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VW Volkswagen

VWG Volkswagen group



Uvod

Internacionalizace, to je pro kazdou stfedné velkou spolecnost téma k feSeni. Velké
mnozstvi Ceskych spole€nosti, které funguji nékolik desetileti, je dnes mezinarodné
pusobicimi organizacemi. Pro kazdou nadnarodni spoleCnost je také zasadni
otazkou globalni marketingova strategie, prostrednictvim které musi stanovit pfistup
k produktu, jeho cené, distribuci a komunikaci a to vSe v globalnim méfitku. Vstup
na mezinarodni trhy také provazi fada otazek, na které si musi management
spole¢nosti odpovédét, aby z toho vykrystalizovala jista orientace aktivit a bylo
napomozeno celému procesu internacionalizace spolecnosti. Cely tento proces
internacionalizace podniku a jeho marketingovych aktivit doprovazi diraz na
branding, ktery v optimalnim pfipadé pomaha zakaznikovi zejména v mezinarodnim
prostfedi identifikovat produkt a jednoznacné jej rozpoznat od konkurence.
S brandingem velmi Uzce souvisi téma firemni identity, ktera mize byt definovana
stejné jako branding s tim rozdilem, Ze namisto identifikace produktu hovofime

hlavné o identifikaci podniku.

V mezinarodni marketingové strategii hraje velmi dalezitou roli distribuce, ackoliv je
vedle dalSich prvkd mezinarodniho marketingového mixu ne pfili§ ¢asto zmifiovana.
Distribu¢ni strategie na mezinarodnim poli obnasi mnoho rozhodnuti ohledné
pristupl ke strukture distribu¢nich fetézcu jejich délce a pokryti trhu obchodni siti.
Pfistupy mohou byt rizné, od dvou extrém( - standardizace a diferenciace
(adaptace) az po kombinaci téchto pfistupli. Pecliva analyza prostfedi trhu je
nezbytnosti pro zvoleni spravného pfistupu, ktery zaruci firmé na trhu nejen preziti
ale i prosperitu. Automobilovy pramysl, na ktery bude v této praci kladen zvlastni
dlraz ma jista specifika tykajici se mj. distribuni strategie a fizeni a kontroly
distribucni sité.

Cilem prace je stanoveni nové distribucni strategie pro zahrani¢ni trhy automobilové
spolegnosti Skoda Auto a.s. Za souéast distribuéni strategie je v tomto ptipadé
uvazovano fizeni a kontrola zahrani¢ni distribuéni sité. Dlraz bude kladen zejména
na distributora - importéra, a na obchodniky - dealery. Rizeni distribuéni sit& spog&iva
v dodrzovani korporatniho designu, centralnimu i decentralnimu planovani rozvoje
sité, prodejni a servisni standardy, certifikace prodejcli a sledovani ukazatelu

finan¢ni vykonnosti obchodniku. Tyto kapitoly a jeSté mnohé dalSi tvofi dokument



respektive smluvni dohodu zvanou Skoda Distribution Strategy, kterou uzavira
matefska spole¢nost Skoda Auto se svymi distributory na jednotlivych trzich.
Strategie je koncipovana tak, aby byla snadno adaptovatelna nejen na evropskych,
ale i na zamorskych trzich. Kazda zemé se vyznacuje jinou mirou diferenciace, jez
je vysledkem dohody mezi SA a importérem. Adaptace strategie a jeji implementace
je narocny proces, ktery je nutny centralné kontrolovat. K tomu je vyuzivan systém

Target Network Tool (zkracené TNT).

Distribuéni strategie Skoda se svymi &astmi bude v ramci této prace podrobné
zhodnocena s poukazanim na uzka mista strategie, ktera vyplynula v pribéhu jeji
implementace na individualnich trzich. Zhodnoceni bude rozdéleno na casti
implementace firemni identity, prodejni smérnice a implementacni proces.
Vysledkem této analyzy by mél byt navrh na novou pozménénou centralni strategii

na zakladé zkusenosti z trh.

ZavéreCnym vystupem praktické casti prace bude adaptace nové distribucni
strategie, jejiz soucasti bude nova firemni identita, upravené prodejni smérnice a
optimalizace procesu implementace a kontroly strategie, pro trh Jizni Koreji. Tento
trh je dlouhodobym cilem SA v oblasti mezinarodniho prodeje a analyza provedena
v ramci této prace maze byt potencialné napomocna pfi vstupu na trh. Vedle tohoto
vyuziti bude strategie uplatnitelna také pro stavajici trhy, zejména asijské, kde by

meéla napomoci ke zlepSeni image a pozice na trhu.
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1. Globalni marketingova strategie

Pojem marketing nebo marketing management je v dnesni dobé upozadén na ukor
mnohem honosnéjSimu terminu - mezinarodni marketing management. To zahrnuje
tradi¢ni soucasti marketingu jako je produkt, cena, komunikace a distribuce.
Marketing management zejména z funkéniho hlediska pod sebou skryva planovani,
organizaci, koordinaci a kontrolu vSech podnikovych aktivit. Nicméné v globalnim
meéfitku jsou tyto aktivity uvazovany se zameérenim na aktualni a potencialni
odbytové trhy. (Berndt, 2007)

Aby toto firma byla i v mezinarodnim prostfedi konkurenceschopna méla by byt
schopna predevSim vyvinout globalni marketingovou strategii na zakladé
podobnosti a rozdilnosti jednotlivych trh(l a v druhé fadé také prenést know-how
a ,best practice” z domaciho prostfedi pfes adaptaci a u€eni na zahrani¢ni trh a

také pfenos mezi trhy. (Hollensen, 2014)

1.1 Mezinarodni marketing

Podstatou mezinarodniho marketingu je nalézani a uspokojovani potfeb
mezinarodnich zakaznikl lépe nez konkurence pfi koordinaci marketingovych
aktivit s ohledem na mezinarodni prostfedi (Hollensen, 2014). Zpravidla spole¢nost,
kterd se zabyva marketingem v mezinarodnim prostfedi, ma dobfe zvladnuty
marketing na domaci urovni. Pfechod do mezinarodniho prostredi je ale 0 mnoho

rv  wiwos

v souvislosti se strategii na domacim trhu.

V této souvislosti rozliSujeme 4 orientace podnikovych aktivit.

Prvni z nich je strategie etnocentricka, ktera je vyvinuta pro domaci trh a je
podfizena jeho potfebam. Stejnou strategii jakou podnik aplikuje na domaci
prostfedi, rozSifuje i do provozoven v zahranici, pfi€emz kontrola je vysoce
centralizovana a nékolik dalSich prvk( (organizace ve spole¢nosti nebo pouzité
technologie) jsou z vétSi Casti stejné jako na domacim trhu.

Polycentricka strategie pracuje s myslenkou, Zze kazda zemé je unikatni a proto
by se na ni mélo tak nahlizet — tedy jina strategie pro kazdou zemi. Polycentricka
spole¢nost uznava rozdilné podminky pro vyrobu a marketing v rozdilnych

lokalitach, zarovenn se snazi adaptovat témto rozdilnym podminkam, aby
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dosahovala vysSiho zisku. Systém kontroly je vysoce decentralizovan mezi
jednotlivé pobocky trhi a komunikace s HQ je velmi omezena.

Regiocentricka strategie uvazuje rozdéleni Svéta do regiont (Evropa, Asie, Blizky
vychod). Spole€nost se snazi fidit svou marketingovou strategii po jednotlivych
regionech, tedy pro kazdy zvlast.

Geocentricka strategie heslo ,Think global, act global®, tedy Ze firma by méla
nabizet mezinarodné chténé produkty lokalizované do podoby zadané danym
trhem. (Hollensen, 2014)

Kazda z vySe vyjmenovanych orientaci strategie ma sva pro a proti a obecné jisté
nelze oznacit jedinou spravnou. Zalezi na mnoha faktorech — velikost spole¢nosti,

produktové portfolio, struktura mezinarodnich trhu.

1.2 Internacionalizace

Za pojmem internacionalizace se skryva komplikované a dllezité rozhodnuti, zda
organizace ma potencial a zdroje pro to, aby se stala mezinarodni. Do
internacionalizace musi firma uritym zpUsobem ,dospét‘ napf. svou kulturou,
hodnotami nebo managementem. Zaroven je dllezité dodat, ze ne kazda firma si
globalizaci muze dovolit, je potfeba mit dobrou vychozi pozici na domacim trhu,
pokud ji firma nema, méla by se soustfedit nejdfiv na ni. Jinymi slovy nelze uvazovat

o globalizaci, pokud vykony v domacim prostfedi jsou slabé.

Tento proces zahrnuje nejenom samotné vstupy na zahranicni trhy, tedy vnéjSi

internacionalizaci, ale také vnitropodnikové procesy (zaméstnanci z riznych zemi

¢i kultur a nebo stakeholdefi jinych narodnosti), tedy vnitini_internacionalizaci. Za

v s

vnéjSi internacionalizace lze povaZovat to, co vede spoleCnosti k tomu, stat se
mezinarodnimi. ,VétSina spolecnosti by dala pfednost moznosti zustat domaci
spolecnosti, kdyby jejich domaci trh byl dostatecné velky“ (Kotler, 2007, s. 707).
Nicméné neni to pouze o velikosti trhu, vzdyt jesté zhruba pied pul stoletim bylo
mezinarodnich jen cca 20% spole€nosti na svété. Co firmy takika nuti k tomu
pusobit i v zahraniCi je zejména vysoka konkurence. Na kazdém trhu (v€. domaciho)
je trh ve vétsiné odveétvi prfesycen, a pokud by si spoleCnost vystaCila pouze
s domacim trhem, &i 1-2 zahrani¢nimi trhy negenerovala by dostatec¢ny profit, a
neméla tak zdroje na investice, které ji zajisti konkurenceschopnost na daném trhu.

Dominanci na trhu by tak mohl pfevzit konkurent, ktery se globalnim stal.

12



1.3 Strategie vstupu na zahrani€ni trhy

Definovani strategie vstupu na zahrani¢ni trhy je zakladni otazkou, kterou
management musi FeSit. Dospél-li management podniku k rozhodnuti, Zze je vhodna
chvile pro spole€nost vstoupit na zahraniéni trhy musi se zabyvat nékterymi
zakladnimi  otdzkami, jejichZz rozhfeSeni napomulze k celému procesu
internacionalizace. Podle Kotlera jsou odpovédi na tyto otazky zahrnuté

v jednotlivych rozhodnutich.

Zacatkem celého procesu vstupu na mezinarodni trh je samotné rozhodnuti stat
se mezinarodni. Firma musi dobfe zvazit pfed vstupem vesSkera rizika spojena
s expanzi na zahraniéni trh. Tato rizika vSak maze vyvazit nékolik faktoru, jako jsou
ziskové pfilezitosti, uspory z rozsahu nebo mezinarodni zakaznici. Vstup na trh pro
spole¢nost mnohdy také nemusi byt dobrovolny, jako spi$§ nuceny. Spole€nost
muUze do globalizace natlacit zahrani¢ni vlada, domaci vyvozce nebo nadmérné
kapacity spole¢nosti. Tyto neoCekavané situace firmé usnadni a urychli

rozhodovani o globalizaci a pfechazi se tak do dalSi faze procesu. (Kotler, 2013)

Podstatnou otazkou je na kolik trh vstoupit a pfipadné jesté skladba trhi
(rozvojové a rozvinuté trhy nebo kontinentalni a zamorské trhy). V prvni fadé je
dulezity pocet cilovych trhi, ten zavisi na zvoleném pfistupu. V zasadé existuji dva
zpusoby: zpusob vodopadu a zpusob rozpraSovace. Uz nazvy napovidaji, ze se
jedna o naprosto rozdilné pfistupy. ZpUlsob vodopadu pfedstavuje postupny vstup
do jednotlivych zemi v del§im obdobi, oproti tomu zpusob rozprasovace je o vstupu
do mnoha zemi v kratkodobém horizontu, ktery je vyuzivan firmami, které ve své
podstaté jiz jako globalni vznikaji a jejichz vstup na zahranicni trhy je pfirozeny a
nevyhnutelny od pocatku. (Kotler, 2013)

Skladba trhu je ovlivnéna atraktivitou daného trhu z pohledu geografického,
demografického politického a ekonomického. Definice marketingovych cill je zde

podstatnou soucasti.

Jakmile spole€nost stanovila trhy, na které se hodla rozSifit, pfichazi na fadu
rozhodnuti jakym zpisobem na trh vstoupit. Prvni a zarover nej¢astéjSi moznosti
je pfimy ¢&i nepfimy vyvoz. ,SpoleCnosti obvykle zacinaji nepfimym exportem.
Domaci exportni obchodnici kupuji vyrobky vyrobce a prodavaji je do zahraniéni*
(Kotler, 2013, s. 650). Vedle exportnich obchodnikll jsou vyuzivani jesté exportni

agenti a kooperativni organizace.
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Druhou moznosti je vstup s vyuzitim licence a jesté Castéji vyuzivaneé franSizy. Oboji
pfedstavuje velmi jednoduchy a rychly zplsob jak vstoupit na trh. Poskytovatel
licence poskytne svou znacku, know-how a vyrobni proces druhé strané —
koncesionari, ktery tak snadno ziska veSkeré tyto tézce budované aspekty, ktere
v kombinaci se znalosti domaciho trhu, ktery koncesionaf ma, predstavuji silnou
kombinaci.

Mezi dalSi moznosti fadime Joint ventures, u kterého se jedna o spojeni s lokalnimi
investiCnimi partnery, anebo pfima investice za plné nebo CasteCné majetkové
ucasti.

Dostavame se k posledni fazi vstupu na mezinarodni trh, kterou je rozhodnuti o
strukture marketingového programu resp. strategie (Kotler, 2013). Zde se skryva
dulezité rozhodnuti. Firma ma v zasadé dvé moznosti — pouzit standardni strategii,
ktera se jiz podniku osvédCila na domacim trhu, Ci jinych zahranicnich trzich
(standardizace); nebo svuj marketingovy mix adaptovat podminkam mistniho trhu.

Témto pfistupum bude vénovana kapitola 2.2.

1.4 Branding

Pojem branding zahrnuje veskeré aktivity, které umysiné nebo neumysiné pfispivaji
ke zvySeni Ci vybudovani povédomi o znacce v mysli zakaznika. Velmi Casto plati,
Ze znacCka neni reprezentovana jenom jménem, logem nebo symboly, znacka
v sobé zahrnuje cely set aktiv, kterymi firma disponuje a které vyuziva k vyrobé,
distribuci a propagaci celé znacky. Znacka, logo, symboly a vSechno co reprezentuji

je obvykle tim nejcennéjsi aktivem spole¢nosti. (Kral, 2011)

Branding dle Silvermanna (2001) ovliviiuje faktory, které napomahaji vyrobku
dosahnout uspéchu, a v dnesni dobé se stava kliCovym bodem uspésné spolecnosti
zejména kvuli nasledujicim vlastnostem trha v globalnim marketingu.

Zakaznik si muze vybirat z mnozstvi vyrobk a znacek, fe¢ je nejen o téch
dostupnych na lokalnim trhu, ale pfedevsim o téch zahrani¢nich doru€ovanych
zasilatelskymi sluzbami pfi nakupu pfes internet. Zakaznik ma tedy vétsi vybér, ale
tim je zaroven paralyzovan, nebot vétSi moznosti s sebou nesou vétsi rozhodovaci
zatéz.

Zakaznik ma moznost ziskat mnozstvi informaci o daném trhu a nabidce na ném,

proto si dukladnéji vybira. VétSina zakaznikll vSak nema ¢as nebo neni ochotna
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dlouho se zabyvat vybérem z variant, proto velmi pravdépodobné sahne po znamé
znacce.

Vétsi nabidka znamena veétsi konkurenci a to ma za dasledek klesajici cenu. Firmy
se tak ocitaji uprostfed stale narastajiciho cenového souboje. Ne kazda znacka
ma moznosti prodavat za vySsSi cenu, tuto vysadu maji znamé a ovéfené znacky,
které si jiz vydobyly duvéru spotfebitell. Zakaznici véfi, ze znackové zbozi je lepSi
a hodnotnéjSi nez neznackové, a proto se vyplati do néj investovat vice a zaplatit
nadstandardni cenu.

Finanéni krize ma vliv na firmy, které se v dobé slabnouci kupni sily a

klesajicich prodeji, museji ¢im dal vice snazit pfesvédCit zakaznika, aby se
rozhodl prave pro jejich znacku. Jesté vice ale ma krize vliv na spotfebitele, kterych
se problémy dotykaji. Spotfebitel si totiz béhem krize nemuze dovolit riskovat a
experimentovat tak, Ze bude zkouSet novy a neznamy produkt. V této dobé nejistoty
tak sahne zakaznik po jiz ovéfené znacce.

Dnesni uspéchana doba je charakterizovana zakaznikem, ktery ma nedostatek
€¢asu se rozhodovat, nakup si chce co nejvice urychlit, proto se opét vzdava

experimentu a kupuje ovéfenou znacku.

Ukoly brandingu tedy Ize odvodit z uvedenych faktor( trhu. Branding napomaha
zakaznikovi se zorientovat v nabidce, upouta jeho pozornost a obrati ji na danou
znacCku a produkt. Toho branding docili jasnou a jednotnou image znacky a jeji

prezentaci na mezinarodnim trhu.

1.5 Firemni identita

Vedle brandingu, ktery se zaméfuje zejména na znacku a vse co ji doprovazi, se
Casto sklonuje pojem korporatni identita (z angl. Corporate identity zkracené Cl).
Pro ucely této prace bude vyuzivano synonymum firemni identita. Vyznam firemni
identity u nadnarodnich spole¢nosti narusta a tyto spole¢nosti prosazuji kulturu a
identitu z matefské organizace a aplikuji ji do vSech pobocek na svété. A stejné jako
branding napomaha zakaznikovi se zorientovat na trhu a vybrat ovéfené zbozi
s ovéfenou znackou, tak Cl napomaha identifikovat aktivity firmy a odlisit ji tak od
ostatnich.

Hlavnim cilem firemni identity je, aby podnik vyjadfil svoji jedine¢nost a odliSnost od
ostatnich spole¢nosti. Pro dosazeni podnikovych cili spole€nost vyuziva

specifickych symboll. Specifické symboly predstavuje napfiklad identifikace, do
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které patfi logo a znacCka firmy, a dale také stabilita a kontrola hodnot podniku.
(Kulhava, 2014)

Tyto symboly se déli do tfech zakladnich kategorii. Prvni jsou slovni symboly,
neboli projevy ustni komunikace jako jsou pozdravy, hesla a dalSi. DalSi kategorii
reprezentuje jednani, které je v tomto kontextu mysleno jako znak chovani. Do této
kategorie patfi ritualy, zvyky, spoleCenské oslavy a firemni obédy. Posledni jsou
materialni symboly jako tfeba firemni odévy, podoba budov spolecnosti, vybaveni

a vzhled jednotlivych pracovist a dalsi.

Dle Foreta (2011) se pojem firemni identita kategorizuje do dvou fazi — shora dold
a navenek. Shora doll predstavuje podnikovou komunikace provadénou shora
dold tedy od vedeni spole€nosti k zaméstnancim. Jde o interni komunikaci. Faze
navenek znamena, ze komunikace je vedena mezi podnikem a zakaznikem, Ci
dodavateli nebo dalSimi segmenty, které jsou pro podnik dulezité.

Obé dveé faze jsou neopominutelné, nicméné Cl navenek je pro ucely této prace

zasadnéjSim pojmem.
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2. Distribuéni strategie

Distribu¢ni strategie je vedle produktové, cenové a komunikaéni strategie soucasti
marketingového programu a to tou nejméné flexibilni. Vybér mezinarodnich
distribu€nich kanald ma za nasledek dlouhodobé smluvni zavazky vici ostatnim
firmam a jakakoliv zména je naro¢na a nakladna (Kral, 2010). Podle Krale ma
mezinarodni distribucni strategie dva hlavni cile: fizeni distribu¢nich kanalu a

mezinarodni logistiku.

Rizeni distribuénich kanalt spo&iva v identifikaci a vybé&ru vhodnych partnert, se
kterymi uzavfit dlouhodobé strategické dohody. Mezinarodni logistika zahrnuje
mnoho procesu, zvlasté prepravu, skladovani a vyfizovani objednavek. V této
souvislosti se €asto v teorii mizZzeme setkat s tzv. Supply Chain Managementem,
coz je nastroj slouzici pro sniZeni dodacich €asu, zvySeni efektivnosti nakladu a
optimalizace pfidané hodnoty v celém procesu. (Kral, 2010)

,Cilem mezinarodni distribucni politiky je pfiblizit nabidku poptavce a zajistit plynuly
pohyb zbozi od tuzemského vyrobce ke koneCnému spotrebiteli na zahrani¢nim
trhu“ (Machkova, 2006, s. 157).

Muze se zdat, ze distribuéni strategie oproti cenové, vyrobkové a komunikacni je
upozadéna, ale pravda je jina. Distribu¢ni politika se naopak dotyka podstatnou
mérou vSech ostatnich aspektd marketingového mixu. Napfiklad v pfipadé
vyrobkové politiky prfeduruje kvalitu, baleni (zpUsob, velikost) nebo strategii
znacky.

V pripadé cenové strategie je distribuce obzvlasté dulezita. Je to pravé ona, jejiz
provedeni vyznamné ovliviiuje cenu. Na cené se také podepisuji znacné investice
spojené s budovani distribu¢nich kanalld. A nakonec komunikac¢ni strategii a jeji
volbu distribuce ovliviiuje zejména kvalitou spoluprace s distribu¢nimi meziclanky,

ktera ¢im je vysSi, tim umozniuje vétsi volnost v této volbé. (Machkova, 2006)

2.1 Rozhodnuti o distribu€ni strategii

Rozhodnuti o adekvatni distribuCni strategii je pfedevS§im o volbé vhodnych
distribu¢nich kanall. Kazdé rozhodnuti je ovlivnéno externimi vlivy, jez jsou

specifické pro dany trh.
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Obr. 1 shrnuje externi faktory, které maji zasadnim zplsobem vliv na interni

rozhodovani — hlavni a podfadna rozhodnuti.

Povaha
poptavky
(lokalita)

Pravni
omezeni

Charakteristi Povaha Konkurence

ka zakaznika produktu

Hlavni rozhodnuti Podradna rozhodnuti

e Typy prostfednikd
(alternativni
distribucni kanaly)

e  Pokryti (intenzivni,

Struktura kanald selektivni, exkluzivni)

o Délka (pocet Urovni)

e Kontrola zdrojli

(stupen integrace)

e Provéfrovani a vybér

prostiednikl
} e Uzavirdni smluv
Rizeni a kontrola (distribuénich dohod)
distribu¢nich kanall e Motivace
e Kontrola

e Vypovidani

e Fyzicky pohyb zbozi
skrz distribu¢ni
systém

Rizeni logistiky * Zpracovéni
objednavky

e Preprava

e Uskladnéni

Zdroj: HOLLENSEN, S., 2014, s. 571

Obr. 1: Rozhodovani o strukture kanali
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Struktura kanald

Zvazeni veskerych téchto externich determinantl nasledné vede jiz ke konkrétnim
rozhodnutim. V prvni fadé o strukture distribuénich kanali — zejména délce
kanall a pokryti trhu.

Rozhodnuti o pokryti trhu zaroven rozhoduje o celé strategii distribuce. V této oblasti
je nejCastéji vyuzivana jedna ze tfech strategii.

Intenzivni strategie spociva v prodeji prostfednictvim co mozna nejvétsiho poctu
prodejnich mist (Machkova, 2006). Tento typ pokryti trhu je vhodny zejména pro

zbozi rychloobratkoveé povahy.

M

s

= w W w

=

T=)<

= M = manufaturer
 —

S | [R][R|[R][R] [R][R|[R]|R] [R]|R][R|[R W = wholesaler

R = retailer

Target market consumers

Intensive coverage

R R
R R
Rl/R

Zdroj: LEWISON, D., 2010. s. 271

Market coverage

Obr. 2: Intenzivni strategie

Z obr. 2 vySe je patrné, ze distribucni fetézec je velmi obsahly na pocet ucastniku,
zpravidla je reprezentovan nékolika velkoobchodniky a velmi znaCnym poctem
maloobchodniku, ktery zajisti husté pokryti trhu pro doslova masovou distribuci
zbozi.

Selektivni strategie, jak uz nazev napovida, je o vybéru pouze nékolika prodejnich
mist v oblasti. Vyrobce si vtomto pfipadé své prostiedniky peclivé vybira na

zakladé kvantitativnich €i kvalitativnich pozadavkd (Machkova, 2006). Strategie je
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vhodna hlavné pro zbozi znaCkové a pro zbozi dlouhodobé spotfeby napfiklad

Vv automotive.

M
wW w
!‘E E)! ,‘E §|! M = manufaturer
Target market W = wholesaler
consumers

R = retailer
Selective coverage

R

R

R

[ m
Zdroj: LEWISON, D., 2010. s. 271
Obr. 3: Selektivni strategie

Obr. 3 demonstruje znacny ubytek uCastnikl oproti intenzivni strategii, kdy
velkoobchodnikd i maloobchodnikl je menSi pocet, pokryti trhu je ale i presto

znacné.

Exkluzivni strategie se obecné zaméfuje na pokryti velmi omezenym mnozstvim
prodejct. Casto nazyvano také vyhradni distribuci. Diky exkluzivni strategii ma
vyrobce velkou kontrolu nad svymi distributory, at' uz jde o velkoobchodnika nebo
maloobchodnika. Prostfednictvim exkluzivni strategie je vyrobce schopny zamezit
svym prostfednikiim, aby spolupracovali s konkurenéni znackou. (Wild a Wild,
2016)

Exkluzivita obchodnika je pro vyrobce vzdy benefit, ze kterého v idealnim pfipadé
tézi vSechny strany — vyrobce, obchodnik i zakaznik. Plati, Ze exkluzivni strategie
je aplikovana hlavné Iluxusnimi znackami s velmi specifickou zakaznickou
zakladnou a na obchodnika jsou tak kladeny vysoké naroky. Obchodnik, jez je
soucasti této strategie obvykle nevyhledava spolupraci s jinou znackou a Cini tak

cely distribu¢ni fetézec neproniknutelnym zvnéjsku.
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Zdroj: LEWISON, D., 2010. s. 271

Obr. 4: Exkluzivni strategie

Na obr. 4 je vidét, Ze vyrobce ve svém distribu¢nim fetézci vyuziva pouze jednoho
velkoobchodnika a dokonce je mozny tento Clanek z fetézce uplné vynechat, coz je
nejvétsim rozdilem exkluzivni strategie oproti pfedchozim strategiim. Na konci
fetézce pak jiz klasicky stoji obchodnik, ktery je ale v tomto pfipadé jednim z mala
obchodnikd znacky na trhu. Exkluzivni pokryti trhu pfedstavuje jednotky prodejct,

samoziejmeé v zavislosti na velikosti trhu.

Délka distribu€nich kanalu je dana mnozstvim prostfednikl v Fetézci, kterym zbozi

na své cesté k zakaznikovi prochazi. DelSi kanaly s vice prostfedniky jsou vétSinou
spojeny s masovou distribuci a tedy spiSe s rychloobratkovym zbozim a intenzivni
DS. Zaroven plati, ze €im delSi je fetézec, tim vice roste finalni cena produktu, nebot

kazdy Clanek pfidava urcitou hodnotu produktu. (Hollensen, 2014)

Rizeni a kontrola distribuc¢nich kanald

Rizeni a kontinualni kontrola nastavenych distribuénich kanald pomahaji
predchazet potencialnim problémdm predevs§im v rané fazi vstupu na trh. Celé

fizeni a kontrola spociva dle Arnolda (2010) v nasledujicich bodech.
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Prvnim je volba distributord, ktera spociva v tom, Ze vyrobce vezme vybér svého

distributora do vlastnich rukou a nenecha se naopak distributorem vybrat, pfedejde

tak riziku, Ze zahdji spolupraci s nespravnou spole¢nosti

Dalsim bodem je selekce distributora, ktery je schopny trh rozvinout diky svym

kontaktdm. Tento bod znamena, Ze mohou nastat pfipady, kdy je lepSi
neupfednostnit zdanlivé vhodnéjSiho partnera (napf. s velkou zakaznickou
zakladnou) a naopak zvolit distributora s vétSim zajmem a ochotou podilet se na
rozvoji sité.

Nutnosti je také pristupovat k distributordm jako k dlouhodobym partnerdm. Neni

vhodné davat distributorim najevo, ze vzajemné partnerstvi je pouze kratkodobého
charakteru a Ze jej vyrobce pouze vyuzije jako ,odrazovy mustek”. Distributor

v takovych pfipadech nemuze byt otevien dlouhodobym investicim.

Navzdory pfirozené opatrnosti je potfeba podpofit vstup na trh finanénimi i

personalnimi_prostfedky. SpoleC¢nost je pfi vstupu na novy trh velmi opatrna

v investovani zdroju pro podporu vstupu, at uz se jedna o financni zdroje, lidské
zdroje nebo marketingové napady. Nicméné zejména béhem vstupu je potfeba
fadné podpory vSech clanka ze strany OEM, aby bylo mozné zajistit si jistou

strategickou kontrolu nad trhem.

Prevzit kontrolu nad marketingovou strategii je tfeba jiz v rané fazi. Samoziejmé

distributor by mél mit pfilezitost pfizpusobit centralni marketingovou strategii
spolec¢nosti podminkam mistniho trhu. Na druhou stranu distributor nesmi dostat
prilis velkou nezavislost, aby si vyrobce mohl udrzet kontrolu a dosahnout plného

potencialu globalniho marketingu.

Aby byla zajisténa zpétna vazba, je nutné zajistit podrobny a pravidelny reporting

vykonnostnich dat z trhu od distributora. Lokalni distributor je hlavnim nositelem

velmi dulezitych informaci o trhu, jako je napf. identifikace zakaznika nebo cenova
uroven na trhu. Diky témto datiim Ize dobfe urcit konkurenceschopnost spolenosti
na trhu. Poskytnuti téchto dat HQ je pro urceni &i Upravu strategie zcela zasadni.
Kontrakt s distributorem by tak mél specifikovat povinnost distributora poskytovat
tato data HQ.
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Poslednim bodem fizeni a kontroly distribu€nich kanall je vybudovani vztahu mezi

distributory rdznych zemi. Mezinarodnimu marketingu spole€nosti mize jenom

prospét, pokud si nékteré zemeé z regionu k sobé naleznou cestu - vztah. Mohou si
tak za ucasti HQ vyménovat podstatné informace, znalosti a zkuSenosti, které
nabyly na svém trhu. Toto se poté da vyuzit ke zlepSeni vysledkl a muze to vést

k vytvofeni silné a rozsahlé mezinarodné propojené sité.

Rizeni logistiky

Posledni hlavni rozhodnuti pfi stavbé distribuénich kanalu spociva v Fizeni logistiky.
Termin logistika znamena pohyb zbozi a sluzeb od dodavatele ke koncovému
spotrebiteli. ,Pfesun materialu zahrnuje dvé hlavni faze — management materialu
(fizeni logistiky surového materialu a polotovart) a fyzickou distribuci (pfesun
hotového vyrobku od vyrobce ke spotfebiteli). Zakladnim cilem fizeni logistiky je
efektivni koordinace obou téchto fazi s cilem maximalni efektivity nakladd pfi

dodrzeni stanovené pozadavku“ (Hollensen, 2014, s. 583).

2.2 Strategie standardizace a diferenciace

Po rozhodnuti o struktufe distribu¢nich kanalu pfichazi na fadu zvoleni podoby
distribu¢ni strategie. Mozné varianty, které pfichazeji v uvahu, jsou strategie
standardizace nebo diferenciace (také adaptace), pfipadné kombinace téchto
strategii. Diferenciace a standardizace je spiSe znama z pohledu globalni
marketingové koncepce nebo také z pohledu ur€ovani cenové strategie. Nicméné
aplikovatelné je to i pro distribuci.

,Marketingova koncepce tvrdi, Ze u€innéjSi jsou marketingové programy Sité na
miru jedineénym potfebam jednotlivych cilovych skupin zakaznikd. Pokud tato
poucka plati v ramci jedné zemg, tim spiSe by méla platit na mezinarodnich trzich.
Spotrebitelé v riznych zemich maji znacné rGznorodé kulturni zazemi, potfeby,
touhy a prani, kupni silu, preference v oblasti produktl i vzorce nakupniho chovani®

(Kotler a kol., 2013, s. 283).

Standardizace

V ramci strategie standardizace jsou jednotlivé prvky marketingového mixu

celosvétové jednotné. Podniky, které nasleduji tuto strategii jsou vyznavaci
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etnocentrické orientace, o které pojednavala kapitola 1.1. Pfikladem takovychto
firem je tfeba Coca Cola, Levi's nebo Benetton.

V pfipadé standardizace se marketingova koncepce pfenasi na zahraniCni trhy
nezménéna — tedy stejna jako je na domacim trhu, kde byla vyvinuta. Zahranicni
aktivity spocCivaji predevSim ve vyvozni strategii a vesSkeré aktivity jsou
koncentrovany okolo domaciho trhu. (Berndt, 2007)

Takto standardizovana strategie je nejdfive aplikovana na zahrani¢ni trhy, které se
od domaciho pfFili§ neliSi. Standardizace distribu€ni strategie ma de facto stejny
vyznam jako v pfipadé obecnéjSiho pojeti standardizace, pouze s tim rozdilem, ze
se soustfedi pouze na jednu ¢ast marketingového mixu — distribuci. Standardizace
se tedy dotyka hlavné intenzity distribuéni sité a struktury distribuénich kanalu.
Mimo intenzitu DS Ize v téhle tématice zminit jeSté dllezity aspekt, kterym je podoba
distribu¢ni sité. Tim je mySlen vzhled prodejniho mista s ohledem na firemni
identitu, vybavenost prodejce s ohledem na urcité prodejni standardy stanovené
HQ, struktura a kvalifikace prodejniho personalu, provadéni prizkumu zakaznické
spokojenosti, provozovani loajalnich programd poskytovani servisu a v neposledni
fadé také idealni rozmisténi prodejct v ramci DS dané zemé&. Pokud firma vyznava
stoprocentni strategii standardizace v distribuci pak Ize pfedpokladat, Ze veSkeré
vySe uvedené prvky jsou celosvétoveé jednotné a ze jediny trh, kterému je strategie

maximalné uzpUlsobena, je domaci.

Mezi vyhody standardizace obecné se fadi zejména Uspora vydaju a tim i nizSi

cena vyrobku pro koncového zakaznika. Standardizace dale umoZznuje podporu

jednotné image spole€nosti dodrzenim CIl, coz s sebou nese vyhodu snazsi

identifikace spole€nosti €i prodejniho mista zakaznikem. V neposledni fadé se touto
strategii dosahne vysSiho prospéchu zakaznika tim, Ze je nastaven jednotny

standard celosvétové (napf. v pocitatovém pramyslu). (Berndt, 2007)

Na druhou stranu hlavni nevyhodou je nedostatecny ohled na potfeby zakazniku

specifické pro jednotlivé zemé a tim nedostate€ného osloveni. Tento aspekt je

natolik kriticky pro mezinarodni podnikani, ze v pfipadé uplné standardizace se
musi predpokladat urcité hranice, které jsou dany kulturnimi, pravnimi nebo

technologickymi odliSnostmi zahrani¢niho trhu od toho doméaciho. (Berndt, 2007)
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Diferenciace

Oproti tomu ,diferenciace je vyraz polycentrické zakladni orientace managementu
a obsahuje pfizptisobeni se marketingové koncepci specifickym zemim. Uplna
diferenciacni strategie v sobé zahrnuje, Ze jednotlivé trhy zemi jsou nejdikladnéji
zpracovany nezavisle na sobé“ (Berndt, 2007, s. 166). V této strategii neexistuje
nic jako celosvétova strategie, naopak je zde zameéfeni na narodné-optimalni
strategie, jez jsou typické pro geocentrickou orientaci. DS od struktury kanall po
intenzitu a podobu sité je znacné adaptovana, aby odpovidala vnéjSim podminkam
trhu. Logicky je absolutni protiklad strategie standardizace a Ize fici, Ze existuje tolik
strategii, na kolika trzich firma pusobi. V praxi se vzdy vychazi z plvodni strategie,
tedy vétsinou té, ktera byla vyvinuta pro domaci trh, ta se poté adaptuje lokalnim

podminkam pfi zachovani urCitych ,nosnych® ¢asti strategie.

Vyhody diferenciace Ize odvodit od nevyhod standardizace, tedy napf. zfetel na

potfeby zakaznika a jeho dostateCné osloveni a tim i moznost realizovat vysSi

obraty.

Nevyhodou jsou znac¢né naklady na identifikaci a zpracovani trhu, dale pak
koordina¢ni naklady a nebezpeli vzniku Kkorporatni nejednotnosti vlivem

nedostateéného dodrzovani Cl a dalSich prodejnich standardt prodejniho mista.

Ve skuteCnost jsou strategie standardizace a diferenciace dvémi extrémnimi
pristupy k trzni strategii a ani jeden z nich neni vétSinou spravnym pfistupem.
Optimalni je jejich kombinace a flexibilni ur€ovani pfistupu pfed vstupem na novy
trh. Mlze se stat, Zze nékteré zahranic¢ni trhy jsou témér identické jako domaci trh
(napt. CR a Slovensko), poté neni tfeba hovofit o diferenciaci DS. Ale pokud
domacim trhem je jakakoliv evropska zemé a je zvazovan vstup na asijsky trh,
potom by bylo kratkozraké predpokladat, Ze Ize uspét se standardizaci.
Samoziejmé mohou existovat i vyjimky jako napf. jiz zmifiovana Coca Cola se svou

strategii.

2.3 Specifika distribu€ni strategie v automobilovém primyslu

RUzna vyrobni odvétvi mohou mit sva specifika, co se tyCe mezinarodni
marketingové strategie nebo samotné distribu¢ni strategie. Vzhledem k tématu této
prace je v nynéjSi fazi vhodné zameéfit se na automobilovy primysl a jeho specifika
v DS.
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Pro strukturu distribuCnich kanald distribuéni sité v automotive plati stejné
predpoklady, jako byly zminény vySe. Tedy intenzivni distribuce, ktera je za béznych
podminek vhodna pro rychloobratkoveé zbozi, kterym automobil neni, je vhodna pro
Citroen, Renault, Opel, Kia &i Hyundai a okrajové sem Ize fadit Skoda Auto, ktera
sem v minulosti jednoznacné patfila. OvSem v dnesni dobé& uz bychom jeji DS mohli
oznadit jako selektivni z duvodu, Ze dochazi ke zkvalitiovani obchodni sité, coz jde
ruku vruce sredukovanim sité. Sem ji lze fadit po bok automobilek jako
Volkswagen, Ford, Toyota a okrajové Audi, kterou Ize ¢astecné fadit do exkluzivni

DS po bok exkluzivnich znacek jako je Porsche, Lamborghini, Lexus nebo Bentley.

Délka a struktura distribu¢niho fetézce se v automotive standardné sklada ze 4
¢lanku, jak ukazuje obr. 5 jedna se o OEM (tedy vyrobce), ktery vozy dorucuje
importérské spole¢nosti na daném trhu a ta je dale prodava svym partnerim -

dealeriim.

r , \ N Koncovy

Obr. 5: Klasicka struktura distribuéniho fetézce v automotive

Dealer tak je tim ¢lankem, ktery v tomto modelu pfichazi do styku se zakaznikem.
OEM neni v pfimém kontaktu s dealerem ani se zdkaznikem jeho obchodnim
partnerem je importér, a pokud chce OEM né&jakym zpusobem ovlivnit obchodni sit
— dealery musi tak Cinit pfes prostfednika — importéra. Nékteré automobilky od
tohoto klasického distribu¢niho fetézce ustupuji a snazi se uspét pfimym prodejem,
tedy od vyrobce pfimo ke koncovému spotiebiteli.

Prikladem takové automobilky je Tesla, ktera se vzdala klasického modelu

zahrnujici dealery, protoze zastava filozofii, ze dealer by nebyl schopny dostate¢né
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vysvétlit vyhody jejich vozu. To je dostateCnym duvodem nesvéfit prodeje
prostfednikim. Nahrazkou klasickych dealerstvi a jejich showroomd jsou tzv.
méstske galerie, kde Tesla prezentuje své vozy, ale prodej je mozny pouze online.
(Bobkof, 2014)

Veskeré fizeni a kontrola distribu¢nich kanalu se v automotive v tomto klasickém
modelu fetézce tyka pouze jednoho Clanku a tim je importér. Jak uz bylo zminéno,
ten je jako jediny v pfimém styku s vyrobcem a je tak jedinym, kterého vyrobce muze
ur€itym zpusobem Fidit. VeSkeré vySe zminéné body Fizeni a kontroly distribu¢nich
kanali podle Arnolda (2010) jsou tak v automotive aplikovatelné pouze na
importéra, at uz se jedna o jeho samotny vybér, dodrZzovani stanovené
marketingové strategie, reporting finan¢nich vysledkl nebo budovani vztahu.
Stejnym zplUsobem jako si OEM fidi importéra, si importér fidi své partnery, tedy
dealery. OEM, byt ma minimalni vliv na dealery, muze importéra vést ke spravné
praci s obchodniky, aby se struktura a kvalita DS co nejvice pfiblizila pfedstavam
vyrobce. Nakonec je to vzdy importér, kdo je zodpovédny za hledani novych
investorl (partner() v pfipadé, Ze existuje potieba rozsifit DS a je to opét on, kdo
zodpovédny za vypovidani dealerskych smluv tém, ktefi se vykonnostné neblizi
predstavam jeho Ci vyrobce. OEM ale muze importérovi stanovit cile vztahujici se
k jeho siti jako tfeba profitabilitu, poCet certifikovanych prodejct nebo rozmisténi

sité a podoba prodejniho mista.
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3 Distribuéni strategie Skoda

Predstaveni Skoda Distribution Strategy (SDS) probé&hlo v roce 2013 a do dnesniho
dne se ji podafilo lokalizovat a ve vétSiné pfipadd stoprocentné implementovat na
42 trzich, nejen evropskych, ale i zamorskych.

Strategie strikiné stanovuje standardy (v minimalni i optimalni mife) pro
autorizované prodejce a servisni mista ve v8ech zemich, které ji pfijali. Pravidla
strategie se dotykaji pfedevsim firemni identity a jejiho zavedeni na sto procentech
sité, dale také prodejnich a servisnich standardl dealera, prizkum( zakaznické

spokojenosti, planovaného rozvoje sité a nékolika dalSich aspektu.

Strategie stanovila kone€ny termin stoprocentni implementace na trzich prvni viny
(36 trhu) do konce roku 2015, tento deadline se vSak s vyjimkou ¢eského trhu
nepodafilo nikomu splnit. Proto SA poskytla trhdm plo$nou vyjimku, ktera
prodlouzila termin implementace o dalSi dva roky a zajistila tak, ze celkova

implementace prekrocila 90%.

Skoda Auto v souéasnosti pisobi ve 107 zemich, tim je mysleno, Ze na t&chto trzich
ma smluvniho partnera vazaného bud pouze servisni smlouvou (malé vzdalené trhy
typu Thajsko, €¢i Bahamy) nebo zaroven i prodejnim kontraktem. Prodejni kontrakt
ma 87 importérl a uz ten samotny urcuje jisté standardy, které obchodnik musi
dodrzovat, nejsou vSak tak striktné nafizené ani vynutitelné jako v pfipadé trhu,

které akceptovali strategii.

Skoda Auto jako OEM mzZe z pravniho hlediska uzavifit tuto dohodu o strategii
pouze se svym pfimym partnerem, coz je distributor — importér pro dany trhy, jez je
fidicim organem pro své prodejni a servisni partnery. Pomoci SDS nicméné
stanovuje pozZadavky pravé pro tyto partnery, ovSem ukoluje importéra, ktery
pozadavky musi komunikovat, kontrolovat, pfip. podporovat a OEM pravidelné
informovat o stavu implementace. Pokud néktery 2z dealeri pozadavky

nerespektuje, je to divodem pro vylouceni z autorizované sité.

3.1 Prvky strategie a jejich vyznam

Skoda Distribuéni Strategii tvofi celkem 4 dokumenty — Smérnice prodejce,
Smérnice servisu, Smérnice pro prodej originalnich dild a pfisluSenstvi a

implementacni plan.
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3.1.1 Smérnice prodejce

Jak Ize vidét z obr. 6 SA ma pFimy smluvni vztah pouze s importérskou organizaci
(wholesale), kontrakt se zakaznikem je pouze z divodu schranovani osobnich
udajd pfes sluzbu zvanou Skoda Connect (technologie zajistujici konektivitu vozu
s chytrym telefonem). V pfimém smluvnim vztahu i osobnim kontaktu se
zakaznikem je pouze ,retail tedy dealer, do tohoto vztahu OEM nijak nezasahuje.
Na druhou stranu vztah, jez je zasadni, je meziimportérskou organizaci a dealerem.
Proto OEM s importérem vyjednava obsah Smérnice prodejce a Smérnice servisu

a dokonce i obsah samotnych dealerskych smluv, které se na smérnice odkazuiji.

©@  OEM as a contract partner

0 2 1 Main Wholesale contract
M ) 2 Used cars program contract
OEM 3 SKODA Connect contract
m 4 SKODA Connect contract
OEM

®  OEM prepares master contract, Wholesaler localize it

5 Sales dealer agreement
6 Service partner agreement
—— 7 Used cars agreement

©  OEM does not regulate the contract

Retail

“In Czech Rep. OEM as a contract partner

Zdroj: Interni materialy Skoda Auto a.s. 1.

Obr. 6: Soucasné typy kontrakti

Smeérnice prodejce neboli originalnim nazvem ,Dealer Sales Guidelines 3.0° je
dokument stanovujici minimalni, doporuCované a pozadované standardy na

autorizované prodejni misto vazané smlouvou s importérskou organizaci.

Obsah smérnice

Mezi obvyklé standardy Ize Fadit certifikaci prodejniho partnera Skoda, ktera v sobé

skryva tradi¢nich pozadavky typu pravidelny audit od vyrobce nebo ISO certifikace.
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DalSim standardem této kategorie je napf. rozpoc€et na reklamu a komunikaci, jez

ma v sobé zahrnuté poZadavky na minimalni procento z Cistého obratu dealerstvi
vénované na propagacni ucely prodeje novych vozl nebo také pozZadavky na
schvalovani marketingového planu importérem.

Oblasti CRM, skladové vozy nebo demonstracni vozy a testovaci jizdy jsou

poslednimi klasickymi prvky prodejni strategie. Nasleduje cast prodejnich
pozadavku s jiz méné typickymi standardy. Tato ¢ast se tyka pfedevsim samotného
prodejniho mista — showroomu. V prvni fadé musi byt showroom nalezité zafizen,
aby zakaznikim poskytl nutny komfort. Prodejni pozadavky Zzadaji, aby byl
zdkaznikovi nabidnut napoj, aby bylo prodejni misto vybaveno udrZzovanym
socialnim zafizenim nebo aby bylo zdarma dostupné internetové pfipojeni pres Wi-

Fi. Samoziejmosti je, ze interiér i exteriér showroomu musi byt udrzovan v Cistoté.

Déale smérnice predepisuje standard pro personal. Konkrétné stanovuje, jaké
jednotlivé pozice maji byt v prodejnim tymu v jakém poctu zastoupeny. Jsou to
vykonny manazer, feditel, prodejni manazer a prodejni poradce (ten musi zpravidla
byt v pfipadé multibrandového dealera alokovan vyhradné pro znacku Skoda).
Multibrandovy dealer, jak nazev napovida, pfedstavuje partnera, ktery v jedné
budové prodava vice znacek.

Pocet prodejnich manazert a poradcu je zavisli na roénim prodejnim cili dealera,
napf. pokud cilovy objem prodanych vozl se pohybuje v intervalu 0-120 aut rocné
je dostacujici pouze jeden prodejni poradce bez nutnosti manazera. Pokud je cilovy
objem vysSi, nez 600 vozu je pozadovano Sest poradcl a jeden manazer.
Samoziejmosti je kvalifikovanost poradce, ta je zajisténa centralnimi i lokalnimi

produktovymi $kolenimi. (Skoda Auto, a.s., 2013)

Vystavované vozy jsou stejné jako personal dllezitou soucasti smérnice nebot je

nutné zajistit dostateCnou prezentaci modell pfimo v showroomu. Tento bod
predepisuje minimalni pocet vozu v zavislosti na objemech prodeje, maximalni stafi,
modelovy mix a prostor okolo vozu. Soucasti prezentace vozl v showroomu je i tzv.
highlight model, tedy novy nebo akéni model, prezentovany jako vlajkova lod
znacky. Highlight model musi byt vzdy minimalné jeden na showroom. (Skoda Auto,
a.s., 2013)

Na pravidelné bazi musi byt samotnym dealerem provadén prizkum zakaznické

spokojenosti. Zaroveni musi dealer umoznit provadéni prizkumd samotnym

30



importérem (mystery shopping, mystery mail, apod.). O veSkeré vysledky se musi

dealer délit s importérem potazmo HQ.

SA stanovuje informaéni systémy, které musi prodejce aktivné uZivat. Témi systémy

jsou B2B portal (zajistujici komunikaci mezi dealerem a importérem ¢i pfimo
vyrobcem), DMS systém (patefni systém pro fizeni a spravu dealerstvi a jeho
¢innosti), KVPS ucet (centralni VW databaze obsahujici seznam oficialnich
odbératell spolu s jejich odbératelskymi Cisly — dealerskymi kddy) a v neposledni
fadé CRM systém (pro praci se zakaznickymi daty). SA také poZaduje, aby
dealerstvi mél svuj vlastni konfigurator vozu, respektive jedna se o centralni feseni
SA, kdy je nabizen klasicky konfigurator, k némuz neni potfeba zadny specialni HW
(mimo obrazovky s dostate¢nou uhlopfi¢kou) nebo druhou variantou je tzv.
prémiovy konfigurator vozu, jez vyzaduje specialni HW s vysokymi naklady na
pofizeni i udrzbu.

Nejobsahlejsi kapitolou Prodejni smérnice je externi a interni architektura

showroomu, ktera musi byt striktné v souladu s firemni identitou.

Exteriér showroomu

VnéjSek showroomu Ize rozdélit na identifikacni elementy, layout budovy

showroomu a barva budovy. MySlenkou pouziti identifikaCnich elementu je, ze

prodejni misto musi byt dostateCné dobfe viditelné potencialnimi zakazniky
projizdéjicimi nebo prochazejicimi kolem a jednoznacné identifikovatelné.
Zjednodusené fe€eno, z veSkerych prvkl a to nejen z jejich podoby, ale i z
usporfadani na pozemku showroomu musi byt viditelny nezaménitelny ,firemni
jazyk®. Aby byla zajisténa integrita mezi jednotlivymi elementy vnéjSiho znaceni, ma
jejich vyrobu pod dohledem pfimo OEM, jez zastituje cely proces od schvaleni
architektonického projektu az po objednavku, dodavku a instalaci elementu.
Elementy jsou vyrabény licencovanymi dodavateli z riznych ¢asti Evropy. Lokalni
nelicencovana vyroba neni, az na vyjimky, povolena. Tento pfistup zajistuje

naprosto jednotné zpracovani veskerych architektonickych prvkl dealerstvi.

Soubor identifikaénich element(i obsahuje: podsviceny pylon Skoda, komunikaéni
sténa (pro vylepeni plakatd propagujicich urcity model), fasada v Cl barvach (bilo-

antracitova) v€. podsviceného jména dealerstvi, vstupni dvefe s tzv. portalem
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(zelené podsvicené lemovani dvefi) a znacky pfi hlavni silnici ukazujici smér
k showroomu (Skoda Auto, a.s., 2014).

Pro uceleny pfehled externich elementu viz obr. 7.

Originalni nazev

Entrance portal

Communication wall

Logo wall

Fascia

Pylon

Flags

Service partner clip

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Skoda Auto, a.s., 2014.

Preklad

Vstupni portal

Komunikacni sténa

Sténa s logem

Fasada

Pylon

Vlajky

Servisni klip

Obr. 7: Pfehled externich CI prvki

Stru€ény vyznam

Samostatné stojici osvétleny
portal, lemujici hlavni vchod do
showroomu

Cast znadeni slouzici pro
marketingové ucely (prezentace
novych modeld), jeden

z nejdulezitéjSich elementl
Doplnék ke komunikacni sténe,
slouzici pro upoutani pozornosti
z jiné strany neZli pfedni

Bily fasadni klip umistény na
pfedni strané budovy, zajistujici
jasnou viditelnost z hlavni silnice
Slouzi k upoutani pozornosti
zakaznika z velké dalky,
dostupny v provedeni 3-10 metrd
Alternativa k pouziti vice pylond,
idealné 3 stozary s vlajkou stojici
vedle sebe

Pro samostatné stojici servisy
(bez showroomu), uréeny

k umisténi na hlavni stranu
budovy, pro servisni partnery se
jedna o jediny povinny CI prvek

Druhym bodem exteriéru, je celkové architektonické feSeni showroomu — layout

budovy. Hlavnim cilem tohoto kroku, je pokryt situaci, kdy znacka Skoda neni

jedinou znackou v showroomu. Takovy pfipad nastava v celém svété v 20%. Dealer

agreement 3.0 vyzaduje separaci znacky Skoda od ostatnich VWG zna&ek pomoci

zdi, tedy muze byt v jedné budové, ale musi byt jednoznacné oddélena. Pokud

druhda znacka v showroomu neni VWG znackou, je potom smérnice mirngjsi a
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vyZaduje alespon optickou separaci, tedy napf. sklo, pficka €i rozmérnéjsi dekorace,
které by oddélily tyto dva prostory. Protoze smérnice pro pfipady sdileného
showroomu s ostatnimi zna¢kami neni jednoznacna, ani nemuze byt, musi byt pro
vesSkeré nove stavéné showroomu nejprve schvalena projektova dokumentace vcC.
samotného layoutu interiéru budovy s oznaCenim prostoru znacek schvalena
architekty SA. Tato direktiva v8ak plati pro v8echny typy prodejnich mist, tedy i
exkluzivnich. Tato problematika bude hloubéji popsana v kapitole 3.3.

Barva budovy je jednoznacné stanovena na kombinaci bilé a Sedé, odstiny jsou

také prfesné dany.

Interiér showroomu

Vnitfni usporadani showroomu se mulze skladat z celkem 10 elementd neboli
presnéji feCeno zén. Samotny prostor showroomu ma stanovenou minimalni hrubou
rozlohu, ktera je urCena podle individualniho prodejniho cile a od toho se odviji také

rozloha €i dokonce pocet zminénych zon.

Interiér showroomu tvofi tyto zony: détsky koutek, uvitaci zéna, pracovni stanice
(musi byt povinné vybavena pracovnim stolem a 2 Zidlemi pro zakazniky), Cekaci
zbéna (sklada se z nékolika konferencénich stolkl, otoénych zidli, LCD obrazovky a
koberce, musi byt také pfimo napojena na recepci), prezentacni sténa (sténu tvori
logo a propagacni material ve formé plakatu vozu nalepenym na zdi), vystavené
vozidlo (v€etné informacéniho stojanu s technickymi udaji vozu), konfigurator vozu
(vybaveny nabytkem k sezeni, stolkem a LCD displejem, tato zona musi byt zarovern
vhodné umisténa v interiéru tak, aby byla vidét od vystaveného vozu a zaroven
poskytla dostate€né soukromi pro jednani s klientem), reklamnich predméti a
prisluSenstvi (zéna s vystavenymi produkty originalniho pfislusenstvi a reklamnich
pfedmétl) a v neposledni fadé pfijem do servisu (v pfipadé, Ze prodejce provozuje
ve stejné budové zaroven servis vozu). Showroom musi bezpodminecné byt
vymalovan bilou barvou a mit dlazbu bud' v bile barvé, nebo v $edé dle stanovenych
odstint. (Skoda Auto, a.s., 2014)

Kompletni pfehled interiérovych elementl pro showroom je mozné vidét na obr. 8.
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Originalni nazev

Highlight wall

Greeting zone

Sales workstation

Service workstation

Waiting area

Kids corner

Car configurator

Accessories

Brand wall

Car display

Preklad

Prezentacni sténa

Uvitaci zéna

Pracovisté prodejniho poradce

Pracovisté servisniho poradce

Cekaci zéna

Détsky koutek

Konfigurator vozu

Prislusenstvi

Sténa o znacce

Vystaveny viz

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Skoda Auto, a.s., 2014.

Obr. 8: Prehled interiérovych CI prvki
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Struény vyznam

Vytvéfi silnou image znacky.

V idealnim pfipadé je zéna pfimo
naproti vchodu. Slouzi k silné
propagaci akéniho modelu.
Obdoba recepce, umisténa blizko
vchodu. Misto, které pfichazi do
styku se zdkaznikem jako prvni.
Koncipovano do tvaru
trojuhelniku, kvali bliz§imu
kontaktu se zakaznikem. Misto
s maximalnim rozhledem po
showroomu.

Musi byt viditeIné sou&asti
showroomu a byt viditelné od
vchodu, recepce a ¢ekaci zony.
PohodIné misto, kde si zakaznik
muze kratit ¢as pfi ¢ekani, misto
je koncipovano jako odpocivarna.
Zona blizko ¢ekaci zony uréena
pro rodiny, nazorné ukazujici
znagku Skoda jako rodinnou
znacku.

Misto vybavené 3D
konfiguratorem vozu, kde je
zakaznikovi za pomoci prodejce
umoznéno proveést detailni
konfiguraci vozu dle predstav
zakaznika.

Zona uréena pro prezentaci
originalniho pfisludenstvi a
reklamnich pfedmétu.

Zébna blizko ¢ekaci zéna, uréena
pro zakaznika jako mozné
seznameni se se znackou. Zéna
je idealné doplnéna LCD
obrazovkou s videi o znacce a
moznosti obcerstveni pro
zakaznika.

,Ostrov* s vystavenym vozem a
stojanem s technickymi udaji o

voze.



Vybaveni showroomu je obdobné jako exteriér vyrabéno a dodavano licencovanym

dodavatelem. Kompletni pfehled elementl pro showroom zobrazuje obr. 9.

White Fascia -
with Dealer Highlight
Name

Communication Pylon Vehicle

Wall &
wall ¢ Hand-Over -

2 Customer
Waiting Zone

-

Entrance RS - eSS Children
€l # s Directional Car - 3 - o Play Corner
Signage Configurator s 3 4

. Reception
Sales Person ) e

Working Place

Zdroj: Skoda Auto, a.s., 2013.

Obr. 9: Cl elementy exteriér a interiér

Veskeré vyjmenované standardy, at uz co se tyCe prodejnich pozadavku nebo
architektury showroomu, pFedstavuji soubor minimalnich povinnych standardu.
Nicméné v zavislosti na mife adaptace strategie pro jednotlivé trhy se muze soubor

pro néktery trh méné &i vice lisit. Zpravidla plati &im vzdalené&ijsi trh od CR, tim vétsi

je mira adaptace lokalnim podminkam ¢&i pozadavkdm trhu. Ani pro cely trh vSak

neplati vzdy stejné standardy, mize existovat u konkrétniho prodejce situace, kdy
je opravnéné umoznéna odchylka od domluvené strategie pro trh. Potom Ize tvrdit,
Ze trh svou adaptovanou strategii od HQ jesté vice adaptuje na podminky
konkrétniho prodejce. Témito situacemi je mySleno napf. nafizeni lokalnich autorit
(mésto nepovoli vystavbu nékterého z externich elementd). Druhym pfikladem
muze byt prodejni sila dealerstvi (napf. mize nastat situace, kdy existuje ve velkém
mésté prodejce, ktery ma velky obrat prodanych voz( a je také na strategickém
misté, jednani s takovymto dealerem mohou byt zradna, nebot tento prodejce ma
silnou vyjednavaci pozici a je tak schopen vyjednat vyjimky z nékterych standarda).
A v neposledni fadé nejcastéjSi ustupek ze standardul je v pfipadé multibrandového
dealerstvi, kde prodejce musi ctit pozadavky a standardy vSech znacek, jez jsou
pFitomny na pozemku, &i piimo v budové. V t&chto pfipadech je na SA a importérovi,
aby spole¢né nasli kompromis, v podobé pfizplisobeni souboru elementl pouzitych
v misté na soubor naprosto elementarnich prvkd, bez kterych by dealer vaznym

zpUsobem porusoval firemni identitu.
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3.1.2 Smérnice servisu a originalnich dila a prislusenstvi

Tyto dvé smérnice maji obdobnou strukturu jako pfedchozi pro prodejce. Nicméné
jeji analyza neni pro ucely této prace potifebna. Stoji v8ak za zminku, Ze servisni
smeérnice je ve srovnani s prodejni smérnici benevolentné&jsi a na rozdil od ni se
jedna spisSe o vyvazeny pomér kvantity a kvality servisni sité nez o zna¢ny dlraz na

kvalitu.

3.1.3 Implementacni plan

Implementacéni plan ma deset kapitol, z nichz kazda pfedstavuje oblast strategie.
Kazda tato kapitola se sklada z nékolika prvkd, jejichZ naplnéni v terminu je pro trh
povinnosti. Seznam kapitol implementacniho planu strategie je tvofen Smérnici
prodejce a Skalovacimi tabulkami, Smérnici servisu a originalnich dild a
prislusenstvi, Cl implementaci, Podporou a fizenim (finan¢ni ukazatele), HR a
vzdélavanim, zakaznickou spokojenosti, Human touch, Ojetymi vozy, Add-on

moduly a Dily a pfisluSenstvi.

Smérnice prodejce tvofi spolu se Skalovacimi tabulkami zakladni kapitolu planu.

V planu pro tuto kapitolu jsou definovany spiSe administrativni ukony spojené
s vyjednavanim podminek smérnice mezi dealerem a importérem — lokalizace

smérnice. Skalovaci tabulky pfedstavuji tabulkové vyjadfeni povinné minimalni

velikosti / poctu jednotlivych zén showroomu a jeho celkové rozlohy v zavislosti na

planovaném objemu prodeje (viz kap. 3.1.1.).

Analogicky Ize popsat i kapitolu smérnice servisu a originalnich dild a pfisluSenstvi,

nicméne s tim rozdilem, Ze servisni dilna nepodléha Zadnym Skalovacim tabulkam.

Kapitola CI_implementace stanovuje procento dealerstvi s instalovanym novym

externim CI k urCitému Casovému obdobi. Zvlast se sleduje téz procento s nové

instalovanym interiérem a pIné v novém CIl — rebrandované.

Podpora a Fizeni (support & steering) se vénuje auditim, business managementu,

risk managementu a také rozvoji distribucni sité. Rozvoj sité je zvlasté bohaté téma,
v kterém importér a HQ spolupracuji na idealnim rozlozeni distribuéni sité
v s pomoci nastroju INP a TNT, které budou podrobnéji rozebrany v kapitole 3.3.

Procentem a urovni certifikace importérd (oblastnich poradct) a samotnych dealert

(prodejcll) se zabyva kapitola HR a vzdélavani, ktera mimo jiné také zavazuje
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importéra k pravidelnému vysilani svych oblastnich poradcu do dealerstvi (pfesné

stanovuje pocCet navstév rocné).

Kapitola Zakaznicka spokojenost se soustfedi na to, aby importér vyuzival nastroje

pro méfeni zakaznické spokojenosti a CRM pozZadované HQ, to vS8e pouze pro
oblast prodeje nikoliv servisu. Za nastroje se povazuji CSS (Customer Satisfaction
Survey), Mystery shopping, NCBS (New Car Buyer Survey) a akéni plany, ty se
vzdy zaméruji na nékolik vybranych KPI a kladou si za cil je mezirocné zvysit,

zaroven specifikuji, jaké prostfedky nebo opatifeni k tomu maji byt vyuZity.

Human Touch je koncepce zcela nového pfistupu k zakaznickému procesu (nejen

prodejnimu, ale i servisnimu). Koncept pfedpoklada, Ze kazdy zaméstnanec
dealerstvi ma stejny vliv na vyslednou zakaznickou spokojenost, at’ uz se pfimo se
zakaznikem setkava ¢&i nikoliv. Tato formulace se také €asto objevuje v koncepcich
managementu kvality. Human Touch tvofi sou€ast implementacniho planu proto,
aby zejména na prioritnich trzich byl zafazen mezi projekty tamniho importéra a
zacalo se pracovat na jeho 100% implementaci. Obsahuje kroky jako stanoveni
projektového vedouciho, projektového planu, pfiprava implementace, samotna

implementace a udrZovani.

Kapitola Ojeté vozy obsahuje v planu implementaci VW programu s nazvem
DasWelt Auto (centralné spravovany koncept prodeje ojetych vozu koncernu VWG

u autorizovanych prodejct).

Add-on _moduly znamenaji jisté atributy navic, kterymi disponuje, nebo by mél

disponovat dealer. Jedna se pfedevSim o servisni atributy, jako jsou Accident
specialist (servis s certifikovanou klempirnou a lakovnou), DSG specialist (servis
s certifikaci na opravy automatickych DSG prevodovek), E-mobility specialist (servis

certifikovany pro opravy elektromobil(i) a dalsi.

Dily a pfisluSenstvi uzaviraji seznam kapitol implementacniho planu strategie.

Kapitola se déli na 2 ¢asti — prodejni pozadavky (vyZaduji vhodnou prezentaci
originalniho pfisluSenstvi a dili na nékterém z vystavenych vozd v showroomu) a

IT systémy (pozaduje implementaci softwaru tzv. paketovych cen v dealerstvi).
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3.2 Vyvoj strategie a jeji implementace

Vyvoj strategie respektive smérnic a pozadavku probihal kontinualné od roku 2011,
kdy byla ve Skoda Auto predstavena dlouhodoba strategie 2018. Firemni strategie
2018 obsahovala také aktualizaci distribuéni strategie. Roku 2013 byla trhim
predstavena finalni podoba vS8ech dokumentl a smluv, které obsahoval soubor
distribuéni  strategie. Tyto vzorové smlouvy a smérnice predstavu;ji
standardizovanou distribu¢ni strategii, kterou je nutno diferenciovat na zakladé
vyjednavani se zastupci trhu. Tento proces probiha pfiblizné pul roku a jeho
vysledkem je finalni podoba dokumentl podepsana HQ a importérskou organizaci.
Podepisovani jednotlivych dealerskych smluv (resp. jejich dodatkd) je nasledné
v kompetenci importéra, SA ale stanovuje prostfednictvim Smérnice prodejce a
Smérnice servisu jejich pozadovanou podobu. Proces lokalizace strategie
podminkam a potfebam konkrétniho trhu je velice komplikovany a Casové narocny.
Aby byl zajistény hladky a rychly pribéh adaptace a jednani mezi jednotlivymi
stranami, byl pro tyto potfeby vyvinut IT systém TNT. Pfiblizeni tohoto systému bude

obsahem kapitoly Target Network Tool.

Po dokonc&ené lokalizaci a schvaleném Implementacnim planu zacina pro trhy faze
implementace strategie, lhata implementace je dvouleta (2013-2015). Sledovani
implementace klade nejvétsi diraz na rozvoj sité a rebranding sité, teprve za témito
dvéma kapitolami jsou zbylé &asti strategie. Implementace v celé obchodni siti SA
béhem dvouleté Ihuty se jevi jako nerealny ukol pro trhy, je proto potfeba, aby
implementace byla efektivné fizena a hlavné monitorovana na denni bazi. K tomuto

opét slouzi aplikace TNT.

3.3 Nastroje pro fizeni implementace

Vaigvivs

strategie je jeji fadna implementace. Navzdory faktu, ze importéfi se k implementaci
zavazali a to vCetné detailniho implementacniho planu bez jejiho centralizovaného
fizeni a monitorovani nemuze dojit k napInéni cild v pozadované kvalité, kvantité a

¢asovém obdobi.
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3.3.1 Target Network Tool

Target Network Tool (zkracen& TNT) je aplikagni platforma vlastnéna a vyvijena SA
ve spolupraci s externimi dodavateli IT sluzeb. Systém TNT vznikl v roce 2011
primarné jako online prehled distribuéni sit&¢ kazdého trhu, na kterém SA pusobi.
Vedle zakladniho prehledu poctu partnert poskytuje také detaily o kazdém z nich,
jako jsou pfesna adresa a poloha, oficialni nazev dealerstvi, majitel, typ dealerstvi
(pouze prodej, pouze servis, servis i prodej) a néktera hlavni KPI tykajici se
showroomu ¢€i dilny, jako velikost a vybavenost. Data o distribu¢ni siti trhu zadava
sam importér, tedy uzivatel, jenz je zaméstnancem importérské spole¢nosti. Tim je

zajiSténa dostate¢na pfesnost dat.

S pfichodem distribu¢ni strategie nabylo TNT na dllezitosti a bylo na manazerské
urovni rozhodnuto o tom, Ze veSkera jednani o konkrétnich smérnicich a
pozadavcich a jejich lokalizaci bude probihat pfes tento systém stejné jako nasledné
sledovani implementace. Tato podminka byla také zapracovana do Dealer Sales
Guidelines 3.0. Zejména pro sledovani implementace se stal systém
nepostradatelnym. Schvaleny implementacni plan se v digitalni podobé& nahran do
systému a importér vykazoval aktualni stav kazdého prvku jednotlivych kapitol planu
na kvartalni bazi. Sledovani plnéni implementaéniho planu je vdak natolik obecné,
Ze néktera témata strategie je potfeba sledovat mnohem vice pod drobnohledem.

Hlavnim takovymto tématem je nova firemni identita.

Rebranding je hlavnim tématem strategie, je proto nutné se tomuto vénovat vice do
hloubky, aby byla vedle naplnéni planu zajisténa téz odpovidajici kvalita. Ta je opét
zajistovana prostfednictvim TNT a funkcionality jménem Dealer approval proces
(DAP). Vramci DAP probiha realizace kazdého jednotlivého rebrandingového
projektu. Kazdy dealer ve spolupraci s importérem a architekty je povinen vytvorit
velmi detailni projektovou dokumentaci, ktera je poté v ramci DAP nahrana do TNT
a doplnéna o dalSi dulezité identifikatory rebrandingového projektu.

DAP rozliSuje 4 zakladni druhy projektd. Prvnim je ,Rebranding®, zde se jedna

pouze o nahradu starych Cl elementd novymi. Druhym typem je tzv.
L,Refurbishment®, ktery pfedpoklada vétsi upravy showroomu. Tfeti projekt nese
nazev ,Coverage of open point® a je vyuzivan pro zcela nové dealery v novych
budovach. A konecné Ctvrty typ projektu je ,Relocation®, ktery, jak nazev napovida,

je urcen pro premisténi existujiciho dealera z mista A do mista B. Ke kazdému
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tomuto typu pfistupuje SA individuainé a klade rozdilné pozadavky na importéra, co
se tyCe pozadovanych udaju o projektu.

Vedle toho je systémem piidélen jiny poéet schvalovateld na strané SA. Po

identifikaci typu projektu a nahrani projektové dokumentace spolu s dalSimi detaily
je projekt poslan importérem v systému ke schvalovani a jak jiZ zminéno pocet
schvalujicich stran je zavisly na typu zamysSleného projektu, napf. jednoduchy

Rebranding ma pouze dva schvalovatele, kdezto Coverage of open point, pfi niz

vznika zcela nové dealerstvi, je nutné schvalit 5 stranami. Schvalovatelé jsou

konkrétni lidé z riznych oddéleni SA dohliZejici kazdy na jiné prvky v dealerstvi.

Vg wviivs

Vigwviv s

dohlizi na planované externi elementy a vnitfni vybaveni showroomu a jejich
umisténi. DalSimi schvalovateli jsou napf. After Sales — zaméstnanci dohlizejici na
servisni Cast dealerstvi a plnéni servisnich standardid a INP specialista, ktery
posuzuje lokalitu dealerstvi (v pfipadé, Ze se jedna o pfemisténi dealer nebo o nové
vznikajiciho). Problematika INP je pro celé TNT i strategii zasadni a bude vice
priblizena v nadchazejici kapitole.

Po schvaleni projektu vSemi stranami je teprve importérovi umoznéno zacit
konstrukéni prace na projektu a také objednat Cl elementy u oficialnich dodavateld.
Dodavatelé také pracuji se systtmem TNT a bez schvaleného projektu jim neni
umoznéno objednavku od dealera zpracovat. Touto kooperaci mezi SA a dodavateli
je zajisténa jista ,paka“ na vynuceni zaloZeni projektu na kazdé dealerstvi. Naplnéni
planu za jednotliva obdobi stejné tak jako reportovani celkového Cisla
rebrandovanych showroomu je pfedmétem pravidelného reportu pro management
Skoda Auto. Reporting dokon&eni je provadén také v systému a je importérovi
umoznén pouze v pfipadé existence objednavky od dodavatele a nahrani fotek jako

dikazu o dokonceni rebrandingu dealerstvi.

V pribéhu implementaéniho obdobi strategie byla zjiSténa potieba detailngji
sledovat i dalSi kapitoly planu. Témi jsou Zakaznicka spokojenost, Certifikace
prodejcu a Profitabilita (tzv. Business management). V8echny vyjmenované kapitoly
byly vytvofeny jako dalSi sekce systému TNT. Obecné Ize Fici, Ze kazda sekce
sleduje urcita KPl — Zakaznicka spokojenost sleduje vysledky jednotlivych studii
provadénych pulro¢né; Certifikace sleduje ucCast dealeri na pravidelnych nebo
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centralnich produktovych Skolenich; Business management sleduje finan¢ni udaje
agregované za trh, jako jsou rentabilita trzeb, Cisty obrat apod. Kazda sekce ma na
stran& SA svého spravce (obvykle celé oddéleni), ktery na zakladé shromazdénych
dat udéla analyzu a zjisti, na co by se trh mél zaméfit, co by mélo projit zlepSenim.

Po tomto zjiSténi zpracovava s importérem tzv. akcni plan.

TNT jako nastroj pro fizeni rozvoje sité proslo od pfedstaveni distribuéni strategie

az do soucasnosti velkym rozvojem. Diky rozdéleni nejdulezitéjSich kapitol strategie

do jednotlivych sekci systému s vlastnim spravcem ze strany OEM a odpovédnou

osobou ze strany importéra je zajiStén kontinualni rozvoj distribucni sité i v letech

nasledujicich po naplnéni implementacniho planu.

3.3.2 Ideal Network Planning

Jednim tématem kapitoly Podpora a fizeni je rozvoj sité a nastroje k tomu
pouzivané. Na prioritnich SA trzich je timto nastrojem vedle TNT jesté tzv. Ideal
Network Planning (zkracené INP). Ideou INP je sofistikovana analyza trhu,
z hlediska zejména demografického a geografického a nasledné spojeni vystupu
s aktualni podobou prodejni sité SA v dané zemi. Celkovym vystupem této analyzy
je studie mapuijici aktualni stav sité s prodejnim potencialem kazdého prodejce
v zavislosti na jeho lokalité (hustoté osidleni oblasti a konkurenci v blizkosti) a
predpovédi potenciall pro naslednych pét let. Vedle pfedpovédi je ve studii také
doporuceni, jak k existujicim dealerdm pfistupovat, zda jsou pro sit pfinosem di
pritézi. To se posuzuje na zakladé lokality a skute¢nych prodeji novych vozu.
Studie doporuduje, zda si daného dealera v siti ponechat &i nikoliv. DalSim
vystupem studie je seznam tzv. open pointt, tedy lokalit, kde je zajimavy trzni

potencial pro SA, ale doposud tam neni dealer.

Vystupem studie je tabulka s pfehledem prodejni sit€, open pointl, prodejnich
potencialt a doporu€eného dalsiho rozvoje u fungujicich prodejct. Tento vystup je
dale nahravan do TNT, kde se sparuje s aktualnim pfehledem sité a umoznuje OEM
a importérovi s INP dale pracovat pfi rozvoji sité jako i pfi vytvareni rebrandingovych
projektu. To zejména v pfipadech projektl Relocation a Coverage of open point, pro
jejichz schvalovani je nominovan v systému INP specialista, ktery dohlizi na soulad

zamysleného projektu s INP studii. Napf. kazdy nové otevirany dealer by mél byt

41



v blizkosti open point, ¢imz jej pokryje. Totéz plati pro relokaci dealera. Zmény v siti,

jez nejsou v souladu s INP, nejsou povoleny.

Uzkym mistem studie je jeji rigidita spojend s dlouhou dobou platnosti a

dynamicnosti trhu. INP studie se aktualizuje kazdych pét let a pro kazdy rok
v tomto obdobi v sobé nese urcita data spojena s velkou mirou predikce stupnujici
se s kazdym rokem od posledni aktualizace. Prakticky plati, Ze data ve studii jsou
validni jen rok az dva, ackoliv jsou na pét let. Z téchto duvodl se mohou objevit
v siti zmeény, které ackoliv nejsou v souladu se studii, tak jsou opodstatnéné a davaji
v krajnich pfipadech vétsi smysl, nez kdyby se fidili platnou, ale zastaralou studii.
Ackoliv je INP spolecnym projektem importéra a HQ, tak z vySe uvedenych divodu
se ji ne vzdy lze fidit, coz poskytuje prostor pro tzv. lokalni studie, tedy studie, které
vykonava trh ve vlastni rezii ve spolupraci s ne vzdy kvalifikovanou agenturou.
Reseni tohoto problému by bylo prepogitavat studii minimalné kazdy rok, coz by

s sebou ale neslo velmi vysoké naklady.

3.4 Adaptace strategie na vybranych trzich

Veskeré vySe zminéné prvky a postupy strategie predstavuji idealni
standardizovanou strategii, které se v takovéto nediferenciované podobé
malokterému trhu podafi dosahnout. Vyjimku tvofi nejblizsi trhy — CR, Némecko,
Slovensko. U ostatnich trhG je nutné udélat urcité ustupky uz pfi vyjednavani a
obvykle plati, Ze ¢im geograficky vzdalenégjsi trh, tim i kulturné vzdalenéjsi a tim i
vétSi potfebna mira diferenciace strategie. Zustava ale otazkou, jak vysoka mira

adaptace strategie je pro OEM jesté prospésna.

3.4.1 Adaptace — Spanélsko

Jednim z pFikladd nizké miry diferenciace strategie je Spanélsko. To je jednim
z prioritnich a velkych trhdl. Ve Spanélsku se roéné proda okolo 23 tisic novych voz
znacky Skoda (zhruba tfetina toho, co v CR) celkova sit pfitom &ita 86 prodejnich

mist.

Spanélsko vroce 2013 b&hem lokalizace strategie pfevzalo veSkeré smérnice
s minimalnim rozdilem oproti standardnimu modelu. Velky vliv na potfebnou miru
adaptace byla v té dobé naplno probihajici hospodarska a institucionalni krize, ktera

postihla vétSinu zemi Jizni Evropy. To se reflektuje napfiklad v pozadované vysi
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rozpocCtu na reklamu, ktery se stanovuje v minimalni vysi 0,5% cCistého prodejniho
obratu dealerstvi, ale s ohledem na krizi byl Spanélskému trhu tento standard
prominut a akceptovan pouze jako doporuceny totéz plati o ISO certifikace, jez
dalSim z nosnych standardu. Dale pocCet demonstracnich vozl je centralné
stanoven na minimalné 4 (detailngji dle Skalovacich tabulek tedy v zavislosti na
roénich prodejich), nicméné s ohledem na rozlohu a demografii Spanélska, kdy
tfetina dealerstvi zabira tzv. ruralni oblast, coz je misto s méné nez 150 obyvateli
na CtvereCni kilometr a s prodeji na hranici ,preziti“ — pod sto vozl ro¢né. Pro ty je
kapital vazany ve vétsim pocCtu demonstranich vozu pfilis znacny, v tomto
standardu ma tedy trh také vyjimku z pravidla. RozlozZeni sité s vysokym podilem

ruralnich oblasti je patrné z obr. 10.
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Zdroj: Target Network Tool

Obr. 10: RozloZeni prodejni sité Spanélska

Pro ucely fizeni implementace se importér zavazal vyuzivat nastroje TNT a INP.
Oba nastroje jsou Spanélsky importérem hojné vyuzivany k monitorovani a

planovani budouciho rozvoje sité ve spolupraci s HQ.

3.4.2 Adaptace - Izrael

Na rozdil od klasickych evropskych trhi je Izrael velmi kulturné vzdalena
(geograficky taktéz) a tak miru potfebné adaptace strategie Ize v pfipadé tohoto trhu

predpokladat na znaéné urovni. Poget prodanych novych vozd znagky Skoda zde
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v minulém roce dosahl hodnoty 20 tisic, tedy srovnatelné se Spanélskem, na druhou
stranu zdejSi distribucni sit’ Cita pouze 11 mist. Tento rozdil je vSak dan zejména

rozlohou zemé, ktera je ve srovnani se Spanélskem znaéné mensi.

Odchyleni od standardl je napfiklad v pfipadé ISO certifikace, ktera neni
pozadovana. Stejné tak forma auditu je volngjSi, dle direktivy strategie jej ma
zabezpecovat certifikovany auditor pfimo z VWG, lzraeli je ale dovolen jakykoliv
auditor. Tento bod ma nasledné dopady pfimo do implementace jednotlivych
pozadavku, pocinaje prodejnimi pozadavky a konce korporatnim designem.

Cely pozadavek tykajici se skladovych vozl je v ramci adaptace také odebran,
respektive oznacen pouze jako doporuceny. Izrael tedy nemusi dodrzovat minimalni
pocet skladovych vozl na dealerstvi ani dodrzovat doporuceny zpUlsob skladovani.
Obdobné plati pro testovaci vozidla. DalSi dulezitym bodem, jenz se nedostal do
adaptované strategie je konfiguratoru vozu respektive jeho adaptace na webové
stranky importéra a pfimo do dealerstvi. Ani na jedno misto neni jeho implementace
povinna. Absenci tohoto bodu ale uz na zdejSim trhu doznava znacka urcité ujmy
v podobé zhorSené image. Zakaznikovi je tim upfena moznost nakonfigurovat si
vlastni vUz dle pfredstav, ¢imz zde znacka pfichazi o konkurenéni vyhodu. Absence
konfiguratoru ma za nasledek, ze zemé nemuze objednavat jednotlivé konfigurace
modelu a vybav, je tak plné odkazana na skladové vozy. Skladové vozy znamenaji
fixni vybavu pro dany model, u néjz je volitelna pouze motorizace a pripadné
provedeni karoserie.

Skladové vozy v kombinaci s volngjSi formou strategie znamenaji, Ze vétSina
dealerstvi pouze pFe-prodava vozy ve vlastnictvi importéra za provizi. Protoze
pravni vztah dealert a importéra neni nikterak silny, neni mozné sledovat napf.
vykonnostni ukazatele jednotlivych dealerstvi. Finan¢ni ukazatele izraelského trhu
zahrnuji pouze importéra a jeho prodejni showroom. Rizeni profitability tohoto trhu
tak pro OEM je znacné obtizné.

Architektura showroomu je v ramci strategie adaptovana pouze nepatrné, nejvétsi
zasahy jsou vinteriéru, kde neni vyzadovan détsky koutek, Cekaci zdéna pro
zakazniky a zona konfiguratoru vozu.

Stejné jako v pfipadé Spanélska se importér zavazal k pouzivani TNT a INP.
Formalné oba nastroje vyuziva. AvSak pro ucely INP studii pouze poskytuje data
potfebna pro jeji vypracovani. Nasledné po obdrzeni vystupl je od importéra
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oCekavano, ze se doporucenimi Fidi a minimalné stanovené open pointy v dobé
platnosti studie pokryje. To se vSak v pfipadé lzraele nedéje. Stejny laxni pfistup
ma importér k praci s nastrojem TNT, kde zakladnim pozadavkem je sprava

prehledu distribucni sité a nahravani projektovych dat pro rebranding.
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4 Zhodnoceni distribuéni strategie Skoda

Jak jiz bylo zminéno, ke konci roku 2017 je strategie implementovana u prioritnich
trhi z90%. Celkovy pocet trhi se rozSifil z pavodnich 36 na 41, v pribéhu
implementace se rozhodly strategii pfijmout trhy Bélorusko, Moldavie, Makedonie,
Tchaj-wan a Kanarské ostrovy. Pro upfesnéni: Kanarské ostrovy politicky spadaji
pod Spanélské kralovstvi, nicméné& zdivodu snaz$i organizace sit& je zde
nezavisla importérska organizace, pro SA jsou tak ostrovy samostatnym trhem.
Vyjmenovaneé trhy nejsou nikterak velké co do prodeju a distribuéni sité, i to muze
byt divodem, pro¢ implementace probéhla bez komplikaci i pfesto, Ze ji trhy pfijaly
pozdéji nez ostatni. Je dllezité zduraznit, Ze pfi hodnoceni Uspésnosti strategie u
téchto jsou ponechany stranou okolni vlivy, jako jsou napf. produktové portfolio, jiné
casti marketingové strategie a dalsi.

svevivs

Za nejproblematitt&jsi trhy v prib&hu implementace Ize oznagéit Recko, Portugalsko

a Ukrajinu. U téchto zemi probihala v pocate€nich letech implementace rozsahla
hospodarska respektive politicka krize, ktera méla za priCinu pocCateCni paralyzu
trhu, a boj znacky Skoda o preziti na téchto trzich. Dal$imi trhy, kde vyvstaly
problémy s implementaci, jsou Indie, Cina, Australie, Rusko a lzrael. Pro tyto plati,
Ze jsou velmi kulturné i geograficky vzdalené a s vyjimkou Izraele se jedna o velké
trhy, zaroven jedny z nejvice prioritnich.

Tyto trhy se ukazaly byt lehce vzpurné proti pokynim a povinnostem plynoucim
z pozadavku strategie. Dlvodem je do jisté miry vzdalenost od HQ a nemoznost

pravidelnych navstév trhu zastupci SA nebo naopak navitév zastupcd trhu SA. Se

zvétSujici_se vzdalenosti od materské spoleCnosti klesa povédomi potencialnich
zakazniku o znacce. Je tedy znac¢né téZ8i pro neznamou znacku v téchto lokalitach
zaujmout zakaznika. Jak klesa povédomi o znacce, klesa i trzni podil a u
importérské spolec¢nosti, jez nejsou exkluzivni (importuji i dalSi znacky, vétSinou
koncernové) klesa jejich angazovanost a soustfedéni na prodej a rozvoj znacky
v zemi. Prakticky se dostava do situace, kdy v trzich, se kterymi by bylo nejvice
potfeba pracovat, rozvijet je, podporovat a osobné dohlizet na jejich aktivity, to
paradoxné neni vzhledem k vzdalenosti a postoji trhu mozné.

Tento problém je jen velmi obtizné feSitelny, Ize tim ale vysvétlit problematicky

pribéh implementace novych standard( strategie. Nicméné lze odvodit, Zze pro
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takovéto trhy je potfeba zvolit specialni pfistup. Tim je myslena jina strategie, ktera
je vice adaptovana potfebam trhu, zejména zakaznika. Strategie, ktera zakaznika
specifickym zpUsobem oslovi a rozvine u né&j vztah ke znac¢ce. DalSim druhem
problému, ktery se vyskytuje i u ,standardnich“ evropskych trhii je nezohlednéni

lokalnich specifik pfi vyvoji a dokonce i pfi nasledné adaptaci strategie.

4.1 Climplementace

NejmohutnéjSi a nejsledovangjSi kapitolou strategie je implementace novych
standardu tykajici se firemni identity. V dusledku implementace této ¢asti vznikly
nejvétsi prutahy v dokonéeni implementace strategie na jednotlivych trzich. Tyto
nasledky byly do jisté miry pfedpokladany a jsou pochopitelné, nebot' se jedna o
znacné investice do distribucni sité, jejichZ nositelem je az na vyjimky sam dealer.
Nasledky, které se ukazaly byt nedostatecné predvidany, souvisi s jednotlivymi
elementy externiho a interiérového rebrandingu a samotné myslence provedeni od
prvni dokumentace az po samotnou instalaci a nasledny audit. Cl implementace je
sice hlavni souc€asti implementace strategie, implementuje se v8ak na vSech trzich

SA, i na t&ch co strategii nepfijaly.

Rigidni koncept

Uzké misto je uz v samotném vyvoji konceptu novych showroomd. Koncept vznikal
priblizné dva roky a poté od roku 2013 byl masivné implementovan u prioritnich trha
po dobu nasledujicich péti let. Dohromady se jedna o sedm let, kdy koncept musel
byt z vétSi Casti rigidni, tak aby obchodnici neméli rizné podminky a aby byl
zachovan jednotny design. Nicméné je to sedm let, které branily rozvoji konceptu a
adaptaci na moderni trzni podminky, konkurenci a poZadavky a potfeby zakaznika.
Dnesni doba je velice dynamicka stejné jako rozvoj digitalnich technologii, jeZ se
¢im dal vice stavaji soucasti nejenom prodejnich procesu, ale i kazdodenniho zivota
Clovéka v rlznych koutech svéta. Neflexibilni koncept tak béhem let mize narazit
na problémy se zastaranim. Toto |ze pozorovat zejména ve vice technologicky

zalozenych a pokrokovych zemich, jako jsou asijské zemé nebo Skandinavie.

Na druhou stranu koncept pfi takto masivni implementaci, neni mozné ménit ,za
béhu“. Naklady na veSkeré konstruk¢ni prace spojené s rebrandingem musi hradit

ve vétsiné pfipadu dealer (pokud od importéra ¢i OEM nedostane podporu, coz je
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pouze ve vyjimecnych pfipadech). Pokud by dealerovi, ktery pravé uhradil faktury
za zcela novy pfestavény showroom, nékdo sdélil, ze za rok az dva bude muset
znovu investovat do prestavby jakychkoliv rozmérl, jeho loajalita vaci znacce a
mozna dokonce jeho setrvani v siti by bylo ohrozeno.

V praxi cesta flexibilniho rozvoje konceptu neni dobfe mozna, alespon ne takova,
ktera se povinné dotyka formatu standardniho dealerstvi. Rychlou implementaci je
obtizné, spiSe nemozné zajistit a pomala implementace s sebou nese vysoke riziko
zastarani konceptu v prubéhu. Moznym vysledkem je nesetkani se s potfebami trhu

a zakaznika, v disledku toho ztrata konkurencni vyhody.

SA mirni nasledky zastaralého konceptu vyvojem novych prodejnich i poprodejnich
formatu. Vedle tradi€niho showroomu jehoz soucasti je vétSinou i servisni dilna, tak
existuje nékolik vedlejSich formatd. Témi jsou napf. City store, coz je prodej vozu
uzpusobeny pro velkomésto, kdy je prodejni misto umisténo do obchodnich domda.

Dalsim formatem je napf. Express service, coz je dilna s omezenou nabidkou

servisnich ukond, ale diky tomu kratSich ¢ekacich ¢asu zakaznika, ten se navic na
servis nemusi objednat. AvSak tyto formaty nejsou rozSifenim ani nahradou
tradiéniho formatu dealerstvi, jde pouze o mozny koncept prodeje a servisu vozl
pro nové potencialni investory. Zjednodusené fec€eno, jiné formaty sice posunout
celkovou uroven trhu, ale v distribu¢ni siti pofad bude existovat tradi¢ni format se
zastaralym konceptem. Pfitom pravé tradi¢ni showroomy jsou vlajkovymi lodémi

distribucni sité.

Nevhodny koncept pro Asii

V navaznosti na zastarani konceptu je tfeba zminit, Ze Zivotni cyklus konceptu je
znacné zavisly na konkrétni zemi, ve které je aplikovan. Napf. pro méné pokrokové
trhy, jako jsou trhy Vychodni Evropy, nezastarava Cl koncept tak rychle jako v
pfipadé trhu asijskych i zapadoevropskych. V pfipadé asijskych trha Ize dokonce
fici, Zze koncept byl zastaraly, mySleno nedostate¢né uzpulsobeny potiebam trhu a
zakaznika, jiz na poc€atku implementace v roce 2013. ZjednoduSené feCeno trhy
jako Cina, Indie &i Tchaj-wan jsou do takové miry odli§né od evropskych trhii, Ze Ize
jen tézko predpokladat, Ze tentyZ koncept showroomu bude mit stejny uspéch i zde.
Cinska Sanghaj nebo tchajwansky Tchaj-pej jsou velkomésty se spoustou riiznych

extravaganci, svétel a atrakci a ve srovnani s Prahou se zde Skoda showroom
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snadno ztrati a zakazniky nepfilaka a pokud ano, tak je svym interierem a
vybavenosti neudrzi. Tyto zakazniky jen tak néco neohromi, potfebuji néco
ojedinélého, co nenabizi kazdy. Asijsky zakaznik je velmi zbéhly v
digitalnich technologiich a jejich zapracovani do prezentace produktu a samotného
prodejniho procesu je nezbytné. Spotfebitel je také rozdilny od toho evropského
v tom, Ze znadku Skoda nezna. Je to pro né&j jen dals$i evropska automobilka a na
rozdil od mnoha Evropant v ném nevzbuzuje Zzadné emoce, které jsou nezbytnou
soucasti prodeje vozu. Zakaznik se nejprve potfebuje se znaCkou seznamit a
vytvofit si kni vztah. Ani samotni prodejci vtéchto zemich nejsou obvykle
obeznameni se znackou. Na téchto zamofrskych trzich je vice nez kde jinde potfeba
dbat na vyrazné prezentaci znacky spolu s jeji historii apod. Stejné jako se prioritnim
asijskym trhum pfizplasobuje produktovy mix tak by jim méla byt pfizpusobena i

distribu¢ni strategie v tomto pfipadé Cl koncept. Stavajici pro Asii neni pfilis vhodny.

Dodavatelé elementti

Stavajici koncept showroomu obsahuje, jak jiz bylo zminéno sedm exteriérovych
a deset interiérovych elementl, ty jsou vyrabény, dodavany a instalovany
licencovanymi dodavateli z riznych koutl Evropy. Dodavatelé externich znaceni
jsou Ctyfi, interieru — nabytku pouze tfi, jediné takto malym poctem je zajiSténa
unikatni shodnost téchto prvkd na showroomech po celém svété. Z téhoz divodu
zajistuje dodavatelska spole€nost i samotnou instalaci. Slabina tohoto systému tkvi
v tom, Ze tito dodavatelé bohuzel sidli v Evropé. To samoziejmé zajisti kvalitni
sluzby pro vétSinu SA trhi, na druhou stranu Asie a zamofi uz jsou vzhledem
k vzdalenosti komplikaci. Pro dodavatele neni problémem i napf. australskému trhu
vyhovét a vyslat tam zhotovené elementy i s instalaCnim tymem, nicméné celkova
cena je poté znacné vyssi oproti evropskym zakaznikim. Na tyto zvySené vydaje
neni vétSina trhu ochotna pfistoupit. Zdanliva feSeni mohou byt dveé.

Prvni moznosti je objednat si pouze vyrobu elementd a montaz uz svéfit nékteré
z lokalnich firem. Naklady na dopravu produktu totiZ nejsou tak zavratné jako pfi
vyslani tymu lidi k instalaci. Nicméné tato moznost se ukazala mit vazné trhliny.
Lokalni firmy neni mozné z pohledu OEM nijak ohlidat, nemaji totiz Zadny zavazuijici
kontrakt. Hlidani kvality firmy neni mozné a je pouze na importérovi €i dealerovi,

jakou firmu si pro instalaci vybere a jaké podminky si vyjedna. Na druhou stranu ve
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vétsiné pfFipadd ani kvalitni firma neni schopna smontovat a nainstalovat elementy
vyrobené licencovanym dodavatelem v Zadouci kvalité. Vazny dopad ma toto feSeni
také do zarucnich podminek, kdy se na cizi firmou instalované elementy vztahuje
pouze omezena zaruka. Pro lokalni firmy toto také neni pfili§ jednoducha situace a
muze byt pro dealera velmi t€Zzké objednat firmu, ktera je ochotna instalovat

v takovémto velkém rozsahu cizi produkt.

Druhym moznym feSenim je celou vyrobu i instalaci svéfit lokalnimu dodavateli.
V praxi je toto velmi &asto vyuzivany zpusob, na trzich jako je Indie, Cina a Australie
prakticky nic jiného neexistuje. Opét je tu ale problém s kvalitou provedeni, nicméné
uzkym mistem uz nebyva montaz jako samotna vyroba elementl. Ackoliv je lokalni
vyrobce zhotovuje podle detailni dokumentace od OEM, vétSinou je zhotovi
v nedostatecné kvalité. Showroom poté nepusobi natolik dokonalym dojmem, mezi
jednotlivymi elementy jsou vidét spoje (napf. na pylonu nebo fasadé), svételné prvky
nejsou rovhomeérné osvétlené (jako jsou logo, zelené prouzky na fasadé a tzv.
vstupni portal).

Interiér lokalni vyrobou dozna jesté vétSich problému. Ten je totiz vice nez exteriér
zavisli na spravném layoutu, ktery by se mél Fidit dle schvalené projektové
dokumentace, jenze lokalni dodavatel, ktery v tom nema tolik zkuSenosti, snadno
rozmisti prvky trochu jinak. To mize mit znacny dopad na prezentaci produktud
(originalniho pfislusenstvi, reklamnich pfedmétl a v neposledni fadé i vystavenych

vozu).

Nezbytné udrzba

NejrozSifenéjSim problémem s novym korporatnim designem showroomu je

dozajista obtizna, pfesto nezbytna udrZzba. Problémy s udrZzbou jsou mozné

pozorovat od roku 2016, kdy nejstarSi rebrandované showroomy jiz mély noveé
elementy instalované po dobu tfech a vice let. Dealerovi je v ramci montaze novych
prvk( poskytnuta od dodavatele sedmileta zaruka. Podminkou zaruky vSak je
pfedepsana pécCe o zvlasté externi elementy, které vlivem pocasi podléhaji
rychlejSimu opotfebeni. Ackoli je o tomto faktu dealer informovan jiz na zacatku,
OEM v tomto podcenilo zavaznost situace a dokud nevyvstaly na povrch prvni
viditeIné problémy s udrzbou pylond, komunikaénich stén a dalSich, tak tomuto

nevénovalo dostate¢nou pozornost. Od roku 2016 se tento problém stale vice
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stupfiuje s tim, jak zac€ina byt vétSina showroomu vice let po rebrandingu. Stale
Castéji pfi namatkovych navstévach dealerstvi ze strany HQ je identifikovan problém
S udrzbou. Potiz je nejCastéji se Spinavym pylonem, na jehoz bilém téle vytvari déest
nepékné cary. Totéz plati o komunikacni sténé, jejiz vrchni ¢ast s logem na bilém
podkladu ma stejny problém. Na sténé je také vinylovy plakat propagujici akéni
modely, ktery pokud neni spravné instalovan a udrzovan, i ¢asto ménén tak muze
dochazet k samovolnému odlepeni.

OEM situaci feSi az s odstupem ¢asu, kdy na velkém podilu dealerstvi jiz tyto potize
s udrzbou vyvstaly. Dealerovi je pfes jeho importéra distribuovan detailni manual
vypracovany OEM ve spolupraci s licencovanym dodavatelem znaceni. DalSi
moznosti, kterou SA na pomoc nabizi, je objednani udrzby u dodavatele, ktery na
zadost vysle k dealerovi profesionalni udrzbarsky tym. Bohuzel ackoliv se tato
varianta jevi vice nez pfijatelné, je potfeba si uvédomit, Ze leckdy se jedna o
nakladné feSeni, které si musi dealer financovat sam. Dodavatel ve vétSiné pfipadu
nema sidlo ¢ pobocku v zemi dealera. VétSina dodavatell pochazi z CR, Polska,
Rumunska ¢i Némecka. Pokud by tak chtél izraelsky dealer objednat udrzbu pro
svUj showroom, vySly by pro néj naklady jen na dopravu krajné nevyhodné. Pomoc
ze strany HQ timto konci, v nékterych zemich jde importérska organizace
s podporou udrzby jesté dale a nabizi finan¢ni podporu svym dealerl pfi objednani
udrzby. Jenom tak se trh vyhne neuznanym reklamacim rozbitych elementt a tim i

zhorSeni image znacky a eskalacim ze strany SA.

Specifika nékterych zemi

Stejné jako problém s udrzbou vyvstal béhem schvalovani a pfedevsim s odstupem
¢asu po instalaci jesté obdobny problém, kterému v8ak Ize obtizné, na rozdil od

problematiky spojené s udrzbou, pfedchazet. V zasadé se jedna o nedostatecné

zohlednéni specifik zemé, jejich klimatickych podminek nebo pravnich regulaci. CI
koncept byl vyvinut v podminkach mirného podnebi. Nékteré prvky interiéru a
exteriéru mohou byt a jsou v polarnich nebo naopak tropickych podminkach
vystaveny zatézi, na kterou nejsou pfipraveny. Praxe ukazala nespolehlivé
fungovani svételnych prvkd v polarnich podminkach, relé osvétleni nejsou
pfizplsobeny pro teploty dlouhodobé se pohybujici nékolik stupfii pod nulou.

Showroom je tak nesoumérné osvétlen, to nastésti neni v mnoha pfipadech,
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problém se tyka jednotek skandinavskych dealert. Naopak v tropickych oblastech
mohou nastat problém s prehratim ovladaciho relé, to ale také neni Casty pfiklad.
Arabského poloostrova. Pisek znecistuje interiér, tomu samozfejmé v téchto
podminkach nejspiSe nelze predejit. Nicméné nékteré vybaveni interiéru je piskem
snaze znicCitelné, jako je napf. koberec v Cekaci zéné a na jinych mistech
showroomu. Koberce v showroomu jsou kvuli pocitu komfortu a nemaji v ramci
konceptu Zadné substituty. Od OEM tak neexistuje zadné doporuceni jak k tomuto
v poustnich showroomech pfistupovat. Exteriér se piskem také velmi znecistuje, to
uz vSak je problém spiSe spojeny s udrzbou, ktera je zde vice potfebnéjsi nez jinde.

SA &asto také narazi na omezeni svého konceptu z diivodu lokalnich autorit nebo

pravnich pfedpist dané zemé. Tyka se vétSinou metropolitnich oblasti, kde mésto
Casto zakazuje pouZiti pylonu nebo komunikacni stény, protoze by narusSily harmonii

mésta. Na toto je citlivé pfedevsim Nizozemi.

4.2 Prodejni smérnice

Vedle rebrandingu doznala znacnych zmén v ramci implementace i prodejni
smérnice a s ni i zpusob prodeje v dealerstvi. Tomu v zasadé nelze nic vytknout,
diky standarddm distribu€ni strategie se zlepSila uroven certifikace prodejniho
personalu, zakaznicka spokojenost a monitoring finan¢nich ukazatell o celkové
profitabilité sité. Nicméné podobné jako zastarava Cl koncept showrooml
zastaravaji i smlouvy mezi importérem a dealerem a mezi SA a importérem.
S vyvojem novych formatl prodeje existuje nutnost aktualizovat v ur€itém ohledu

tyto smlouvy a smérnice, které se v ramci strategie soustfedily pouze na nepfimou

distribuci formou dealerl a jejich tradiénich showroomd.

Rozmach internetu a internetovych obchodu stale vice vytlaCuje tradi¢ni formu
prodeje v kamennych obchodech, automobilovy primysl v8ak zatim tomuto trendu
spiSe odolava. To nebude mit dlouhého trvani, dobrym pfikladem je firma Tesla

Motors, ktera aplikuje striktné pfimy model distribuce a veSkeré objednavky pfijima

pfes internet uz nékolik let. Distribuéni strategie nastavila v kruzich SA trend
soustfedéni se na prodejni misto — dealera, jakkoli to pfed lety bylo smysluplné,
dnesni pohled na véc spiSe predpoklada snizujici se pocet nakupl automobilli pres
dealera. Podle trendu v oblasti automobilli Ize prfedpokladat masivnéjSi narast

nakupu pres internet a snizeni_potfeby showroomud. Format City store, jez byl
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zminén v kapitole 4.1, tento model také pfedpoklada. Konkrétnéji se jedna o
zprostfedkovany prodej pfes internet s vyuzitim poradenskych sluzeb Skoleného
prodejce, bez potifeby vystavenych automobilt &i vétSiho mnozstvi personalu. Neni
vylou€eno, Ze pro néktery typ zakaznika neni zapotfebi ani tohoto formatu prodeje
a vystaci si pouze s moznosti nakupu automobilu pfes internet. Protoze souasné
importérské smlouvy pokryvaji pouze standardni cestu nakupu vozu pfes dealera je

potfeba jejich zména.

4.3 Implementacni proces
TNT se ukazalo byt mocnym nastrojem nejenom pfi vyvoji a lokalizaci strategie, ale
i nasledné pfi sledovani a fizeni jeji implementace. | diky tomuto systému se muze

SA ,chlubit“ dobfe a rychle zvladnutym procesem rebrandingu jez se v takovémto

rozsahu nepodafil Zzadné jiné automobiloveé znacce. | v tomto systému lze ale nalézt
slabinu. TNT se zaméfuje pfedevsim na implementaci standardu, ale jiz ne na jejich
udrzeni. Plati to ve vSech oblastech, ale nejvice v prodejnich standardech a
korporatnim designu. Opét i toto téma souvisi Uzce s tématem udrzby showroomd,
ale saha jesté dal, az ke kontrole dodrzovani pozadovanych standardi prodejniho
mista, jez byly odsouhlaseny mezi importérem a OEM. Importér jako smluvni
protistrana dealera ma povinnost dbat nejen na zavedeni standardu, ale i na jejich
dodrzovani po celou dobu platnosti dealerského kontraktu. V praxi, ale lecktery
importér neni natolik peclivy, aby tyto mozné odchylky od standardd odhalil a zajistil
napravu. Nejefektivngjsi kontrolou je kontrola vykonana zastupci SA, to je model,
na ktery je momentalné kladen diiraz. Zastupct SA, ktefi navstévuji pravidelné trhy
a dealerstvi je sice hodné, na druhou stranu neni mozné vykonavat takovouto
kontrolu dlouhodobé, obzvlasté u vzdalenych trhu. Hlidani dodrzovani standardu je
predevsSim v kompetenci importérské spoleCnosti. Dealerské navstévy nejsou
doposud zadnym zpusobem sledovany ani zaznamenavany. Potencialnim
nastrojem pro hlidani standard( se jevi byt opét TNT, kde jiz existuje databaze
dealerstvi s udaji o kazdém z nich vCetné detailni dokumentace schvalenych
standardd a CIl prvk( a také fotografii dokonéeného rebrandingu. To poskytuje
zdatnou zakladnu pro mozné srovnani pozadovaného stavu s realnym stavem
kratce po dokonceni rebrandingu a s aktualni situaci v dobé konani navstévy.

V pfipadé vynucovani takovychto navstév a jejich zadavani do TNT ma OEM
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k dispozici efektivni nastroj pro kontrolu aktualniho stavu showroomu ,na dalku®, je
poté snadnéji vynutitelné sjednat napravu v pfipadé nevyhovujiciho stavu.

Uzké misto tohoto mozného fedeni je pfistup k ,malym* trhdm, které s OEM tolik
nekomunikuji a nemaji ani pfistup k TNT. OEM ktémto trhum voli velmi
benevolentni pfistup, adaptace strategie zde neni povinna, pouze jedna jeji Cast —
Cl implementace. To je davod pro€ i tyto trhy je potfeba kontrolovat stejnym

zpusobem jako primarni trhy, byt s niz$i prioritou.
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5 Navrh nové strategie pro asijské trhy

Na zakladé analyzy stavajici Skoda distribuéni strategie a jejiho fungovani b&hem
péti let bude cilem této kapitoly stejné jako celé prace navrZzeni optimalni strategie
pro asijské trhy. Pfedpokladem je, Ze tyto trhy jsou srovnatelné. Soucasna strategie
je v podminkach asijského trhu velmi obtizné dlouhodobé udrzitelna, zejména proto,
Ze se jedna o vzdaleny trh. Strategie zde musi fungovat ,sama“ protoze OEM, zde

nema tolik moznosti jak jeji fungovani podpofit.

5.1 Adaptace strategie trh Jizni Koreji

Pilotnim trhem pro vyvoj a implementaci nové distribucni strategie bude Jizni
Korea. V této zemi SA zatim neni prodejné aktivni. Dlouhodobé se v$ak pfipravuje
ke vstupu na tento velmi perspektivni trh. Na jihokorejském trhu jiz plsobi matefska
spole¢nost Volkswagen spolu s Audi, to potencialni vstup usnadriuje ne vSak pfilis,
protoze koncern zde aktualné proziva slozité obdobi kvuli podvodim s emisemi u
svych vozl. SA vstup na trh jiz nékolikrat odlozZila, nejéastgji kvali nevyhovuijici

modelové paleté.

Jizni Korea ma jednu z nejrychleji rostoucich ekonomik na svété. V padesatych
letech minulého stoleti bylo jeji HDP srovnatelné s tehdejSi Indii, nicméné dnes je
Ctvrtou nejsilnéjSi svétovou ekonomikou a velmi zajimavym trhem pro zahraniéni

investory. Jihokorejsky zakaznik je vzdélany a dobfe informovany. Gramotnost

obyvatel €ini 98%. Korea ma také dokonalou IT infrastrukturu s velkym pokrytim
vysokorychlostnim internetem. Korejci jsou velmi zdatni v pouzivani modernich
technologii. Prlzkumy ukazuji, ze témér 80% zakazniki hleda hodnoceni na
internetu, nez produkt zakoupi, 75% dava produktim zpétnou vazbu. Z toho
vyplyva, ze zakaznici hledaji nejlepsi produkty za tu nejlepsi cenu. V Koreji je také
velky pomér jednoClennych domacnosti - 24% v roce 2010, do roku 2020 se
predpoklada rist na 30%. (L.E.K. Consulting LLC, 2013)

Navzdory zalibé v technologiich jsou Korejci velmi tradi¢né zalozeni lidé, ktefi

kladou dUraz na rodinu a kolektiv, dbaji také velmi na svou image.
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Modelova paleta

Jak jiz bylo zmin&no SA jiz vicekrat odlozila vstup kvali nevyhovujici modelové
paleté vozu. To ale nyni neni aktualni, spole€nost ma nyni v nabidce 7 modell
riznych tfid. Urcité nelze Fict, Ze by byly vSechny aktualni modely pro korejsky trh
vhodné. Nicméné dvé nejnovéjSi SUV Karoq a Kodiaq v Cele s limuzinou Superb a
sedanem Octavia (derivat RS) se dobfe hodi pro cely asijsky trh jako takovy a pro
Koreu obzvlasté. 50% vozl prodanych v Koreji jsou typu sedan, dalSi 25% jsou

SUV. Dulezité jsou vysoké stupné vybavy a automatické DSG prevodovky.

Konkurence

Konkurence je zde znacna, pfedevsSim od domacich automobilek Hyundai a Kia,

které vedou prodeje novych vozd. Vyhodou SA je pravé povaha Korejského
zakaznika, ktery byt je tradicni, tak dba na svou image a status, ktery se vlastnictvim
automobilu zahrani¢ni znacky zvySuje. Koncern VWG je znam pro ,némeckou
kvalitu“ a tu korejsky zakaznik také rad upfednostni, pokud je za pfijatelnou cenu.
Toto je velmi dllezité z pohledu image znacky na trhu. Asijskému zakaznikovi musi
byt znagka Skoda prezentovana jako znaéka, jez je soudasti némeckého koncernu
a vyuziva jeho technologické know-how. Lze pfedpokladat, ze zakaznik nema pfilis
informaci o Ceské republice jako zemi plivodu znaéky a snadno by tak mohl pfevzit
mylnou pfedstavu o znadce Skoda jako o vychodoevropské firmé. Z némeckych
technologii muze znacka na trhu tézit, stejné jako =z designového jazyka
prezentovaného v poslednich letech. Diky tomu ma Skoda velkou $anci vybudovat

si image inovativni a stylové prémiové znacky.

Zakaznik

Jako cilové zakaznické skupiny |ze pfedpokladat mladé lidi, ktefi hledaji neotfely

vzhled v kombinaci s vysokou kvalitou a rozumnou cenou. Druhou vyznamnou
skupinou by mohla byt rodina ve stfednim véku, jez pfi vysoké kvalité a nizké cené
hleda predevsim komfort a moderni technologie.

Dle vyzkumii SA Ize predpoklédat prodeje okolo 1100 vozG v prvnim roce vstupu na

trh. Do péti let od vstupu na trh SA predikuje narlist prodejii p&tinasobné a trzniho

podilu na 2,5%. Vstup na trh usnadriuje fakt, Ze zde jiz pusobi VW a Audi, Ize tedy
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vyuzit zkuSenosti téchto znacek a take jejich existujici sité. Koncern VWG zde ma
zfizenou tzv. National sales company (NSC) neboli zahrani¢ni pobo¢ku koncernu.
VW ma v zemi celkem 16 dealerstvi, z toho 13 je v Soulu. Audi ma zde jesté vétsi
zastoupeni — celkem 34 showroomt a 11 z nich v Soulu. (Interni materialy Skoda
Auto, a.s. 2)

5.1.1 Prodejni smérnice nové distribu€ni strategie

Distribuéni strategii je vhodné i pro Koreu vybudovat na pevnych zakladech Skoda
distribucni strategie, avSak s pfihlédnutim na jeji nedostatky popsané v kapitole 4.2.
Pro Koreu a dalSi asijské trhy nema pfilis velky smysl budovat Sirokou distribu¢ni
exkluzivita a to snizuje kvalitu distribuce za cenu kvantity. Soucasti nove distribu¢ni

strategie by urcité mél byt diraz na kvalitu sité a na jeji zeStihleni a Castecné

nahrazeni jinymi prodejnimi formaty. Koncept tradicniho showroomu musi byt

pfizplsoben potfebam trhu, avSak jako takovy by mél zUstat zachovan a nabizet co

v v

kvality bude dosazeno eliminaci tzv. multibrandovych dealerstvi, kdy znacka sdili

prostory s jinou znackou, pouze koncernové znacky budou zachovany pro mozné

sdileni.

Pro ucely nové distribucni strategie na korejském trhu bude zapotfebi dovyvinout
prodejni a servisni formaty. Z hlediska prodeje maji velky potencial City store

koncept, Pop-up nebo tzv. Skoda centra.

City store, jak uz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, je koncept ur€eny pro
prezentaci a prodej voz( v nakupnich centrech uprostfed metropolitnich oblasti,
zpravidla hlavnich mést. Touto formou by bylo vhodné v pocatcich propagovat
znacku jako takovou a tim zvySit povédomi o ni. Provoz City store neni nakladny, je
treba pouze 50-100 m? prostoru na prezentaci, 2-3 prodejnich poradct a jeden
vystaveny viz. O to vice bude kladen dlraz na perfektni prezentaci a nejrizngjsi
detaily. S pfihlédnutim na cilovou skupinu zakaznikt je vhodné do prostoru City
store zaradit i digitalni nastroje pro podporu prodeje, doplnéné nékolika LCD
obrazovkami s velkou Uhlopfi¢kou. ,Nedostatek® vystavenych vozu jakkoli to pasobi
jako slabina konceptu, je potfeba naopak proménit v pfednost a to tak, Ze bude

zajisSténa dostate¢né atraktivni nahrada. Tou by mohla byt virtualni realita, ktera
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zaziva v dnesnich dnech boom a pro tento format je nutnosti. Pokud znacka na trhu
prodava Ctyfi rizné modely a v City store ma vystaven pouze jeden, je to pravé
virtualni realita, ktera dokaze tuto mezeru vyplnit a jejimz prostfednictvim si po
technologiich lacnici zakaznik muze atraktivni formou prohlédnout i jiné nez
vystavené vozy.

Dulezitou soucasti prodeje touto formou by také mél byt konfigurator vozu. Jak uz

bylo zminéno, SA disponuje jeho 3D variantou, ta je v8ak v evropskych trzich
vnimana kontroverzné a nesetkala se s pfiliSnym ohlasem. V konceptu tradicniho
showroomu je konfigurator integrovan do své vlastni zony, ktera je brana jako finalni
v prodejnim procesu, tedy misto, kde zakaznik potvrzuje finalni konfiguraci vozu a
uzavira smlouvu. Soucasti konfiguratoru je HW velkych rozméru, ukryty ve sténé,
ovladany tabletem a promitany na LCD displeji o stfedné velké uhlopfi¢ce. Tento
zpusob konfigurace vSak nezapada dobfe do nového konceptu prodeje. Prodejce
by mél byt velmi dynamicky a neustale se pohybovat po mistnosti a to se
zakaznikem. Nabizi se tak konfigurace vozu pouze s pomoci tabletu a pfipadné
zobrazeni ve velkém rozliSeni na jedné z vSudy pfitomnych LCD obrazovek. Idea
bude vice rozvedena v ramci Cl konceptu klasickych showroomu v kapitole 5.1.2.

Posledni potencialni slabinou formatu, kterou je potfeba eliminovat je absence

testovacich _vozu resp. jizd. Vramci formatu City store by testovaci jizda

zakaznikovi jist¢ méla byt umoznéna. Moznym FeSenim je zapUjCeni vozl
z tradi¢niho dealerstvi, pokud néjaké je pobliz. Nicméné vzhledem k Cekaci lhaté
na pristaveni vozu, mlze toto byt nespravné fesSeni. Opét se nabizi zahrnout do
procesu objednani testovaci jizdy prvky inovace, zakaznik by si ji napf. mohl
objednat sam pres chytry telefon, jeSté nez se ocitne v prodejné nebo Ize delSi
Cekani v prodejné vyplnit interaktivni ¢ekaci zénou, kde by zakaznik rad nékolik

minut pockal.

Pop-up je jednou z marketingovych koncepci, ktera je v dnesdni dobé velmi
popularni. Vyuzivaji ji nejriznéjsi spolecnosti. Pfikladem muze byt firma Adidas,
ktera vramci festivalu v Barceloné postavila maly obchod, ktery vypadal jako
krabice od bot. V praxi se jedna o kratkodobé kampané s cilem posilit povédomi o
znacce a podpofit prodeje. Pop-up jsou Casto realizovany v obchodnich domech ¢i
na kulturnich akcich. V automotive tento format zatim pfilis rozSifeny neni, ackoliv

jej jiz vyuzivaji znacky, jako jsou BMW nebo Mini. Pravé zvySeni povédomi o znaCce
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je divodem, proc€ je tento format pro Koreu velmi platnym, zakaznik nejenom Ze se

se znackou a jejimi produkty seznami, ale také zde muze diskutovat s odborniky.

Skoda centrum je spiSe konceptem prémiovych znadek, vyuziva jej napt. Audi
(Audi Zentrum). Jedna se vlastné o prémiovy showroom, kde jsou vystaveny
nejvétsi klenoty znacky, kde jsou také vyuzivany prvky z pop-up formatu, tedy
prezentace znacky, nadstandardni sluzby pro zakaznika (pohosténi, odpocinek,

zabava apod.) a diskuze s experty znacky.

Vyuziti veSkerych téchto formatul Ize pfedpokladat teprve v dalSich letech po vstupu

na trh formou tradiénich showroomd. U ostatnich trhii, prioritné asijskych (Cina,
Tchaj-wan, Indie) jsou tyto novinky aplikovatelné, jakmile by doSlo k upravé
importérskych a dealerskych smluv a nové také pfipravé smluv pro pfimy prodej

importéra zakaznikovi.

5.1.2 Koncept firemni identity a jeho prvky

Nejvice se vSak bude tfeba stale soustfedit na koncept tradicniho showroomu.
Nicméné bylo by dobré na to pohlizet nové jinou optikou. Showroom by v nové
strategii mél byt jakousi vlajkovou lodi znacky, kde je zakaznikovi nabidnut plny
rozsah sluzeb (prodejnich, servisnich poradenskych, finanénich), tyto dil¢i sluzby
vSak budou nové k dispozici i v ramci jinych formatl, ale rozdélené. Znamena to
tedy, Ze by mélo dojit k redukci tradi¢niho formatu dealerstvi ve prospéch jinych
formatd. To poskytne prostor pro jesté vyraznéjsi zvySeni kvality celé sité a

terminaci partneru, ktefi neplni pozadavky na kvalitu.

Koncept showroomu, ktery je na souCasnych trzich implementovan je zejména pro
Koreu potfeba zménit. Aby koncept nového showroomu ctil potfeby a osobnost
zakaznika, je tfeba ze statického showroomu udélat dynamicky, interaktivni
showroom, plny digitalnich nastroju, vétSinou urenych k obsluze samotnym
zakaznikem, &i za asistence prodejce. Koncept tzv. digitalniho showroomu se
v nékolika automobilovych spole¢nostech (Audi ¢ BMW) nachazi ve fazi testovani
nebo pilotniho provozu. Cili SA, zafadit se po vstupu na korejsky trh mezi vice
prémiové znacky, by tyto nové formaty a koncepce rozhodné mély pomoci.

Podobné jako nova distribu¢ni strategie mize stavét na pevnych zakladech SDS,

tak i digitalni showroom je mozné postavit na pavodnim konceptu.
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Interiér

SoucCasny koncept je pro digitalni showroom smysluplné obohatit zejména o
interiérové prvky, urCené pro interaktivni zapojeni zakaznika a pro jeho pobaveni.
Prvnim prvkem, ktery by bylo vhodné do konceptu zaradit je jisté zpracovani uvitaci

(pfijimaci) zoény, idealné interaktivni. V Asii a Koreje obzvlasté je zvykem zakaznika

pfi jeho vstupu do obchodu privitat a doprovazet, byt mu neustale pfi ruce. To
znamena, do interiéru showroomu zaradit koutek hned u vstupu, kde by byl stil a

V]

jakési ,stanovisté“ prodejnich poradcu nebo hostesek. Vzhledem k nutnému
dynamickému pojeti prodejct a celého showroomu, dava smysl navrhnout vysoky
stul s barovymi Zidlemi kolem, pfipadné doplnit zabudovanymi tablety s prezentaci
modelu a znacky.

Zbéna muze takeé slouzit k obCerstveni zakaznika pfi pfichodu a musi stejné jako cely
showroom pusobit dojmem otevieného prostoru bez bariér. Alternativnim pojetim

lze showroom obohatit o tzv. virtualniho asistenta, tedy prostfednictvim bluetooth

signalu vysilat kratké zpravy / notifikace pfimo do zakaznikova chytrého mobilu pfi

vstupu do showroomu.

Jako nahrada, popf. doplnék Cekaci zény z plvodniho konceptu je navrzen tzv.

poznavaci koutek, ktery mize byt vybaven pohodinymi kiesly a sedackami a jehoz

dominantou je LCD obrazovka s velkou uhlopfi¢kou. Ovladani televize je v moci
zakaznika, avSak ne prostfednictvim standardniho ovladace, ale prostfednictvim
vlastniho téla (rukou) za pomoci technologie sledujici pohyb téla (nabizena
spole¢nostmi Microsoft nebo Playstation). Zakaznik se v relaxacnim prostfedi ma
moznost za pomoci interaktivniho obsahu televize, Ci kratkych her a videi dozvédét
né&co o zna&ce Skoda o jejim plivodu a strategii. V jistém smyslu, Ize tuto zénu vyuzit

téz jako détsky koutek.

Vedle vystavenych vozl v dealerstvi v sou€asném konceptu stoji informaéni
stojany, s technickymi parametry vozu. V digitalnim konceptu showroomu je
s témito stojany také pocitano, avSak papir by zde bylo vhodné nahradit dotykovou
obrazovkou, tedy tabletem. Tim je mozné dostat do stojanu daleko vice informaci o
voze, jeho vybavé, technologiich a pfipadné financovani. Navic zakaznik ma opét
digitalni nastroj, kde muze uspokoijit svou touhu po technologiich.

Idea dynamického showroomu predpoklada prodejce, ktery je neustale v pohybu.

Pro moznost efektivni prezentace a hlavné konfigurace vozu je velmi dulezitou
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soucasti digitalniho showroomu tablet vybaveny databazi nabizenych vozu a
technologii. Tablet by mél byt prodejcovym hlavnim pracovnim nastrojem, pro
prezentace, pro poznamky a pro praci s dokumenty. Pro spravnou prezentaci, jez
v zakaznikovi probudi pozitivhi emoce, je tfeba mit moznost vizualizace v mnohem
vétsim rozliSeni nez na tabletu, proto dilezitou souc€asti showroomu je nékolik LCD
obrazovek, at uz v ramci jinych z6n nebo vytvoreni jedné velké stény s nékolika

obrazovkami u sebe — prezentacni zdi. Diky tomu je mozZné vizualizovat vozidlo

témér v zivotni velikosti.

Exteriér

V rusném viru asijského velkomésta zaricimi vSemi barvami, kde nic neni pfilis
okazalé Ci extravagantni je potfeba zvlastni péci vénovat i exteriéru showroomu.
Pro upoutani pozornosti kolemjdoucich potencialnich zakaznikl se znovu nabizi
vyuziti obrazovky, na které by se mohla prehravat propagac¢ni videa. Obrazovka
muUze byt pfipevnéna z vnitfni strany proskleného showroomu a nabizet dotykové

funkce. Obsah tzv. interaktivniho okna je do jisté miry ve stejném duchu jako

poznavaci koutek. Hlavnim cilem je upoutat zakaznika a namotivovat ho ke vstupu
dovnitf. Zaroven lze timto rozsSifit obecné povédomi o znacce.

V méstskych rlznorodych oblastech ma velkou $anci zaujmout ,Cisty“ design,
kterym znacka Skoda disponuje jiz v sougasném konceptu. V metropolitnich
oblastech je idealnim umisténim komercéni centrum mésta plné mrakodrapd.
V takové oblasti pfedpokladejme, Ze se showroom nachazi v pfizemi mrakodrapu a
neni zde moznost pouzit externi znaCeni jako je pylon, ¢i komunikacéni sténa. Jediné

co Ize smysluplné vyuzit je bild fasada s logem a nazvem dealerstvi. Pfehled

elementu pro digitalni showroom je mozné vidét v obr. 11.

Je dulezité zminit, Ze je uvazovan koncept showroomu pro metropolitni oblasti.
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Umistnéni Nazev Idea

Vybavena vysokym stolem, jenz muze slouzit jako
R S stanovisté prodejct a misto pro obéerstveni

zakaznika, doplhkovou vybavou muze byt virtualni

asistent, Ci tablet.

Prezentace znacky za pomoci interaktivniho obsahu
Poznavaci koutek hernich konzoli ovladanych lidskym télem. Misto pro

Interiér zkraceni €asu pfi ¢ekani v showroomu.

Stojany vybavené dotykovou obrazovkou,
Interaktivni stojany s databazi ¢lankd, videi a nejriiznéjSich informaci o

vystaveném modelu.

Uskupeni nékolika LCD obrazovek s u¢elem
Prezentaéni zed vizualizace vozu zakaznikovi v Zivotni velikosti,

ovladani pomoci tabletu.

Dotykova obrazovka instalovani zevnitf showroomu,
Interaktivni okno s cilem zaujmout kolemjdouci zakazniky. Obsahem

jsou videa a snadné, rychlé hry typu pexeso.

Exteriér Jediny externi element z pavodniho konceptu, ktery

Vyrazné bila faséda % metro.polit.nl' oblasti Ize pouzit. Bila fasada

v kombinaci s prosklenymi zdmi pfedstavuje Cisty

design, jenz SA zajisti image prémiové znacky.

Obr. 11: Piehled elementi pro digitalni showroom

Aby novy koncept nenarazel stejné jako pavodni koncept na problémy
s nevyhovuijici kvalitou zpracovani Cl prvkl je zapotfebi vyvinout feSeni, pfi kterém
nelze udélat pfilis chyb. Je zfejmé, ze lokalni vyroba bude mit i v Koreji z pohledu
importéra prednost oproti licencovanym dodavatelim. Jedinou moznou

konkurenéni vyhodou pro licencované dodavatele je zménit zpusob vyroby

elementy, tak aby byla jejich nasledna montaz zna¢né jednodussi a proveditelna
témér kymkoliv (podobny koncept jako IKEA). S timto pfistupem se vydaje zvysu;ji
pouze o dopravné, které sice také neni zanedbatelné, nicméné odbourané vydaje

na montaz predstavuji slibnou kompenzaci s ohledem na jistotu kvalitni vyroby.

K novému konceptu digitalniho showroomu Ize jesté dodat, Ze pravdépodobnou

slabinou jsou vysoké pofizovaci naklady, zejména kvili mnozstvi digitalnich

nastroju. Zaroven je ale potfeba jesté jednou zminit, ze koncept je urlen pro
metropolitni oblasti, kde jsou jini bohatSi investofi nez v ostatnich oblastech a pro ty

by naklady méli byt pfijatelné.
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5.2 Rozlozeni distribuéni sité J. Koreji
Soucasti planovani vstupu na trh Jizni Koreji je planovani rozloZeni distribucni sité,
v SA oznadovano zkratkou INP. VVzhledem k jiz pokrogilejsi fazi pFiprav vstupu na
trh, probihaji v této dobé prace na rozsahlé INP studii. Studii vypracovava externi
agentura a pro ucely této prace byla pouzita demograficka mapa Koreji vytvofena
touto agenturou (viz obr. 12).
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich materialt Skoda Auto a.s.

Obr. 12: Demograficka mapa Jizni Koreji s vyznac¢enim potencialnich open pointi

v v

Na demografické mapé Ize pfi blizSim zkoumani vidét Ctyfi vétSi oblasti vyznacené
teplymi barvami. Tyto oblasti znaCi vétsi hustotu zalidnéni (Cim teplejSi barvou je
bod na mapé vyobrazen, tim je vySSi hustota). Na zakladé tohoto znazornéni byly
do mapy v ramci této prace doplnény Ctyfi body ve tvaru Ctverce, znacici open

pointy. Pro vstup na trh je dostacujici takto nizky poc€et dealerstvi, v dalSich letech

63



je vSak predpokladano az dvojnasobné rozSifeni. Lokality nejsou zvoleny jenom

podle demografickych udajl, ale také na zakladé udaju o konkurenci.
NejdulezitéjSim mistem urCenym k otevieni dealerstvi je hlavni mésto Soul s 10
milibny obyvateli. Zde se nabizi zacit uplné prvni pilotni provoz digitalniho
showroomu s investory vlastnici showroom VW nebo Audi. Optimalni moznosti je
sdilet pozemek a servis s koncernovou znackou a vybudovat exkluzivni showroom
pro znacku Skoda. Vzhledem k velikosti Soulu se mésto nabizi i pro forméat City
store.

V ramci INP studie je vypracovavan i prodejni potencial, ten vSak nelze urcit bez
velmi detailni analyzy obtizné ziskavanych dat. Nicméné na zakladé predikce

prodeju pro cely trh v prvnim roce pusobeni Ize odhadnout okolo 250 prodanych

vozu na jednoho dealera.
Dalsimi mésty vhodnymi pro otevieni dealerstvi jsou vzhledem k poctu obyvatel
Daejoen (1,5 miliénu obyvatel), Daegu (2,5 milionu obyvatel) a Busan.(3,5 miliénu

obyvatel).

5.3 Optimalizace implementaéniho procesu

V predchozich kapitolach bylo poukazano na nékteré nedostatky sou€asného témeér
bezchybného procesu implementace strategie. Velmi pravdépodobné dojde
v nasledujicich letech k vyjednani nové vylepSené strategie, zejména kvdli
zohlednéni novych trhd a novych technologii. Vzhledem k vystupim analyzy
strategie a jeji implementace je tfeba vedle implementaéniho procesu zavést jasny

proces v kontrole dodrzovani standardd i po 100% implementaci na trhu.

Interiérové, ale zejména exteriérové elementy podléhaji snadnému opotfebeni,
které ma neblahy dopad na image znacky, a kterému je tfeba predejit. Obdobné to

je u nedodrzovani prodejnich standardi ur€ené smérnici prodejce.

Pro implementaci souCasné strategie byl vyuzit systém TNT, ktery se pro tento a
dalsi ucely plné osvédcil. Problémem systému je pouze jeho slozZitost a naro¢né
vytvareni pFistupu pro externi uzivatele, kterymi jsou importéfi. SpiSe nez na
implementaci by bylo dobré se soustfedit na systémovy monitoring stavajiciho stavu
standardd u jednotlivych dealerstvi. Zaroven existuje premisa, Zze ¢im déle ma
dealer implementované standardy a rebrandovano, tim je vétsi pravdépodobnost,

Ze se od standardu jiz odchylil. Praxe tuto teorii potvrzuje a dale ji rozSifuje o aspekt

Vv,
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kvalita Cl elementd. Z hlediska geografie dale plati, Ze im je zemé& vzdalené&jsi od

domaciho trhu SA, tim je nachylné&jsi k poklesu kvality prodejni sité.

Mozna uprava v TNT spociva v zapracovani téchto pfedpokladl a automatickém
generovani ukolld urCené pro OEM nebo v nékterych pfipadech importéra na
zkontrolovani aktualniho stavu osobni navstévou. Kazdy trh by mél vlastni
nastaveni deélky cyklu kontroly, za vychozi bod by se bralo datum dokonceni
rebrandingu jednotlivého dealera, které v systému jiz je udano. Tim by pro kazdy
trh vznikla tabulka dealerstvi, u nichz je tfeba zkontrolovat standardy, nebot
uplynula stanovena doba od instalace nebo od posledni navstévy. Ukol je mozné
splnit nahranim kratkého dokumenty shrnujici poznatky z navstévy a nahrani fotek
aktualniho stavu. Souhrn téchto dealerstvi k navstévé vidi sam uzivatel ze strany
importéra a osoba ze zahrani¢niho prodeje SA zodpovédna za rozvoj sit& na daném
trhu (regionu), tzv. Network development coordinator.

Podrobnosti vykonani osobni navstévy dealera zavisi poté na vzajemné domluvé
SA a importéra, nékteré navstévy vykonava importér, nékteré SA, v zavislosti na
situaci. Tato povinnost systematické kontroly by se stala jednim z bodd nové
distribucni strategie a trh by tim byl vazany k soucinnosti v této véci. Vysledkem
navstévy je spinéni ukolu v TNT formou nahrani fotek a zapisu z navstévy.
Nasledné kroky poté zaviseji na vysledku navstévy. Pokud zastupce importéra Ci
SA neshledal u dealera nic v neporadku, zaéne pouze na novo cyklus pogitajici ¢as
do nové navstévy. V pripadé odchylek od standardU je dealer v systému v prehledu
oznacen, jako neplnici standardy a je pak zejména na importérovi, aby ve
stanovené Ihuté sjednal napravu. Dikazem o provedeni napravnych opatieni jsou

opét fotky nahrané do TNT.
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Zaver

Cilem prace byl vyzkum a analyza implementace distribuéni strategie Skoda Auto
zvané SDS (Skoda Distribution Strategy) na trzich, kde je spoleénost aktivni. Dale
sbér informaci o jeji adaptaci a implementaci pomoci centralnimu systému TNT a
navrh na zvyseni efektivnosti implementace s poukazanim na pfipadna slaba mista

strategie a navrzeni strategie pro novy trh — Jizni Korea.

Za prvni teoretické vychodisko byla zvolena problematika globalni marketingové
strategie. V ramci tohoto tématu byl definovan pojem internacionalizace. Jednim
z bod, které je tfeba splnit pro otevieni moznosti internacionalizace spole¢nosti je
stanoveni mezinarodni marketingové strategie, ktomu existuji rizné pfistupy.
Etnocentricky pfistup ke strategii predstavuje domaci trh jako pro spolenost
nadfazeny vSem ostatnim trhim, strategie je tak pIné podfizena podminkam
domaciho trhu. Pravym opakem etnocentrického pfistupu je polycentricky pristup,
v ramci néhoz nahlizi firma na kazdy trh individualné. Stfedni cestu predstavuje
strategie regiocentricka, ktera predpoklada rozdéleni mezinarodnich trhi do regionu
zemi s podobnymi specifiky. Geocentricky pfistup reprezentuje moderni a usporny
pristup pfi vyvoji strategie, kdy existuje jedna globalni strategie, ktera je lokalizovana
do podoby jednotlivych trhd. Pro mezinarodni podnik je dualezité neopomenout
branding stejné jako firemni design. Branding v zasadé reprezentuje image znacky
na daném trhu. Za branding |ze povazZovat vSe, co si zakaznik vybavi, kdyz slySi
nazev spolecnosti, logo, znacka ¢i symbol. Firemni identita Uzce souvisi
s brandingem a predstavuje prosazovani a aplikovani firemni kultury a identity

z matefské spolecnosti do zahranicnich pobocek.

Druha kapitola pojednavala o distribuéni strategii, jez je jednou z podstatnych Casti
globalni marketingové strategie. V ramci distribu¢ni strategie je dllezité ustanovit
fizeni logistiky, strukturu distribu€nich kanall a jejich fizeni a kontrolu. Distribu¢ni
strategie predstavuje zplsoby, jakymi se produkt dostane ke koncovému
spotiebiteli, nicméné dulezité je také to, co to doprovazi. Tim jsou sluzby a podoba
prodejniho mista neboli dealera. Pro mezinarodni distribuéni strategii existuji dva
rizné pfistupy. Prvni pfistupem je standardizace strategie, ktera znamena
jednotnou strategii pro cely svét. Jinym pfistupem je diferenciace strategie, kdy

existuje centralni strategie (vétSinou pro domaci trh), ktera je adaptovana na
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podminky jednotlivého trhu, v ramci néhoz firma pusobi. Podoba distribuéniho
fetézce v automotive je v tradi€nich pfipadech reprezentovana OEM, importérskou

spolec¢nosti (velkoobchod), dealerem (maloobchod) a koncovym zékaznikem.

Treti kapitola analyzuje distribuéni strategii Skoda Auto. Pro implementaci zdanlivé
jednotné, avsak ve skuteénosti diferenciované distribuéni strategie, Skoda Auto
vyvinula strategii SDS. Jejim cilem bylo v co nejkratSim Case (podle planu tfi roky)
implementovat jednotné standardy pro prodejce, servis a korporatni design pro
prodejni misto. Tomuto cili napomohla moznost lokalizace strategie v urcité mire.
Ta probihala na zakladé vyjednavani mezi SA a importérskou organizaci. Aby byl
ukol v takovémto rozsahu dobfe uchopitelny a realizovatelny bylo rozhodnuto o

pouziti centralni nastroje Skoda Auto zvaném Target Network Tool (TNT).

Ctvrta kapitola zahrnuje vyzkumnou &ast prace, kdy na zakladé poznatkii z prab&hu
implementace bylo poukazano na nedostatky strategie. Béhem implementace
strategie se totiz vyskytlo nékolik obtiZzi, z nichz vétSinu nebylo jednoduché
predvidat. Z téchto nedostatkli mohu napf. jmenovat nepfipravenost smluv na
model pfimé distribuce, nebo jiné prodejni a servisni formaty. Nicméné zasadnim
problémem strategie, jejiz souc€asti je i nova firemni identita je jeji nedostate¢né
pfizpGsobeni podminkam nékterych specifickych trhi, na kterych SA plsobi.
Zpravidla se jedna o vzdalengjsi trhy, jako napt. Indie, Cina a dalsi asijské trhy.
V téchto trzich je adaptovana stejna centralni strategie jako na jakémkoliv jiném
trhu, pfitom asijsky trh ma velmi specifické potfeby a zejména z pohledu tvorby
image znacky je zde tfeba jiné strategie.

Nicméné asijské trhy nejsou jedinou obtizi, i v evropskych zemich se objevuji
problémy s firemni identitou, ktera musi byt striktné dodrzovana. Jedna se
predevsim o komplikace s udrzbou CI prvku a rigiditou konceptu, ktery je ve stejné

formé implementovan na vSech trzich.

V ramci paté kapitoly je uvaZovana situace, kdy se Skoda Auto chysta vstoupit na
trh Jizni Koreji. Na zakladé analyzy SDS, jejich slabych a silnych stranek, byly
navrzeny upravy strategie a jeji rozSifeni, diky nimz se zvySi Sance na uspéch na
tomto a dalSich zejména asijskych trzich.

Doporucené rozSifeni strategie spociva pfedevsim v novych prodejnich formatech.
Mezi né patfi napf. City store koncept, ktery spociva v prodeji vozi v nakupni

pasazi. To pomuze zaujmout cilové skupiny zakaznikd a zviditelnit znacku na trhu.
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I kvali novym formatim existuje potfeba aktualizovat dealerské a importérské
smlouvy mj. kvuli moznosti vyuziti modelu pfimé distribuce, ktery se pro Koreu jevi
jako snadny prostfedek, jenz napomuzZe spole¢nosti k penetraci trhu. Toto vSe je
zavr$eno navrzenim noveho konceptu tzv. digitalniho showroomu, ve kterém jsou
predstaveny nékteré noveé prvky, diky nimz bude snazs$i vzbudit v zakaznikovi o
znacCku zajem. Tyto zmény strategie pfispéji k zafazeni znacky mezi prémiové a tim
zvySeni konkurenceschopnosti v obtizném trznim prostfedi.

Toto rozSifeni je aplikovatelné zejména na asijskych a vyspélejSich evropskych
trzich. Sirsi vyuZiti této strategie na vdech trzich spise nelze predpokladat.

S vyuzitim nékterych metodik tzv. Ideal Network Planning byla pro Jizni Koreu
zpracovano a oduvodnéno pocatecni rozlozeni distribucni sité, Citajici v poCatecnim
roce 4 prodejni mista.

Nezbytnou soucasti vystupu této prace je také navrh optimalizace procesu
implementace a kontroly. Ten spocCiva v pravidelném monitoringu stavu sité i po
100% implementaci strategie. K tomu je opét vyuzit nastroj TNT, ve kterém se
pravidelné generuji ukoly pro osobni kontrolu stavu dealerstvi. Spinéni téchto ukoll
je smluvné vynutitelné a jeji nesplnéni ma dopad do vySe pravidelnych finanénich

bonusu pro trh.

Pfripadné vyuziti tohoto navrhu strategie v Koreji by pfispélo ke stabilizaci pozice na
trhu, vybudovani image prémioveé znacky a moznému rozSifeni strategie na dalsi

asijské trhy s pfedpokladem stejnych vysledka.
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Pfiloha é. 1 Dopis adresovany importérim SA — oznameni nové

strategie
SIMPLY CLEVER
(\/
Dear SKODA Partners,
The SKODA Distribution Strategy (SDS) is the key project to open perspectives in the SKODA retail network
and to contribute to the future success of our Brand.
We should bear in our minds that our Dealers and Service Partners are the central stakeholders of the new
strategy. They are the main contact point with the SKODA Customers, they are our representatives, our
ambassadors. Therefore we need strong and competent partners within our network to accompany the
changes and grow together with us.
To enable such a major evolution, it is necessary to request from our partners a commitment and a high
level of requirement in the way they operate their businesses. Therefore we are handing over to you this
package of documents with the intention to set the standards that will enable our Partners to deliver the
(- most professional customer experience in the most functional and attractive showroom environment.
The SDS implementation package is constituted of the following documents:
> Implementation information
Condensed presentation of the SKODA Distribution Strategy
Description of the overall implementation steps and timing
Corporate Identity / Corporate Design roll-out preparation for rebranding
Key contacts at SKODA AUTO
> List of requirements
Sales and after sales requirements including CI/CD elements
Base for discussion and agreement with SKODA AUTO on the optimal set-up for your network
Working document supporting the online version available on the Target Network Tool (TNT)
> Planning for implementation
Items from the different business areas to be achieved in your market
Base for tracking the progress of the implementation
y Working document supporting the online version available on TNT
~
> Master Guidelines
Template for the preparation of national guidelines
Version based on the enclosed list of requirements
This package is intended to deliver the framework for the implementation; this is a working tool with an
identical content as the material available online. Nevertheless the joint preparation with the SKODA sales
region representatives remains essential to discuss and agree the elements of the implementation plan.
This cooperation is an important factor to design an optimal but achievable scenario and meet the
demanding milestones to roll-out our strategy.
We would like to kindly ask you to devote your full attention to the planning and implementation process
and to initiate and steer the change in your market. We believe that with your assistance we will be
transmitting the momentum of the SDS all across your market to our current and future network Partners.
Sincerely,
The SKODA Distribution Strategy Team
A
n
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Pfiloha &. 2 Cast vystupu INP studie (Dansko)

SIMPLY CLEVER
TARGET NETWORK SUMMARY

» Target Network for 2018 consists of
> Sales Network: 46 sales locations, thereof 2 are open

points.
» Service Network: 61 service locations, thereof 3 are
open points.
Saks Sarvikce
FFD Saks Only Saervice Service Only
$koda network as »
per project Start s1 2 s1 %
Open Poimts 2 o 2 1
Downgrade from -
FFD to WO ® ¢ v 7
Upgrade from Saks
Only to FFD - A . »
Not Required -8 -1 -1 19
Ratainged In Network £ o 43 14
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Pfiloha &. 3 Priklad spravného provedeni rebrandingu (Spanélsko)
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Priloha €. 4 Priklad odliSného provedeni rebrandingu (Izrael)
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