016)

LAle v fadé pripadt nelze Cisté racionalni postupy uplatnit, kdyZz nevezmeme
Vv Uvahu také psychologické parametry“ (Vysekalova a kol., 2011, str. 52)

Z vySe uvedené definice vyplyva to, ze produkt na B2C trhu je tésné propojen
nejenom s urCitymi postupy a procesy, ale vznikaji tady i dalSi faktory majici vliv na
nakupni chovani spotrebitele a na samotny produkt. Cile zakazniku jsou provazané
s jejich emocemi a motivaci ke koupi ur€ité komodity. Ty byvaji vétSinou kratkodobé
nebo dlouhodobé, kde hlavnim rozdilem mezi nimi je asovy odstup mezi pfanim
koupit a samotnym nakupem. Cely nakupni proces a vyhledavani produktu na trhu
B2C muazeme rozdélit na nékolik etap: poCatecni etapa je poznani problému, kde je
potfeba definovana spotrebitelem a je vidét jeji vliv na spokojenost zakaznika. Na
zakladé tohoto bodu je mozné definovat urCité charakteristiky, které by mél mit
uspésny produkt. Druhou etapou je vyhledavani ur€itych informaci potfebnych
k rozhodnuti, protoze je nutné udélat porovnavani urcitych vyrobkl a nazoru, aby
se podnik vyhnul rizikim. T¥eti etapou je zhodnoceni alternativ, vybér nejlepSiho
feSeni a propojenost s emocionalni strankou osoby. Pak nasleduje finalni
rozhodnuti o nakupu, jinymi slovy ten samotny vybér produktu. Posledni faze je
vyhodnoceni nakupu, pfedani zpétné vazby a samotna spokojenost zakaznika.
(Vysekalova a kol, 2011)
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2 Produkt

V této kapitole je popsan produkt se zaméfenim na jeho hlavni charakteristiky
a vlastnosti. Dulezitym bodem jsou urcita specifika, ktera diferencuji produkt na
trzich B2B a B2C. U Kotlera je produkt definovan jako ,,Anything that can be offered
to a market for attention, acquistion, use, or consumption that might satisfy a want
or need” (Kotler, Armstrong, 2016, str. 256). Z uvedené definice vyplyva, Ze pod
pojmem produkt je zahrnuto obrovské mnoZstvi procesu, které jsou propojené
s kazdodennim zivotem zakaznika, a to bud” na trhu spotfebitelském, nebo trhu
B2B. Kazda komodita nabizena podnikem zahrnuje procesy popsané v definici.
Navic samotny produkt je sloZzen nejenom z materidlnich statkd, ale vétSinou to
byvaji rizné akce, organizace, mista nebo jejich kombinace. Produkty jsou
kliCovymi elementy kazdé firemni strategie a jejiho marketingového mixu. Kazda
podnikatelska organizace je postavena na urcitém vyrobku nebo sluzbé, které se
budou dale rozvijet, mit néjaké odliSnosti od konkurentl a az potom budou
nabidnuté zakaznikovi. Jak jiz bylo feCeno, spolecnosti se snazi diferencovat své
produkty na trzich a provadeéji to riznymi zpusoby. V dnesdni dobé je nabidka
produktl diferencovana zakaznickou zkuSenosti. Zazitky spotfebiteld jsou
pouzivané marketérem hlavné kvuli tomu, ze zakaznici si zvyknou na urcity produkt

nebo sluzbu a budou ho dale propagovat. (Kotler, Armstrong, 2016)

2.1 Urovné produktu

Kazdy produkt je mozné rozdélit na tfi urovné. Kazda uroven ma urcitou hodnotu
pro zakazniky, a pravé zajmy i zkuSenosti spotiebitell tvofi jednotlivé stupné
u konkrétniho produktu. Zakladni uroven je jeho jadro, které je tvofeno divodem
nakupu u jednotlivych zékaznikd. Tato urovert nam ukazuje pfi€iny, které ovliviu;ji
zakazniky a povzbuzuji je ke koupi urCité komodity. Zakladem jadra produktu je
prospéch a uzitek, ktery zakaznik ziska. DalSi uroven je realny produkt. Podniky
by mély rozvijet produkt takovym zplUsobem, ktery pfilaka vétsi pocet kupuijicich.
Dulezitou soucasti realného produktu jsou jeho samotné vlastnosti. Marketéfi cili na
to, aby znacka, jeji vlastnosti, obal, systém fungovani, doplfkové sluzby byly pro
zakaznika uziteCné a tésné propojené s jeho kazdodennim zivotem tak, aby si
kupujici spojili kvalitni produkt s dobrym jménem firmy. Posledni uroven je

rozsifeny produkt. Podstatou této tfeti urovné jsou doplfikové sluzby, které budou
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tésné propojené se samotnym produktem, nebo rizné transformace nabizené
komodity. Rozvoj a zdokonalovani sou€asnych technik jsou pouzivané firmami na
této urovni. Marketéfi se snazi najit novy pfistup a koncept, ktery pomuze
spole¢nosti ziskat nové zajmy a oCekavani zakazniku. Avsak rozvoj je tésné spojen
s vedlejSimi naklady a marketéfi si musi byt jisti, Ze vynosy, které firma ziska pfi
implementaci rozvojoveho programu, budou vyssSi nez naklady na to vynaloZené.
Za dalSi plati, Ze rozvoj a nabidka doplfikovych sluzeb zvySuje uroven konkurence
na trhu. Poslednim rizikem na této urovni produktu je zvySeni poctu firem, které
mohou nabizet mnohem jednodusSi produkty nebo sluzby za menSi ceny.
Cenotvorba je dulezitym faktorem pfi stanoveni firemni identity, protoze obrovské
mnozstvi zakaznika dava prednost cené pred dalSimi benefity. (Kotler, Armstrong,
2016)

Augmented product

‘Delivery Actual product After- \

and \ sale
credit /' grand \ service

Features \

[ name Core

customer
value

\ \ Quali ) /
“‘. \ Ieve}y Design
! Packaging
Product Z,
. support SR Warrant‘y//

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2016
Obr. 2 Urovné produktu

2.2 Produkt na B2B trhu

Produkt je kliGovym faktorem nejenom pro spotiebitelsky trh ale i pro spole¢nosti,
které podnikaji na trhu B2B. Produkt na tomto trhu je velice €asto popisovan jako
industrialni, jeho podstatou je prodej nebo vyroba komodity za ucelem dalSiho
zpracovani Ci obchodovani. Hlavni charakteristikou je ucel, za kterym byl vyrobek
ziskan. Industrialni produkt je rozdélen na tfi skupiny: materialy a dily, které jsou
pouzivané ve vyrobé konecného zbozi. Do této kategorie muzeme zahrnout
i potraviny, které budou soucasti dalSiho podnikani. VétSinou jsou materialy a dily
dodavané vyrobnim spole€nostem, které je nasledné zpracovavaji. Hlavnimi faktory
jsou ceny a sluzby spojené s procesem dodani, industrialni podniky vétSinou ani

neberou v potaz reklamu propagace a znackovani. Druha skupina obsahuje
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kapitalové statky. Jsou to industrialni produkty, které pomahaji pfi vyrobé&, v€etné
instalace a vybaveni pfisluSenstvim. Tato skupina obsahuje nejriznéjsi doplrky
a vybaveni stroju, nebo to mohou byt specialni systémy a pocitaCe, potfebné
k vedeni podnikani v urcité sféfe. Finalni skupinou je zasobovani a sluzby. Ve
vétsSiné pfipadd jsou to urcité latky nebo potfebné soudasti ve vyrobé. Jsou to
produkty, které nemaiji velkou konkurenci na trhu a kvuli tomu maji dodavatelé této
skupiny dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky. (Kotler, Armstrong, 2016) Na rozdil
od Kotlera, Venkataraman rozliSuje jesté jeden typ produktu dle jejich ucelu —
nabidka vybaveni. Do toho jsou zahrnuté veSkeré vybaveni spojené s vyrobou
urcitého statku, ktery podnik bude pouzivat vice nez jeden rok. Prodej zafizeni a
vybaveni pro vyrobu je jednou z hlavnich oblasti B2B trhu. Industrialni poskytujici
tento druh produktu zahrnuje specialni nakupni procesy, které mohou ovlivnit finalni
rozhodnuti. (Venkataraman, 2017)

Hodnota produktu, je vychozim bodem pro zakazniky na B2B trzich. Jeji podstatou
jsou pfinosy a vyhody, které budou ziskané pfi pofizeni urcité komodity. Zakaznici
to mohou posoudit objektivné, na zakladé komentartd konkurencénich firem, které
urcity produkt pouzivaji. DalSi variantou je subjektivni vnimani a posouzeni produktu
firmou, kterou byla komodita pofizena. Nasledné podniky posoudi i znacku daného
produktu a na zakladé toho se vytvari hodnota firmy, vyrabéjici urcité zbozi nebo
nabizejici sluzby. U kazdé B2B spole¢nosti funguje proces posouzeni produktu na
zakladé urcitych atributl, nejCastéji jsou to: technické parametry, provozni
vlastnosti, trvanlivost, opravitelnost, udrZovatelnost a dalSi. VySe uvedené
charakteristiky ukazuji odbornost urcitého brandu, duavéryhodnost, jeho
kompetentnost a postaveni na trhu, coz jsou nejdulezitéjSimi faktory na zakladé,
kterych bude zakaznik hledat, poptavat urcity produkt na trhu a nasledné i udrzovat
dlouhodobou spolupraci s dodavatelem. (Lostakova a kol, 2009)

Marketéfi, provadéjici vyzkumy a analyzy produktl na trhu B2B, vzdy pocitaji s tim,
ze urcity vyrobek nebo sluzba nabizena zakaznikovi se dostane do procesu
zastaravani, muze byt vylou€en z trhu a nahrazeny jinym produktem. To je hlavni
davod, kvili kterému se provadéji obnovovani produktoveé Ffady nebo jednotlivych
charakteristik, které mohou zménit vnimani zakaznik( a ziskat uspéch. Samotny
systém inovaci mize vyplynout nejenom z internich zdroju, ale i z externi oblasti,
kterou byvaji vétSinou zakaznici, dodavatelé a odbératelé produktu. (KarliCek a kol.,
2016)
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3 Produkt jako sluzba

Sluzby jsou formou samotného produktu slozené z riznych aktivit firem, benefitl
nebo spokojenosti urcité skupiny zakaznikl a dodavatell. Sektor sluzeb zahrnuje
spole¢nosti podnikajici na rliznych typech trhu. V posledni dobé je vidét, Ze stale
pribyvaji novi uzivatelé a typy sluzeb. V pribéhu poslednich nékolika let je zfejmé,
Ze nejvice sluzeb je poskytovanych statem. Mize se jednat o nejriznéjSi akce,
stfedoskolské vzdélani, zdravotni sluzby, dopravu a bezpecCnost. AvSak firmy
podnikajici na spotfebitelském a business trzich také aktivné vyuzivaji sluzby, jako

produkt pro své spotfebitele.

3.1 Vlastnosti sluzeb

Vlastnosti sluzeb jsou popsané raznymi definicemi, maji urcita specifika
a charakteristiky. Sluzby jsou rozdélené na nékolik soucasti, charakterizujicich
ur€itou vlastnost, kterou ma kazda sluzba. Jak je vidét z Obr. 3 k nejbéznéjSim

vlastnostem sluzeb patfi: nehmatatelnost, neoddélitelnost, variabilita a znicitelnost.

Intangibility Inseparability

Services cannot be seen, Services cannot be
tasted, felt, heard, or k separated from their
smelled before purchase providers
Variability Perishability

Quality of services depends a = ‘ Services cannot be stored
on who provides them and for later sale or use
when, where, and how

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2016

Obr. 3 Vlastnosti sluzeb

Nehmatatelnost sluzeb znamena to, Ze zakaznici nejsou schopni samotnou sluzbu
vidét, ochutnat, citit, slySet a podobné. Nelze ji zhodnotit fyzickymi smysly pfed tim

nez zakaznik ji koupi. Kvuli této vlastnosti je sluzba zaloZzena na komentafich,

zpétné vazbé a doporuceni od téch zakaznikl, ktefi ji jiz vyuzili. Vysledkem je
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nejistota spotrebitelt pfi koupi. Hlavné kvili tomu se marketéfi snazi prekonat tuto
bariéru posilenim marketingového mixu urcité spole€nosti, vytvarenim silné znacky,
ktera u zakaznik bude propojena na psychologické urovni s kvalitou a spolehlivosti
firmy. DalSi charakteristikou je neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele. To
muzZe byt zaroven bud’ lidska osoba nebo ur€ity stroj. Interakce zakaznik —
producent je nezbytnou podminkou existovani sluzby, jelikoZ spotfebitel vétSinou
musi byt pfitomen v urCitém a realném Case u poskytovatele sluzeb, aby mohl ziskat
vyhody spojené se samotnym procesem. Tato vlastnost ma obrovsky vliv na vznik
monopoll na jednotlivych trzich, jelikoz existuji firmy, které jsou jedineéné nebo maji
urCité vlastnosti odliSné od konkurentl. Ob&as neni mozné oddélit sluzbu od jejiho
poskytovatele, tim padem vyrobce produkuje urcitou kapacitu. Treti charakteristikou
sluzeb je variabilita. Kvalita produktd — sluzeb zavisi na tom, kdo ji poskytuje, kde
se provadi a jakym zplsobem. Tento proces zahrnuje obrovské mnozstvi uzivateld,
vétdinou jsou to zakaznici, prodejci, poskytovatelé sluzby a dalSi pfitomné osoby.
Neni realné, provadét kontrolu poskytovani sluzeb pfed samotnou jeji realizaci, jak
se to obCas provadi u produktu. Variabilita ovliviiuje postaveni spole¢nosti na trhu
a vnimani jeji znacky zakaznikem tim, ze diferencuje firmu od konkurent(. Posledni
vlastnosti je zniCitelnost sluzeb. Tato charakteristika je popsana tim, Ze sluzby
pofizené zakaznikem nelze prodavat pozdéji, uchovavat a skladovat, coz znamena,
Ze budou ztracené nebo zniCené. Ve vétsiné pripadd je mozné provést reklamaci,
nebo vratit zaplacenou sumu, avSak nelze reklamovat dusledky, které nastanou pfi
provadéni urcité Cinnosti. V této situaci se marketéfi snazi sladit poptavku po urcité
sluzbé s jeji nabidkou, aby dosahli bodu rovnovahy, ktery mize pomoct pfi posileni
znacky. (Kotler, Armstrong 2016)

VySe uvedené vlastnosti sluzeb zahrnuji jenom Ctyfi zakladni charakteristiky. Avsak,
existuji i dalSi dulezité vlastnosti. Jednou z nich je nemoznost vlastnit sluzbu, coz je
zasadni rozdil mezi sluzbou a produktem. V pfipadé pofizeni uréitého statku nebo
zbozi, ziskavaji zakaznici pravo produkt viastnit, ale v pfipadé sluzeb to takhle byt
nemuze. V kazdodennim zivoté sluzby jsou poptavané, avsak zakaznik neziskava
pravo vlastnictvi na tuto €innost. Uzivatel vlastni jenom pravo na poskytnuti sluzby.
V pripadé, zZe urcita Cinnost je nabizena statem, ji zakaznik ziskava diky svym

odvodum na danich a clech. (Vastikova, 2014)
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3.2 Analyza nabidky sluzeb

Kazda organizace, poskytujici sluzby, nabizi pro zakaznika urcitou hodnotu. Sluzby
jsou rozdélené na dvé struktury dle svych charakteristik. Prvni je kliCovy produkt,
ktery je hlavnim ddvodem, pro¢ zakaznik nakupuje tuto sluzbu. Kazdy spotfebitel
ma konkrétni cil, kvuli kterému poptava u riznych organizaci kliCové sluzby. AvSak
v dnesni dobé existuje obrovské mnozstvi spoleCnosti, které poskytuji dalSi
strukturu, tzv. periferni produkt. Podstatou jsou doplrikové sluzby nabizené v dobé,
kdy zakaznik nakupuje sluzbu kliCovou. Doplfikové sluzby jsou rozdélené na Ctyfi
Casti: poradenstvi a poskytovani informaci, pfebirani objednavek a uctovani,
specialni sluzby a péce o zakazniky. Kategorie poradenstvi a poskytovani informaci
je charakterizovana potencialnimi zakazniky, ktefi se chtéji dozvédét co nejvice o
sluzbach nabizenych urcitou spole€nosti. Zajimaji je detaily spojené s nabidkou a
vyhody, které pfi pofizeni sluzby ziskaji. Dulezitym bodem v této kategorii jsou
technické a administrativni charakteristiky, které musi zakaznik spinit, avSak
nejriiznéjSimi zpusoby. NejpopularnéjSim je poradenstvi od zaméstnancl, coz
vétSinou byva dialog s klientem o nabidce, pfipadnych vyhodach a moznostech,
které zakaznik ziska. AvSak v sou¢asné dobé do tohoto procesu vstupuje internet
a jeho e — propagace. Druhym kritériem doplfiikovych sluzeb je pfebirani objednavek
a uctovani. Spole¢nosti davaji vétsi pozor na tuto charakteristiku hlavné kvuli snaze
udrzet dlouhodoby vztah. Zakaznici jsou kontaktovani firmami prostfednictvim
riznych kanall jesté pred samotnou realizaci sluzby, aby firma zjistila potfebné
informace o zakaznicich a podrobila své klienty urcitym kritériim, aby sluzba byla
v budoucnu lépe zrealizovana. AvSak veSkera byrokraticka vyjednavani mohou
pusobit na zakazniky negativné. Tretim kritériem doplfikovych sluzeb jsou specialni
produkty — sluzby. Jednoduse fe€eno, jsou to speciality a pozadavky urcité skupiny
zakaznikl, které jsou dané zdravotnim stavem, nabozenstvim, t&€lesnymi potizemi
a podobné. Spole¢nosti se snazi najit FeSeni, kterymi se mohou pfizpusobit témto
pozadavkum. Poslednim kritériem je péfe o zakaznika. Hlavni podstatou této
charakteristiky je starost firmy o svého klienta v dobé poptavani sluzeb. Ve vétSiné
pfipadl to maze byt vhodné umisténi provozovny, dostateéné velké parkovaci
plochy, ¢ekarna a dalSi moznosti, které zajistuji pohodiny a vhodny prostor pro
klienta. (Vastikova, 2014)
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Nabidka sluzeb zahrnuje Siroké spektrum ruznych charakteristik a specifik, dle
kterych jsou sluzby rozdélené u jednotlivych autort. Kapoor v své knize rozdéluje
nabidku sluzeb na tfi kategorie dle poskytovatell, ktefi ji provadéji. Prvni kategorie
jsou lidé zprocesujici sluzby. Jsou to urcité sluzby, které pozaduji pfitomnost
lidské osoby pfi procesu poskytovani. Zakaznici jsou zasadnim bodem v této
kategorii a pravé oni by méli mit pfimy kontakt pfi samotné nabidce. DalSi kategorie
zahrnuje vlastnictvi nebo urcity majetek potiebny ve sluzbé. Jsou to procesy
navazané na vlastnictvi podniku. Ve vétSiné pfipadl to byvaji industrialni tovarny,
zavody a vyrobni linky, které nepotfebuji samotného zakaznika, ale pozaduiji urcité
misto pro vyrobu poptavky. Posledni kategorie obsahuje informace zprocesujici
sluzby. Jsou to urcité kanaly, které ovliviiuji stimuly zakaznik( a vnimani urcité
sluzby, kterou B2B podnik planuje nabidnout. Patfi do toho i propagace sluzeb
prostfednictvim rdznych marketingovych kanald. (Kapoor a kol., 2011)

Nabidka sluzeb je tésné propojena s hodnotou pro zakaznika a pro firmu nabizejici
ur€itou produkci. Obrovska ¢ast zaméstnancl v podnicich se domniva, ze tato
hodnota znamena materialni prvky urcité komodity predstavené v penéznim
ekvivalentu. Je to propojeno hlavné stim, Ze existuji dva typy vnimani této
skuteCnosti. Prvnim konceptem je ekonomicka percepce. Mankiw ve své knize
uvadi nékolik zakladnich principl, dle kterych funguje ekonomika urcitého trhu.
Jednim z nich je vnimani osobou urcité véci, které je propojeno s cenou, za niz bude
véc pofizena. Tento princip ndm ukazuje vztah mezi naklady, vynosy a poptavkou
po urcité komodité. Dle ekonomického konceptu hlavnim ukazatelem pro firmy by
méla byt cena produktu nebo sluzby. (Mankiw, 2017)

Avsak dalSim typem vnimani je marketingovy koncept, ktery je taky popsan raznymi
autory. Parker v své knize uvadi, ze hodnota sluzby zahrnuje celkovy €as a usili
vynalozené na vyrobu nebo realizaci urcité sluzby za ucelem dosazeni spokojenosti
zakaznikd. Spole€nosti, které kladou vétSi dlraz na tuto skute€nost, eliminuji
zbyte€nost Casu, zvysSuji produktivitu a efektivitu svych podnikd. Odstranovani
a eliminace ztraty ¢asu neni jednoduchym procesem, ale pravé kvali nému firma
stanovuje a posiluje hodnotu své produkce sluzeb. Tato charakteristika patfi
k zdsadnimu problému eliminace plytvani jak ve vyrobé, tak i v poskytovani sluzeb.
Kazdy podnik by mél snizit celkovy ¢as vynalozeny na propagaci svych produktu /
sluzeb a tim samym ziskat konkurencni vyhodu na, stale se ménicim trznim
prostfedi. (Parker, 2012).
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3.3 Vyznam nabidky sluzeb zaméstnanci podniku

Kazdy zaméstnanec se nachazi na hranici vnéjSiho okoli a vnitini reality
a zaroven i oCekavani podniku. Pracovnici jsou nuceni sladit protichudné zajmy
téchto dvou oblasti. Jejich prace je velice obtizna kvdli pfitomnosti zaméstnancu v
centru nékolika konfliktd. Hlavnim z nich je konflikt mezi klientem bud” na
spotiebitelském trhu, nebo na trhu B2B a zajmy urcité organizace poskytujici sluzby.
Tato rozdilnost zajmu ma podstatny vliv na cely nakupni proces, strategii podniku,
a pravé zaméstnanci urcité firmy by méli najit bod rovnovahy, aby kazda protistrana
pfisSla k urCitému konsensu. Zakaznici propojuji kvalitu urcité produkce, sluzeb a
jejich znacku a tim pro ni vytvareji propagaci a posiluji branding konkrétni firmy.
Zaméstnanci na trzich B2B hraji podstatnou roli pro celou spolec¢nost. Hlavnim
divodem je spoluprace nejenom s dodavateli zbozi, ale i s partnery — zakazniky,
ktefi zprocesuji dany produkt ve svém podnikani. Nabidka novych alternativ a
predavani informaci v€as je zakladnim vychodiskem uspésné spoluprace s firmami.
Obrovsky vyznam v marketingu sluzeb maji zaméstnanci, ktefi pracuji se
zakazniky. Role téchto lidi je velice dulezita pro firmu, klienta a cely trh, na kterém
se odehrava proces poskytovani uréité sluzby. Ug&ast pracovniki miize byt pfima
a nepfima. Do prvni kategorie patfi vztahy se zakazniky, kde je potfeba ,o¢niho
kontaktu“ a pfitomnost pracovnika kvuli ovliviiovani produktu, sluzeb tim, Ze jsou
vytvarené ruzné strategické a marketingové plany. Zameéstnanci pracuijici s klienty
by méli znat motivy, které ur€uji chovani, miru dllezitosti pro podnik a jeho socialni
postaveni. ZkuSeni a kvalifikovani pracovnici jsou hlavnim aktivem kazdé
spole¢nosti. Kategorie, ktera zahrnuje zaméstnance s pfimou uc€asti v nakupnim
procesu, je vétSinou propojena s podniky, poskytujicimi sluzby. Vzhled, styl,
chovani, zplsoby komunikace se zakaznikem a lhostejnost ovliviuji kvalitu prace,
finalni rozhodnuti o koupi, a hlavné spokojenost zakaznika s poskytnutou sluzbou.
Do dalsi kategorie patfi pracovnici funkénich utvar(. Jejich pfima ucast neni
nezbytna pro zakaznika, jelikoZz provadéji vypomoc pro existenci a stabilitu
produkce sluzeb. Velice dllezitou roli hraji i zakaznici, kdyz se stavaji producentem
urCité sluzby. VétSinou to byvaji osobni sluzby spojené s klientem nebo sluzby
opravarenské. Ugast zakaznika je zasadni v t&chto procesech, avéak producentem

mohou byt i dalSi spoluucastnici, ktefi poptavaji sluzbu od firmy. (Vastikova, 2014)
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4 New After Sales Formats ve spoleénosti SKODA AUTO a. s.

Spole&nost SKODA AUTO a. s. je nejvétsi automobilovou spolegnosti, ktera plisobi
nejenom na tUzemi Ceské republiky, ale i v dal$ich statech Evropy a Asie. Sidlem
spoleénosti je mésto Mlada Boleslav, av$ak v dnesni dob& ma SKODA vice
vyrobnich zavodii po Ceské republice (Vrchlabi a Kvasiny) a taky v Rusku, Indii
a Ciné&. V prosinci 1991 se spoleénost stala souéasti koncernu Volkswagen. Diky
interakci se zapadnimi partnery a novému ekonomickému mysleni zavedla SKODA
opatfeni k modernizaci technickych a vyrobnich zakladu. V disledku toho se objevil
hrdost spoleénosti — SKODA Superb. Neustale se rozviji nové principy a projekty,
které napomahaji spole€nosti zvySovat loajalitu svych zakaznik( a B2B partner(.
Jednim z téchto nastroju jsou poprodejni formaty, které budou popsané v dalSich
kapitolach. V sou€asné dobé se neustale rozviji princip digitalizace podniku, jeho
vybaveni a pFistupy k zakaznikim. Diky této skute¢nosti zagala spoleénost SKODA
rozvijet projekty, které pfildkaji zakazniky, usnadni spolupraci a zvysi loajalitu
klientl. Pojem ,New After Sales Formats® vznikl v roce 2015. Formaty zahrnuiji
rizné bézici projekty nebo piloty, které splfiuji podminku digitalizace a mohou
zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb v poprodejni siti SKODA. VétSina dealert se
snazi vyjit vstfic svym zakaznikim a implementuji rizné zpUsoby zlepSujici tyto
procesy. Nové formaty v poprodejni siti pomahaji klientim dealerstvi Setfit jejich
soukromy Cas a ziskavat kvalitni produkty a sluzby za stejnych podminek jako v

autorizovanych servisech.

4.1 SKODA Express Service

Trh a zédkaznici se Casem méni, a pokud podniky chtéji byt uspésné, musi se rychle
prizpsobit t8mto zm&nam. Podet automobild SKODA stale roste a s tim i servisni
potencial jednotlivych dealerstvi. To znamena, Ze znadka SKODA se stava stfedem
zajmu nezavislych konkurentl nabizejicich rychlé sluzby a atraktivni nabidky, které
zakaznici pozaduji. Néktefi zakaznici vyuZzivaji sluzeb neautorizovanych servisnich
stfedisek, zejména tehdy, jsou-li jejich vozidla starSi. Rychlé opravy za
konkurenceschopné ceny predstavuji idealni zpUsob, jak Celit klesajici loajalité
zakaznikd. Cil formatu SKODA Express Service je zvy$eni spokojenosti zakaznik(i

pfi prezentaci znacky. Rada SKODA servisnich partner( jiZz vyuZila této prileZitosti
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a nabidla expresni opravy sama. Poptavka po expresnich sluzbach stale roste, a to
byl hlavni dGvod, kvali kterému SKODA vyvinula projekt Express Service. (SKODA

Express Service Brochure, 2016)

Zdroj: SKODA Express Service Brochure, 2016

Obr. 4. SKODA Express Service

V dnedni dobé existuje tfinact SKODA Express servisd. Jsou to partnefi a servisy,
které funguji a poskytuji urgité sluzby na bazi spole¢nosti SKODA. Zatim jsou to
formaty, které jsou provozovany v pilotni fazi. Prvnim pilotem se stalo dealerstvi
,Motor Pacifico* ve $panélském Madridu. Tento SKODA partner se rozhod| vyuzit
format SKODA Express za Uéelem zvySeni zakaznické loajality, digitalizace
servisnich procesll a zvySeni spokojenosti svych klientd. Nasledné se k nému
pridalo dalSich pét dealerstvi, ktera se rozhodla implementovat tento format. Kromé
toho je jednou z hlavnich vyhod Express Servisu feSeni kapacitnich problému
jednotlivych trhi. Pfiimplementaci Express Servisu ma dealer moznost pokryt urcité
oblasti timto formatem, aby zakaznici nemuseli dojizdét do matefského servisu,
ktery je vyrazné vzdaleny od jejich bydlisté. AvSak jednou z podminek je navazanost
Express Servisu (nezavislého) na servisniho partnera a maximalni vzdalenost 60
minut. DalSim trhem, ktery zavedl tento format, se stalo Svédsko, kde se B2B
partnefi rozhodli otevfit servisni jednotky v ramci nékolika znacek VW Group.
Hlavnim strategickym feSenim v regionu bylo sniZzeni cen poskytovanych sluzeb a
jejich maximalni pfiblizeni k cenam neautorizovanych servist na Uzemi Svédska.
Z toho dlvodu by mohli zakaznici vyuzivat sluzby servisu mnohem Castéji, jelikoz
nabizené sluzby maji lepsSi kvalitu nez v neautorizovanych dilnach. Zaroven se

aktivné propaguje marketingova kampan mezi zakazniky.
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SKODA Ekonomiservice ar till for dig med en lite aidre SKODA som nu soker prisvirda
reparationer och servicealternativ utan att g& miste om den omsorg av din kara SKODA
som du 3r van vid att f4. Du behover inte betala mer for att f4 det allra basta, vi ger dig
SKODA-kvalitet till ett konkurrensmassigt pris. Arbetet utfors av personal som dr utbil-
dade av SKODA och reservdelarna som monteras 3 frin SKODA

Fem skal varfor du ska vilja SKODA Ekonomiservice:
1. SKODA Original

Vi ersitter alitid slitna efler skadade delar med SKODA Ekonomi- eller Originaldelar och ingenting
annat, dessutom har vi de ritta verktygen och specialkunskaperna.

SKOD 2. Teknisk uppdatering
SIMPLY CLEVER Vi utfor inte bara us lisservice och reparationer utan tar ocksé hand om tekniska uppdate-
ringar frin fabrik av bide mjukvara och hirdvara i din bil

3. Mobilitetsgaranti

Nar du gjort din SKODA Originalservice med eventuella tillsggsarbeten, fir du automatiskt vir
Mobilitetsgaranti. Det innebir att du aldrig blir stende med din SKODA. Skulle ndgot hinda fir
du hjilp pé plats - nir som heist pd dygnet, var du in befinner dig i Europa. Gor du en Basservice,
ingdr vagassistansforsakring i ett dr utan sjaivrisk.

4, Stampel i serviceboken

Vi ser till att din service blir dokumenterad i serviceboken eller digitala serviceplanen, di behiller
bilen sitt hoga andrahandsvirde dr efter ir. Dessutom ar regelbunden service en nddvandighet for
att din SKODA ska bibehdlta sina goda kiregenskaper och sin inga livslingd.

5. SKODA Kort Visa

Dela upp betalningen pa 12 manader. Ingen ranta, inga avgifter och poing pé alla inkop.
Har du inget kort s& ordnar vi det pd plats. Lis mer pd www.skodakortet se

SKODA Ekonomiservice

SKODAKvalitet till basta pris

Zdroj: SKODA B2B Portal, 2018

Obr. 5 Marketingova kampan Express Service ve Svédsku

Kazdé dealerstvi ma pravo definovat rozsah prace ve SKODA Express Service,
avSak doporucovana je prfedevSim nabidka oprav a sluzeb, které Ize dokoncit za
méné nez 100 Casovych jednotek (cca 60 minut). Zkusenosti dealert ukazuiji, ze
dne$ni zakaznici nejsou ochotni &ekat déle neZ jednu hodinu svého &asu. SKODA
Express Service je specialni nabidka sluzeb bez nutnosti rezervace. Ceny jsou
shodné s cenami obvyklymi pro sluzby SKODA, nebo mohou byt zmé&néné dle
pozadavku jednotlivych importérd nebo dealerd. Dle vysledkd pilotd jsou
nejCastéjSimi pracemi vtomto projektu: vyména oleje a filtr(, inspekce baterii
a jejich vyména, kompletni vyména pneumatik, brzdovy servis, vyména brzdové
kapaliny, vyvazovani kol / vyména a oprava pneumatik a kontrola fizeni, vyména
vzduchového filtru, dezinfekce klimatizace a vyména pylového filtru, vyména
palivového filtru a servisni prohlidka. Tyto sluzby mohou byt nabizené zakaznikovi
bez specialni pfipravy. Originalni nahradni dily jsou vzdy skladované ve specialni
mistnosti kazdého Express Servisu. Jak jiz bylo fe€eno pro kazdy Express Service
existuje podminka vzdalenosti 60 minut od autorizovaného dealerstvi. Hlavnim
zamérem Casového podminky je eliminace dvojuroviové servisni sité, ktera by

mohla vzniknout na zakladé nabizeného formatu.
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4.2 Mobile Service Unit

Moderni a digitalni sluzby, které oCekavaji zakaznici, z€asti splfiuje dalsi format
poprodejnich sluzeb — Mobile Service Unit (MSU). V ramci tohoto projektu se
znacka SKODA snazi predb&hnout konkurenci a nabidnout zakaznikovi flexibilni,
rychlé a individualni sluzby. Mobile Service Unit nabizi opravarenské sluzby na tom
misté, kde to poZaduje zakaznik. Mobilni jednotka obsahuje veSkera potfebna
vybaveni a dily. Pfijede ke klientovi, poskytne sluzby a nakonec probé&hne fakturace
a platba. V praxi tuto sluzbu nejvice vyuzivaji fleetovi zakaznici, ktefi potiebuji
provest urcité opravy na svém car parku a nechtéji nebo nemohou vozit auta do
servisu. Kromé sluzeb na misté pro fleetové zakazniky ma kazdy trh specificky
obchodni potencial, ktery I1ze diky MSU vyuzit. Ten se také muze liSit na regionalni
urovni a zavisi na sociodemografickych, infrastrukturalnich a pravnich kritériich,
stejné jako na mentalité a zvyklostech zakaznikl. Mobile Service Unit funguje a
nabizi sluzby v zavislosti na struktufe trhu a zékaznikd. V zasadé existuji dva
koncepty, které |ze také vzajemné kombinovat. Prvni variantou je koncept ,Back to
Base®, ktery je vhodny pro méstské regiony, v nichz mohou byt rGzné typy
zakaznikl. Je také mozné fidit nékolik mobilnich jednotek v riznych mistech, pokud
Ize zaruc€it ucinnost (kratké trasy / €as cesty k zakaznikovi). DalSim konceptem je
,Roadshow’, je to varianta, kdy pfipravena mobilni jednotka zacina v pondéli a
postupné vyfizuje poptavky jednotlivych zakaznikd v prubéhu tydne dle poctu

klientl, ktefi si tuto sluzbu objednali. (Mobile Service Unit Brochure, 2018)

4.3 Self Check In

VétSina cilovych zakazniku zije ve velkych méstech, kde jsou stavebni prostory
drazsi a soucCasna prodejni mista metropolitnich dealerd Casto trpi kapacitnimi
problémy. Kviili t&mto divodim se spoleénost SKODA snazi v metropolich zavést
format ,Self Check In“ ktery by mél byt nakladové — efektivnim zplsobem
poprodejnich sluzeb. Existuji nejriznéjsi koncepty tohoto formatu v ramci koncernu
Volkswagen, avSak zakladem kazdého z nich je specialni non — stop stanice, kde
se zakaznici mohou zaregistrovat a nechat svoje auto. V nejblizS§im mozném
terminu bude auto vyzvednuto mechanikem, ktery nasledné provede potfebné
opravy. Spole¢nost SKODA vychazi ze dvou koncepttl: Audi stanice a holandského

konceptu ,Drop & Drive“. Tyto pfiklady obsahuji specialni schranku (box), kde by se
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zakaznici méli zaregistrovat, nechat kli¢ od svého auta a dostat nahradni viz, ktery
mohou vyuzivat do té doby, nez budou potfebné opravy provedeny.

Prvni koncept byl zaveden poprvé v némeckém Mnichové jako nastroj zvyseni
zakaznické spokojenosti, digitalizace a efektivity poprodejnich procesu. Na zakladé
prizkumu provedeného automobilovou spole€nosti Audi si 78 % zakaznikl mysli,

Ze tato stanice vytvafi vysokou pfidanou hodnotu. Zaroven 92 % uzivatelt tohoto

konceptu ocenilo rychlost, dostupnost a flexibilitu Self Check In.

——

Audi Seryice <

Zdroj: Webovy portal SKODA B2B Portal, 2018

Obr. 6 Audi Stanice

Holandsky koncept byl otevien na jafe roku 2019 ve mésté Beesd. Jeho princip je
velice podobny jako ma Audi, avSak hlavnim rozdilem je nutnost rezervace terminu,
aby pfislusny dealer mohl naplanovat pfistaveni nahradniho vozu na parkovisté a

odvoz auta do servisu poté, co jej zakaznik odevzda.

Zdroj: Webovy portal SKODA B2B Portal, 2018

Obr. 7 Holandska stanice ,,Drop & Drive*“
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5 Projekt marketingového vyzkumu ,,New After Sales‘ formatu

Zakaznici jsou zakladni cilovou skupinou kazdé firmy a kvuli tomu se jednotlivé
podniky snazi udrzet jejich pozornost a zajem o nabizenou produkci. Vyzkum trhu
totiz muze ukazat firmé spravnou cestu, kam by se méla sméfrovat a ktery segment
rozvijet v podniku. Marketingové vyzkumy provadéné podniky zahrnuji urcité
postupy, které by mély zdokonalit procesy ve firmé&, najit jednodussi a levnéjsi
feSeni. Zaroven podniky ziskavaji kvalitni a uzite€né podklady pro management
a rozhodovaci proces ve firmé, ktery by mél byt spravny a pfinosny pro
marketingové prostfedi urcité organizace. (Tahal a kol., 2017)

,Pro podnikatele a manazZery je tak dulezité sledovat situaci na trhu — tedy
pfedevsim své zakazniky a konkurenty. Na téchto znalostech zavisi uspéch jejich
dalSich ¢innosti. K poznavani zakaznika jsou nejvhodnéjsi metodologicky
propracované nastroje a postupy marketingového vyzkumu* (Foret, 2012, str 3)
Jak je zfejmé vidét z vySe uvedené definice, zakladnim nastrojem pro analyzu
urCittho segmentd trhu je metodika marketingového vyzkumu a nasledné
prozkoumani zajmu a postojl zakaznikl vici nabizenym sluzbam nebo produktim.
V této kapitole bakalariské prace je popsan projekt provedeného marketingového
vyzkumu, jeho zasadni principy a pfiCiny analyzy dat. Dany projekt by mél ukazat
jednotlivé procesy zahrnuté do samotného vyzkumu za ucelem zjisténi, vyhledavani
a navrhovani moznych zmén, doporu€eni na zlepSeni a analyzu kritickych bodu
v poprodejnich formatech. Poznavani ziskanych informaci je =zalozeno na
systematickych a objektivizovanych postupech a opirda se o provedeny
marketingovy vyzkum a problematiku daného tématu. Podkapitoly jsou rozdéleny

dle jednotlivych postupl vyzkumu.

5.1 Cil provedeného vyzkumu

Cilem provedeného marketingového vyzkumu je zjisténi postoju B2B partnerd,
konkrétné importér a dealert k novym poprodejnim formatim, prozkoumani jejich
zajmla o jednotlivé projekty, odhaleni problém( a prekazek, které zpUsobuji
komplikaci pfi zavadéni formatu na jednotlivé trhy. Vzhledem k tomu, Ze v posledni
dobé se automobilové spoleCnosti snazi digitalizovat poprodejni sit” a zlepSovat jeji
kvalitu, ,New After Sales formats“ mohou zpUsobit pfiliv novych zakaznikl a zlepSit

vnimani znacky.
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5.2 Urceni zdroju informaci

K feSeni daného vyzkumného problému byla provedena analyza potencialnich dat
a informaci, které by mohly slouzit jako zaklad marketingového vyzkumu. Jsou to
urcité zdroje klicovych subjektll na zkoumaném trhu, tedy expertl daného projektu,
materialy poskytnuté jinymi automobilovymi znackami v ramci koncernu
Volkswagen, vyzkumné studie a benchmarking analyzy projektu poprodejnich
formatd. Vychozim stanoviskem a zdrojem daného problému je provedena analyza
sekundarnich dat B2B partner(, tedy regionalnich importérd spoleénosti SKODA
AUTO a.s..

5.3 Oc¢ekavani od vyzkumu

Jako u kazdého marketingového vyzkumu je hlavnim cilem a podstatou jeho
pfinosnost do praxe a urc€itd oCekavani spojena s tim. Jak bude popsano v dalSich
kapitolach a podkapitolach, tento marketingovy vyzkum provedeny mezi urcitou
skupinou respondentd by mél odhalit problémy, které se vyskytuji pfi zavadéni
ur€itého formatu na trzich, nalézt rizika a prekazky, které se mohou vyskytnout
v dobé jednani o poprodejnim formatu. Osloveni respondenti by méli ukazat
Sales formats®. Hlavnim oCekavanim jsou doporu€eni na zlepSeni zaloZzena na

analyze a vyhodnoceni fizenych rozhovort s B2B partnery.

5.4 Vzorek respondentt

Cilovou skupinou respondentt daného vyzkumu budou B2B partnefi, ktefi jsou
zaroven hlavnimi nositeli zajmu svych zakaznik(, pro néz jsou nabizeny poprodejni
formaty. Respondenti planovaného marketingového vyzkumu budou rozdéleni do
dvou zakladnich skupin. Do prvni skupiny patfi regionalni importéfi spolecnosti
SKODA odpovidajici za konkrétni trh a dealerstvi spadajici do urgitého regionu.
DalSi kategorie jsou dealefi, ktefi reprezentuji svij podnik a zajmy svych zakaznikad.
Hlavnim cilem tohoto rozdéleni bude zjisténi rlznych pohledu na formaty, jelikoz
kazdy druh respondentt reprezentuje bud” mikroprostredi urcitého podniku nebo
makroprostfedi regionu. Toto rozdéleni je zaloZzeno na tom, aby se ukazaly vysledky
a postoje dvou dulezitych segmentl na automobilovém trhu B2B, kde je ob&as vidét
stfet zajmu dvou skupin kvuli rizné poptavce po produktech a sluzbach, coz mize

zpusobit komplikace na B2B trhu urcitého regionu.
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5.5 Stanoveni predvyzkumné metody

Jak jiz bylo feCeno v podkapitole 5.2, vramci vyzkumu byla provedena

pfedvyzkumna analyza. Vytvoreni jednoduché tabulky pomohlo stanovit zajem

a poptavku jednotlivych trhi o konkrétni poprodejni format na konci roku 2017.

Nasledné byla tato tabulka pfedélana do skupinového sloupcového grafu, aby se

lépe ukazalo, jaky poclet regionalnich partnerl ma poptavku po urcitém formatu.
Poptévka v roce 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8 Poptavka v roce 2017

Kromé toho v nasledném roce zase byla zavedena predvyzkumna analyza za
ucCelem porovnani meziroCni zmény poptavky.

Poptavka v roce 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9 Poptavka v roce 2018

Jak je vidét z vySe uvedenych grafi, meziroéni zména je docela vyznamna. Hlavné
kvuli tomu, Ze v prabéhu roku 2018 probéhla komunikace s partnery a propagace
daného produktu a sluzeb spojenych s jednotlivymi regiony. Samotna
predvyzkumnda analyza ukazala, ze nové poprodejni formaty jsou pozadované na
trzich a mohou byt pfinosné jak pro B2B partnery, tak i pro kone¢ného zakaznika.
Avsak pfi nabidce tohoto produktu se vyskytly urcité problémy a vyzvy, které budou

rozebrany v dalSich kapitolach.
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5.6 Metoda vyzkumu

Vyzkum této bakalarské prace je zafazen do kategorie kvalitativnich vyzkumu, které
se zabyvaji pfi¢innymi otazkami, vyhledavaji hlavni cil ur€itych jevl, motivy
implementace raznych produktd na trzich a pracuji s mnohem mensimi skupinami
respondentu. (Tahal a kol, 2017) Na zakladé provedenych aktivit autora v prabéhu
samotného vyzkumu jsou pouzita vétSinou data primarniho charakteru, ktera byla
zpracovana do urcité potfebné podoby. Zvolenou metodou byla technika fizenych
expertnich rozhovoru z duvodu, Ze vyzkumné otazky se tykaji konkrétni oblasti
a zahrnuji uréita specifika vybraného regionu. Rizené expertni rozhovory byly
provedené s predstaviteli B2B partnerd, avsak jak jiz bylo fe€eno, ti byli rozdéleni
do dvou skupin. Prvni interakce a zjisténi postoju k ,New After Sales” formatim bylo
provedeno s importéry poprodejni sité spolednosti SKODA. Dalsi skupinou B2B
partnertl byli dealefi regionalnich trhG. Hlavnim zamérem tohoto rozdéleni bylo
zjisténi nazord, predstav a oCekavani skute€nych predstavitelt business partnerut
spole¢nosti SKODA, jelikoz celkovy obraz a dojmy se vyrazné li§i, coz je ukazano
v dalSich kapitolach.

Prvni Fizeny rozhovor byl proveden po After Sales konferenci 2018 se dvéma
regionalnimi trhy — Ruskem a Taiwanem. Na zakladé vySe uvedené pfedvyzkumné
metody probéhla analyza vysledkl, byl zjistén individualni zajem o konkrétni
poprodejni formaty, na zakladé ¢ehoz byly pfipraveny otazky a informace, které byly
povazované za nezbytné nutné z divodu urditych specifik ,New After Sales”
formatl. Oba rozhovory probéhly pres aplikace Skype se zastupci a vedoucimi
regionu. V pribéhu zasedani byly diskutovany problémy a vyzvy, se kterymi se
setkavaji regiony, probrané metodiky a varianty, které jiZ byly nabidnuty nebo
pouzity u jednotlivych zemi. Nezbytnou soucasti obou rozhovoru byl rozbor jiz
existujicich pilotnich formatd a diskuze o navrzich a doporucenich v pfipadé
implementace jednoho z formatu.

Dalsi skupinou fizenych rozhovor( byla kooperace a diskuze se zastupci dealerstvi
na World Dealer konferenci 2019, ktera probéhla ve Valencii. Vzhledem
k obrovskému poctu uc€astnikl dealerstvi byla moznost prodiskutovat téma, provést
fizeny rozhovor s pfedstaviteli nékolika dealerstvi a zjistit nazory na souc¢asnou
situaci se zakazniky, pfipadnou implementaci formatl a rozebrat vyzvy, se kterymi

se setkavaji dealefi. Dulezitym bodem bylo zjisténi postoju ke konkrétnim formatim.
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5.7 Okruhy témat

Pfed realizaci samotného marketingového vyzkumu a konkrétné zvolené metody
fizenych expertnich rozhovort byly definované okruhy témat pro regionalni
predstaviteli spoleénosti SKODA. Hlavnim zamérem kazdého okruhu bylo
definovani zajmu, postoju a komentara k uréitym formatim od jednotlivych zastupcu
regionu. Na zakladé ziskanych vysledku v nasledujicich kapitolach probéhlo jejich
vyhodnoceni a stanoveny navrhy na zlepseni. Rizené rozhovory byly rozdéleny do
péti okruhu. Jednotlivé okruhy vznikly na zakladé myslenkové mapy, ktera byla
vytvofena autorem.

Zvyseni loajality
‘ Ziskovost ‘

Politicka situace ‘ Nutnost posileni

Znatky Otekéviné visled Posileni dealerstvi

— eKavan sle

Jiné zajmy ; " natrhu—

zakaznika i7ké i
== Mozna rizika Nizkeé kapacity

\ _\‘ /
ew Soucasna situace
After Sales |

\, Formats Problémy v

\ poprodejni sité

Best practeces Otézkya névrhy ~_
Ucel poptavky Zékaznicks

‘ Zmény v projektu ‘ spokojenost
Pokryti sité

Konkurence

Zlep3eni sluzeb
Zdroj: Vlastni zpracovani |

Obr. 10 Myslenkova mapa

Kazdy rozhovor, ktery probéhl v ramci tohoto vyzkumu, byl zalozen na okruzich, ze
kterych autor ziskal vysledky popsané v nasledujicich kapitolach. Prvni okruh
obsahuje soucasnou situaci na trhu nebo v dealerstvi, obsahujici problémy daného
mista, regionu. Nasledné pokracCuje okruh, ktery ukazuje hlavni ucel poptavky po
ur€itém formatu na trhu. Tento bod vysvétluje jednotlivé zajmy poprodejnich B2B
partnerl a ukazuje na potencial implementaci formatu. TFetim okruhem jsou
oCekavané vysledky po zavadéni jednotlivych projektd v dealerstvi nebo regionu,
jinymi slovy jsou to zacate¢ni ,Key Performance Indicators® na zakladé kterych po
pilotni fazi bude provedena analyza uspésnosti jednotlivych formatu a navrzena
opatfeni eliminuijici rizika a ztratu. Ctvrty okruh obsahuje rizika, ktera se mohou
nastat na trzich. Posledni okruh zahrnuje otazky a navrhy jednotlivych importéra

a dealert po samotném rozhovoru.
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6 Vyhodnoceni vysledku fizenych rozhovoru

Jak jiz bylo feCeno, fizené rozhovory byly rozdéleny do dvou skupin. Prvni
obsahovala regionalni importéry Ruska a Taiwanu. Komunikace s pfedstavitelem
Taiwanu a zjisténi jeho zajmld probéhly na After Sales konferenci 2018, kde
oddéleni After Sales prezentovalo B2B partneriim bézici nebo planované projekty.
Nasledné bylo domluveno setkani s regionalnim partnerem Taiwanu, ktery projevil
zajem o poprodejni formaty. Vétsi daraz byl kladen na formaty SKODA Express
Service a Mobile Service Unit, jelikoz ty by mély vétsi potencial na trhu. Hlavnim
ucelem hledani novych moznosti na taiwanském trhu bylo posileni znacky SKODA
Vv regionu, ponévadz zakaznici zatim nemaji velkou ,divéru” a jejich loajalita neni
na dostateéné drovni v porovnani s dal$imi trhy. Je to déno tim, Ze SKODA brand
je docela novy a existuje nutnost jeho rozvoje. Zakaznicka zkuSenost je jednim
z hlavnich KPIs, kvuli tomu se trh snazi klast vétsi diraz na zlepSeni nabizenych
sluZzeb v ramci After Sales.

Samoziejmé, jako pro kazdy B2B podnik, je dulezitym vychodiskem zvySeni
ziskovosti firmy. Kvuli tomu v pribé&hu fizeného rozhovoru zaznéla diskuze o trzich,
které jiz tyto formaty pouzivaji. Taiwansky region mél zajem o dosazené vysledky
a vystupy partneru, které mohou zlepsit tuto charakteristiku. Bohuzel v sou¢asné
dobé neni mozné spravné vyhodnotit vynosy, jelikoz veSkeré dealerstvi
implementujici bud” SKODA Express Service, nebo Mobile Service Unit realizuji
pilotni faze svych projektld. Z toho divodu by bylo nesmysiné analyzovat ziskané
vynosy a pfijmy za takovou kratkou dobu.

Nejvétsi zajem taiwanského importéra byl o format Mobile Service Unit. Hlavnim
divodem je geograficka poloha ostrovu a moznost efektivné vyuzit tento projekt.
Kupfikladu jednou alternativou, ktera byla prodiskutovana v prubéhu rozhovoru, by
mohl byt koncept ,Back to Base®, kde mobilni servis bude objizdét naplanované
zakazniky v pribéhu tydne a provadét potfebné opravy jejich aut. Tento koncept by
mohl pomoci zvysit zakaznickou loajalitu a posilit znacku tim, Ze autorizovany servis
se dostane do téch mist, kde nebyla moznost umistit klasické servisni centrum nebo
samotné dealerstvi. Hlavnim rizikem na Taiwanu je dost vysoka konkurence dalSich
znacek, které maji mnohem vySSi vérnost zakaznikd diky dlouhodobym vztahdm.
AvSak zajem o nové pfichazejici brandy se zvySuje a na tom je vidét i potencial
spole&nosti SKODA na taiwanském trhu.
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DalSi fizeny rozhovor probéhl s importérem Ruska. Tento pfiklad je uveden v této
bakalarské praci hlavné z toho duvodu, Ze situace s poprodejnimi formaty je jina
nez na Taiwanu. Rusko ma dostateéné& velkou sit” SKODA po celém statu.
Pfevazna vétSina dealerstvi je umisténa v centralni neboli zapadni &asti. AvSak
i vychodni &ast obsahuje SKODA dealerstvi, kter4 maji obrovsky potencial pro
rozvoj. Jednou z hlavnich zatézi je pokryti této Casti servisni jednotkou. Vzhledem
k vzdalenostem, které musi zakaznik pfekonat, se snizuje jeho loajalita,
spokojenost s nabizenymi sluzbami a s celou SKODA znaékou.

Hlavni diiraz v dobé fizeného rozhovoru byl kladen na poprodejni format SKODA
Express Service, jelikoz pravé tento projekt by mohl aspon ¢aste¢né vyresit vySe
uvedeny problém v siti. Tento format nemuze nahradit klasicky autorizovany servis,
avSak muze nabidnout zakaznikovi urcité sluzby, opravy, servisni poradenstvi a tim
Zlepsit jeho spokojenost. DalSi vyhodou Express Service je to, Ze diky tomuto
formatu After Sales muze importér eliminovat vyuziti neautorizovanych servisu,
které jsou aktivné vyuzivané v Rusku. Hlavnim ddvodem vyuZiti téchto servisq, je
jejich vzdalenost od zakaznika, coZ je pfijatelna doba dojizdéni. SKODA Express
Service by mohl byt alternativou t€émto neautorizovanym jednotkam. Konkurence
neautorizovanych servisu je obrovska a hlavnim uc¢elem Express Service by bylo
jak prilakani novych uzivateld SKODA, tak i zachovani vztahii se souéasnymi
zakazniky. Nové feSeni by mélo povzbudit zajem zakaznik( a oddvodnit jim, pro¢
by méli tento druh servisu navstivit.

V pribéhu fizeného rozhovoru s importérem bylo nabidnuto ,multibrand feSeni*
v ramci koncernu Volkswagen. Jak jiz bylo feCeno v Ctvrté kapitole, existuje nékolik
moznosti implementace formatu Express Service. Prvni je vramci jedné znacky,
kde konkrétni dealer bude nabizet sluzby jenom konkrétniho brandu. DalSi
variantou je tzv. multibrand feSeni, kde dealerstvi mize nabizet opravy, sluzby
v ramci koncernu Volkswagen a zahrnout do Express Service nékolik znacek VW
Group. Tento pfipad implementuje na svém trhu Svédsky importér, kde poprodejni
format zahrnuje znacky Volkswagen a SKODA. Pro rusky trh by tato varianta byla
velice uzite€nou, jelikoz brand VW jiZ nabizi Economy Service na uzemi Ruska, coz
je analogem Express Service. Prodejni a poprodejni sit” Volkswagen jsou velice
vyvinuté a uspé&sné v tomto regionu. SKODA importér Ruska, jiz premysli nad touto
variantou, kde je mozné implementovat a seskupit dvé znacky koncernu, a tim

i nabidnout zakaznikovi nové reseni.
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Dal$imi dotazovanymi respondenty byli SKODA dealefi, ktefi se zud&astnili
celosvétové dealerské konference ve Spanélské Valencii. Celkem pfiblizné 4 600
obchodnikd SKODA z celého svéta se zu&astnilo World Dealer Conference (WDC),
poprvé se osobné svezli novym modelem SKODA Scala a zarover o nejnovéj$im
modelu znacky obdrzeli obsahlé informace pfimo od zdroje. K u€astnikiim WDC
patfi vedle evropskych obchodniki také prodejci vozii SKODA z Ciny a Australie.
Dalsim ucelem této konference byla prezentace novych a jiz bézicich projektd,
v rdmci kterych byl prezentovan format SKODA Express Service. Diky obrovskému

mnozstvi uCastniki byla moznost prodiskutovat téma poprodejnich formatd

s celosvétovymi dealery a s vybranymi z nich proveést expertni fizené rozhovory.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11 Prezentace formatu Express Service na WDC 2019

Prvni fizeny rozhovor byl proveden s predstavitelem dealerstvi Milanu, ktery se
zajimal o SKODA Express Service za U&elem zvySeni zakaznické loajality
a spokojenosti nejenom se znadkou SKODA, ale i s konkrétnim dealerstvim.
Zastupce nas presvédcCil o poptavce po varianté ,Stand — alone®, kde se konkrétni
servisni jednotka nachazi zvlast od autorizovaného servisu, avSak je na néj
navazana. Nasledné po konferenci probéhla konverzace a diskuze s importérem
Italie, kterému byl pfedan zajem dealera o poprodejni format. Importér ze své strany
podpofil poptavku jednotlivych servisnich zastupcl, jelikoz zavedenim SKODA
Express Service se mohou zlepsit kapacity sité na uvedeném trhu. V souCasné
dobé se pfipravuje finalni koncept pro dany region a probiha diskuze k jednotlivym

administrativnim aspektum potfebnym pro implementaci formatu na italském trhu.
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Celosvétové konference se zucastnilo spole¢né simportérem nékolik dealert
z Ruska. Jako vétSina ucastnikl se obrovsky poc€et z nich zajimal o format
expresniho servisu, kde zakaznici nemusi Cekat dlouhou dobu, nez budou
zaregistrovani, ale ihned ziskaji poptavanou sluzbu. Dealerstvi mésta Orel
pozadovalo podrobnégjsi informaci za ucCelem analyzy dat a zjiSténi moznosti
implementace formatu ve mésté. Zarovenn by chtélo eliminovat navstévu
neautorizovanych servisi zakazniky, aby nedoslo k poSkozeni a porucham kvuli
neprofesionalnimu pfistupu v oblasti servisu. DalSi dealer projevil zajem o format
.oelf Check In“, ktery by chtél umistit na parkovacich plochach v Moskvé. Dle jeho
nazoru by tento format byl velice uZiteCny ve velké metropoli, kdy zakaznik nema
dost Casu, aby navstévoval servis nebo Cekal dlouhou registraéni dobu, jelikoz ve
velkych méstech jsou dealerstvi pfetizena.

V ramci celosvétové dealerské konference byl pfevazné prezentovan format
SKODA Express Service. Diky této skuteénosti se objevily trhy, které o to maiji
zajem. Jednim z nich byl polsky region, ktery by chtél pokryt ¢ast sité expresnim
servisem a tim zlepSit kapacitni problémy na trhu. Urcita dealerstvi se zajimala
o navratnost a uziteénost SKODA Express Service a jeho pFipadnou implementaci.
Jednim znavrh( polského importéra a nékolika dealerd byla kooperace
poprodejnich formatu s projekty prodejniho oddéleni, které jiz bézi. Toto oddéleni
ma také nékolik projektl, které jsou primarné zamérené na prodej a pfilakani novych
zaékazniki do automobilové sité SKODA. Importér navrhl zkombinovat projekty
a podpofit kooperaci oddéleni Sales a After Sales, jelikoZz v nékolika polskych
méstech jiz bézi prodejni formaty. Pro zakaznika by to byla obrovska vyhoda, pokud
bude SKODA nabizet ve velkych méstech rtizné sluzby na jednom misté.
Dulezitym vystupem WDC konference bylo zjisténi zpétné vazby celosvétovych
dealer(, jejich dojmuU z kooperace s poprodejni siti a z postoju zakaznikl k ,New
After Sales Formats®. V prabéhu konference nékolikrat zaznélo to, ze dealefi ob&as
nedostavaji podklady a informace o novych projektech. Ob¢as se dealer ani nedozvi
o novych projektech a formatech, které jsou nabizené pro zlepSeni zakaznické
spokojenosti a loajality. Importéfi nesiti prfehledy o téchto projektech a hlavné kvuli
tomu muze byt dealer informativné omezen. V prubéhu diskuze dealefi vypravéli
0 poptavce ze strany jejich zakaznik( po modernéjSim a digitalizovaném servisu
s minimalni dobou ¢ekani. Nové technologie, pfistupy jsou potfebné a pozadované

souCasnymi zakazniky.
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7 Navrhy na zlepseni

Zakladnimi prvky provedeného marketingového vyzkumu byly fizené expertni
rozhovory s B2B partnery rozdélené do dvou skupin. Jak jiz bylo feCeno ve vySe
uvedenych kapitolach zamérem a ucelem tohoto rozdéleni bylo zjisténi postoju dvou
riznych B2B segmentd, jelikoz kazdy z nich se snazi starat o své zakazniky a ma
rozmanité potfeby pro svij business. Provedeny vyzkum Fizenych rozhovoru
zpUsobil hlubsi analyzu aktualnich dat se zaméfenim na rdzné segmenty trhu.
Z toho duvodu byla nalezena urcita doporu€eni a navrhy na zlepseni, které by mohly
ZlepSit sou€asnou situaci a vnimani poprodejnich formatd, jak v regionech jiz je
implementujicich, tak i na potencialnich trzich.

Po analyze vystupl fizeného rozhovoru s importérem Taiwanu se objevilo
doporuceni implementace zadouciho formatu v ramci nékolika znacek (multibrand).
Regionem poptavany Mobile Service Unit je mozné realizovat a zavést na trzich
v ramci nékolika brandl. Zpravidla by to mély byt znacky koncernu Volkswagen,
které jiz jsou reprezentované na taiwanském trhu. Multibrand feSeni nabizi nékolik
vyhod, napfiklad to midze byt rozdélovani nakladd na samotnou mobilni jednotku
(auto), potfebné vybaveni a pfislusenstvi. DalSi vyhodou je aktivni vyuZziti mobilniho
servisu na zakladé prfedem stanovenych rezervaci a objednavek. Z divodu
geografické pozice Taiwanu, MSU mulze nabizet urcity balik sluzeb zakaznikim
v mistech, kde neni moznost umistit autorizovany servis.

Na zakladé probéhlych expertnich Fizenych rozhovorli a pomoci digitalni aplikace
WordCloud byly zjistény opakujici se vyrazy a naméty dotazovanych respondentt
daného marketingového vyzkumu. Prostfednictvim tohoto programu se objevila
slova, ktera jsou nejCastéji vyuzivana pfi fizenych rozhovorech. Jak je vidét z nize
uvedeného (Obr. 10), nejvice se opakuji vyrazy kapacity, spokojenost a zakaznici.
Veskeré tyto vyrazy jsou tésné propojené mezi sebou, jelikoz vyplyvaji z jedné
podstaty, ktera ma spoleCny uc€el pro businessové partnery. Prostfednictvim
prozkoumani danych faktorl je mozné oznamit, Zze pouzita lexika B2B partner(
uvadi zakladni potfeby a zajmy jednotlivych segmentl trhu v konkrétnim regionu
nebo dealerstvi. Tato slova jsou cilem kazdého automobilového businessu jak na
spotiebitelském trhu, kde je hlavni diiraz kladen na kone¢ného zakaznika, tak i na

trhu B2B, kde klientem je dalSi spoleCnost prodavajici sluzbu nebo produkt.
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Obr. 12 Word Cloud

Jednou lexikalni jednotkou nabizenou aplikaci WordCloud byly kapacity. Nejvice se
objevily pfi Fizenych rozhovorech sruskym importérem a dealery. Zakladni
poptavkou ruského regionu je pokryti servisni sité na uzemi statu. Vétsi duraz byl
kladen na vychodni &ast regionu, kde se vyskytuji problémy se zastupci SKODA
servisu kvali vzdalenostem. Importérovi byl nabizen format SKODA Express
Service, ktery mize byt levnéjSim FeSenim s omezenym rozsahem nabizenych
praci. Hlavni podminkou je navazanost na autorizovany servis s maximalni
vzdalenosti 60 minut. Jak je vidét v praxi After Sales obCas se tato podminka radné
nedodrzuje a nékteré expresni servisy maji delSi vzdalenost, nez je stanovena
pravidly. Tento pozadavek byl stanoven, aby eliminoval dvouurovriovou servisni sit.
AvSak na zakladé provedené analyzy dat a praktickych pfikladi nebyla radné
vyjasnéna podstata tohoto poZadavku. BohuzZel neni mozné jisté stanovit pficinu
narizeného intervalu. Jednim z doporuceni by bylo dikladné prodiskutovani
uvedeného faktoru a finalni rozhodnuti k podmince ,60 minut‘. Navrhem by mohla
byt moznost prodlouzeni €asového intervalu na zakladé komentarl odbornikl
a analyzy soucCasné situace.

DalSim navrhem na zlepSeni kapacitnich problém je zavadéni formatu Self Check
In v metropolich. Probéhly fizeny rozhovor s moskevskymi dealery ukazal cestu
k feSeni tohoto problému ve velkych méstech. Dealefi se snazi najit feSeni, které
by mohlo pomoci s pokrytim kapacit v Moskvé, kde jsou servisy, v porovnani
s pfedchozim pfikladem, pfetizené zakazniky. Sou€asny obyvatel metropole nema
¢as na klasicky servis, diky tomu by format Self Check In mohl pomoct klientovi
nebyt navazany na oteviraci dobu servisu a dalSi administrativu. Jako prakticka
ukazka by mohlo poslouzit vyuziti Audi konceptu v Mnichové, kde zakaznici aktivné

vyuzivaji tento format.
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V pribéhu World Dealer Conference 2019 nékolikrat zaznélo znepokojeni dealert
z toho, Ze obcCas nedostavaiji potfebné informace od svych regionalnich importért
a jenom diky takovym akcim, jako je konference, se mohou dozvédét
o podrobnéjSich detailech a sou¢asné nabizenych projektech. Tato situace je velice
dobfe znama ve vétsSiné firem. Kazdy subjekt se snazi ziskat pfedevSim svoji
vyhodu a nasledné na zakladé toho ji rozvijet a propagovat v dalSich subjektech.
Tento bod je velice tézké obhajit z toho duvodu, Ze importéfi nemohou poskytovat
dealerim vSe, co je nabizeno znackou, hlavné z dlivodu jednotlivych specifik trhu.
Kazdy B2B partner by mél analyzovat sou€asnou situaci v regionu a na zakladé
toho zavadét nové postupy a feSeni. AvSak i pfedavani novych potfebnych
informaci dealerim by mélo byt pravidelné, jelikoz zajmy a potieby zakaznikl se
meéni s postupem Casu.

Pfi psani této bakalafské prace bylo nalezeno obrovské mnozZstvi dodateénych
materiald, které by mohly poslouzit ke zlepSeni nabizenych formatd v poprodejni siti
SKODA. Na zakladé mych zku$enosti v oblasti After Sales je mozné fict, ze
kooperace mezi znaCkami koncernu Volkswagen by méla byt aktivnéjsi, coz by
mohlo pfispét ke zlepSeni nabizenych sluzeb. Nékteré znacky VW Group jiz
implementuji formaty Self Check In, MSU a Express Service (viz. Obr 11).
V posledni dob& se SKODA After Sales snazi vice spolupracovat s tzv. ,best
practices”, avSak je vidét nizkou kooperaci s partnery, ktefi by mohli nabidnout

urc€ita doporuceni.

N e
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A
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Zdroj: VW After Sales Projects, 2017
Obr. 13 Priklady podobnych formatt v ramci VW Group
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V prabéhu analyzy dat byla zjisténa podobna feSeni i v servisnich sitich
konkurenénich automobilovych znacek (viz. Obr. 12). VétSina brand( nabizi velice
shodné projekty. Zakladnim doporucenim a navrhem na zlepSeni by se mohla stat
benchmarking analyza konkuren&nich projektd. Ta by méla byt zalozena na
ziskanych informacich o samotném projektu, rozsahu nabizenych sluzeb,
stanovenych podminkach a cenach jednotlivych oprav. V této benchmarking
analyze je mozné pouzit nastroj Mystery shoppingu v konkurenc€nich servisnich
mistech a tim ziskat podrobnéjSi praktické informace o formatech, které bude
mozné zpracovat. Jako zakladni prameny dat mohou poslouzit internetové odkazy
jednotlivych znacek, které obsahuji popis poprodejnich projektld. Benchmarking

analyza by méla obsahovat i klasické pozorovani konkrétni servisni jednotky

poskytujici své sluzby zakaznikam.

Zdroj: Webové stranky: BMW, Honda, Toyota, Lexus (viz seznam literatury)

Obr. 14 Konkurencéni poprodejni projekty (BMW, Honda, Toyota, Lexus)
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo zjisténi plisobeni a postoju B2B partneru a jejich
zakazniku vuci After Sales formatam. Prvni dvé kapitoly byly zaméfené na podstatu
dnesnich trhu, jejich urcitych specifik, popis samotného produktu a sluzeb, které
jsou nedélitelnou soucasti tohoto tématu. Existovala nutnost si uvédomit
podrobné;jsi detaily business trhu a rlizné soucasti produktu, které jsou nabizené
zakaznikim. Zakladni teoreticka vychodiska navedla autora na urcita specifika,
ktera jsou brana za dulezita na B2B trzich. V praktické ¢asti autor pouzil ziskané
poznatky a zaméfil se na vyvoj a realizaci naplanovaného marketingového
vyzkumu. VySe popsané skuteCnosti poslouzily jako zaklad a podklad pro
vyzkumnou &ast prace. Zaprvé byla popsana spoleénost SKODA a tfi poprodejni
formaty za uCelem specifikace charakteristik a zakladnich vlastnosti jednotlivych
projektu. Dulezitym vstupem pro ucely této bakalafské prace byla ziskana a
zpracovana sekundarni data se zajmy jednotlivych SKODA importér(i o konkrétni
poprodejni format. Tato pfedvyzkumna analyza probéhla v dobé dvou After Sales
konferenci za ucelem ziskani celkového obrazu poptavky po projektu ze strany
regionalnich zastupct spoleénosti SKODA. Zadruhé po zpracovani sekundarnich
dat autor provedl| fizené rozhovory s péti segmenty business partnert a dozvédél
se konkrétni detaily a nazory od potencialnich uzivatelt After Sales formatd. Hlavni
zamér a duraz v dobé fizenych rozhovorl byl kladen na moznosti implementace a
jednotliva specifika regionl nebo dealerstvi. Zakladnim ucelem provedeného
marketingového vyzkumu byl navrh na zlepSeni poprodejnich formatd. Na zakladé
provedené analyzy byly nalezeny nejenom postoje B2B partnert a jejich zakaznika,
ale i doporuceni jak pro jednotlivé B2B segmenty, tak i pro celkovou situaci s ,New
After Sales Formats®. Zjisténé vystupy pozaduji dalSi rozvoj, aby dosahly vétSiho
pfinosu pro firmu. Je vidét potencial nékterych vystupl, jako napfiklad
benchmarking metody pfi zpracovani diplomové prace v budoucnu, se zaméfenim
na hlubsi analyzu konkrétnich dat a charakteristik v konkurenénich znackach.

Vystupy této prace by mély byt prezentované vedeni oddéleni Business
Development After Sales jako pfinos a navrh moznosti zlepSeni formatd
v poprodejni siti SKODA, jelikoz zakaznicka spokojenost a kladné postoje partnerd

jsou dulezité pro kazdou B2B spole¢nost.
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Pfiloha &. 1 Rizeny rozhovor s importérem Taiwanu

Soucasna situace na trhu / v dealerstvi

Poprodejni sit se na trhu stale rozviji a zakaznické vnimani SKODA
znacky se neustale zlepSuje. Zakaznici hledaji nové moznosti, které jim
sité servisem na téch mistech, kde zatim nejsou autorizovani servisni
partnefi.

Uéel poptavky po After Sales formatu

Zakladnim cilem poptavky po AS formatech, je pokryti mist, kde neni
dostupny servis. Obrovsky potencial na trhu by mohl mit format MSU kvdli
mobilnosti tohoto druhu servisu. Diky témto krokim je mozné zvysit
zakaznickou spokojenost a loajalitu.

Ocekavané vysledky od formatu

Jak jiz bylo odpovézeno v predchozi otazce, oCekavanymi vystupy po
implementaci tohoto projektu, by mélo byt zvySeni spokojenosti a zaroven
i ziskovosti pro dealery, ktefi budou tento projekt implementovat. Mohli
bychom to definovat jako nase KPIs na zakladé kterych bychom
vyhodnotili format.

Mozna rizika

Pred tim nez bychom definovali mozna rizika, chtéli bychom pozadat o
podrobnéjSi detaily a informace k tématu, abychom mohli zvazit jednotlivé
kroky a vystupy z toho.

Otazky a navrhy

Jaka je navratnost MSU? Jestli je mozné ménit seznam naradi? Existuji-li
dalSi moznosti mobilnich jednotek? Na kterych trzich tento projekt jiz
bézi?

* V/ybrané Casti fizeného rozhovoru zpracované do tabulky / PfeloZzeno z angli¢tiny do
Cestiny
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Pfiloha &. 2 Rizeny rozhovor s importérem Ruska

Soucasna situace na trhu / v dealerstvi

Rusky region je trh, ktery ma sva specifika. Hlavnim z nich je geograficka
poloha poprodejni sit¢ SKODA a nutnosti pokryti vychodni &asti statu.
DalSim bodem jsou vzdalenosti mezi servisy a dealerstvimi. Kvali témto
skute€nostem vznikaji neautorizované servisy, které poskytuji nekvalitni
sluzby svym zakaznikdm.

Ucel poptavky po After Sales formatu

Hlavnim u€elem hledani novych rfeSeni je pokryti kapacit ve vychodni
Casti Ruska a eliminace vyuziti zakaznikem neautorizovanych servisnich
jednotek. Chtéli bychom nabidnout zakaznikovi podobnou sluzbu, za
prijatelnou cenu.

Ocekavané vysledky od formatu

Zvyseni spokojenosti jednotlivych klientt se znackou SKODA a
jednotlivymi dealery. Hlavnim oCekavanym vysledkem je umisténi
Exoress Servist ve vvchodni ¢asti statu.

Mozna rizika

Velka konkurence neautorizovanych servisnich jednotek

Omezeny rozsah praci Express Service — my se obavame, ze zakaznici
budou chtit udélat dalSi opravy, avSak vzhledem k omezenému rozsahu
sluzeb je nebude mozné provést. Jako dusledek mize byt snizeni jejich
spokojenosti s formatem a se znagkou SKODA.

Otazky a navrhy

Jestli jsou moznosti rozSifit rozsah praci? Existuji néjaké podminky u
formatu Express Service? Jaka mlze byt maximalni vzdalenost do
dealerstvi? Jestli je mozné pouzivat vybrané naradi jak pro klasicky
servis, tak i pro Express Service?

* Vybrané Casti fizeného rozhovoru zpracované do tabulky / PfeloZeno z rustiny do
Cestiny
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Pfiloha &. 3 Rizeny rozhovor s dealery ltalie

Soucasna situace na trhu / v dealerstvi

V Milanu jiz existuje nékolik dealerstvi SKODA, které nabizeji dlouhou
dobu své sluzby zakaznikim. Vzhledem k digitalizaci dnesniho svéta,
bychom chtéli najit néjaky novy format klasického servisu pro své
zakazniky.

Ucel poptavky po After Sales formatu

Ugelem je zvySeni spokojenosti s dealerstvim. Prilakani novych klientl a
posileni brandu SKODA na italském (milanském) trhu.

Ocekavane vvsledkv od formatu

VysSSi loajalita; spokojenost
Zvyseni ziskovosti podniku

Mozna rizika

Zatim je neni mozné spravné stanovit. Avsak jednim rizikem by mohla byt
Spatné stanovené lokace Express Service ve mésté. Chtéli bychom
umistit koncept ,Stand - Alone® bliZz k centru, kde neni rozvinuta
konkurencni sit” (vétSina dealerstvi se nachazi na okraji mésta).

Otazky a navrhy

Jestli SKODA Express Service musi byt navazan na konkrétniho dealera?
Jaky musi byt ¢asovy interval do klasického servisu? Jestli existuje
business case na tento projekt, ktery vypocita potfebné naklady?

* \Vybrané Casti fizeného rozhovoru zpracované do tabulky / PfeloZzeno z anglitiny do
Cestiny
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Priloha &. 4 Rizeny rozhovor s dealery Polska

Soucasna situace na trhu / v dealerstvi

Existuje nutnost umistit nové feSeni poprodejniho servisu ve Varsave,

z davodu zlepSeni kapacitnich problémud ve mésté. Jiz jsou specifikovana
mista na umisténi Express Service. Obrovskym plusem by mohla byt
existence prodejniho formatu ve méste.

Uéel poptavky po After Sales formatu

Ugelem je zkombinovat prodejni a poprodejni formaty ve mésté a tim
nabidnout zakaznikovi novy pfistup a moznosti brandu SKODA. Zaroveri
by to mélo zménit vnimani klientu, pfilakat jejich pozornost k novym
feSenim nejenom v oblasti Sales ale i v poprodejnich sluzbach.

Ocekavané vysledky od formatu

Zvyseni ziskovosti podniku
ZlepSeni problému s kapacitami
Nowv pfistup k zakaznikim

Mozna rizika

Rizika spojena s pozemkem, na kterém by mél stat Express Service.
Dosud pokracuji diskuze o potencialnich moznostech umisténi formatu.

Otazky a navrhy

Jaké jsou celkové naklady? Jestli existuji statistiky navstévy servisu
zakazniky? Jestli jsou jiné koncepty formatu Express Service? Jestli uz
probiha spoluprace Sales a After Sales v oblasti formata? Jaké jsou
podminky pro multibrnad koncept?

* Vybrané Casti fizeného rozhovoru zpracované do tabulky / PfeloZzeno z angli¢tiny do
Cestiny
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Pfiloha &. 5 Rizeny rozhovor s dealery Ruska

Soucasna situace na trhu / v dealerstvi

Vétsinu dealert z Moskvy zajima, jakym zpusobem je mozné pokryt
kapacity ve velkych meéstech, jestli jiz existuji moznosti pokryti téchto
kapacit? ,Standartni obyvatel” velké metropole nema ¢as na navstévu
dealera a jednotlivé Cekaci doby v servisu.

Uéel poptavky po After Sales formatu

Zakladnim ucelem je pokryti kapacit se zamérenim na zakazniky, ktefi by
pozadovali ,jednodussi servis®, kde nemuseji travit tolik ¢asu. Jednim

z feSeni by mohl byt Self Check In, ktery je napf. aktivné vyuzivan AUDI
v némeckém Mnichové za stejnym ucelem.

Ocekavané vysledky od formatu

Zvyseni ziskovosti
ZvySeni spokojenosti s poprodejni siti
Pokryti kapacit

Mozna rizika

Naklady na pozemek ve velkych méstech, respektive jejich pronajem by
mohly zpusobit velkou nakladovost na dany format ze strany podniku.
Kvuli tomu je dulezité zvazit ,best practices” a najit urc€ita feSeni, opatfeni
k tomu.

Otazky a navrhy

Jestli existuje specialni business case na Self Check In? Jaké jsou
celkové naklady? Kdy by méla byt navratnost? Jsou - li prizkumu, které
zjistuji zakaznickou spokojenost s poprodejnimi formaty?

* \Vybrané Casti fizeného rozhovoru zpracované do tabulky / PfeloZzeno z rustiny do
Cestiny
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