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JUTRA

Nowoczesne oblicze rynku
sprzedazy pojazdow w Polsce
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AGNIESZKA
CZAJKA

VICE PRESIDENT MOTORS PROFESSIONALS EUROPE,
OLX GROUP /OTOMOTO

Polski rynek motoryzacyjny wkracza w nowg ere. Zmiany, ktore jeszcze kilka
lat temu wydawaly sie odlegly perspektywgy, dzis sg rzeczywistoscia - dyna-
miczng, wymagajjcy i petng mozliwosci. Elektromobilnosé, rozwéj kanatéw
online, rosnaca rola sztucznej inteligencji czy zmieniajgce sie oczekiwania
klientéw sprawiajg, ze sprzedaz pojazdow przestaje by¢ tylko transakcja.
Staje sie kompleksowym procesem, w ktorym technologia, wiedza i relacje
z klientami sg réwnie wazne jak sam produkt.

To wiasnie w tym procesie ksztattuje sie nowa generacja lideréw — Dealerzy Ju-
tra. Profesjonalni sprzedawcy pojazdéw nadajg kierunek zmianom, decyduja
o standardach obstugi i budujg doswiadczenia klientéw z marka. Dzis$ sg nie tyl-
ko posrednikami miedzy producentem a nabywcg, lecz liderami nowoczesnego
biznesu, ktérzy z odwaga inwestujg w technologie, szkolenia i rozwadj zespotow.
Ich codzienna praca to potagczenie kompetencji menedzerskich, znajomosci ryn-
ku i umiejetnosci przewidywania trendéw - cech, ktére pozwalaja im nie tylko
reagowac na zmiany, ale je wyprzedzad.
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Branza motoryzacyjna w Polsce ma ogromny potencjat, aby stac sie jednym z li-
derdéw transformacji cyfrowej w Europie. Widac to w rosnacej profesjonalizacji
rynku, gotowosci do adaptacji nowych rozwigzan i otwartosci na wspoétprace
miedzy dealerami, importerami i partherami technologicznymi. To wiasnie w tej
wspotpracy tkwi sita, ktéra pozwoli polskiej motoryzacji nie tylko nadazac¢ za
globalnymi trendami, ale w niektérych obszarach je wyprzedzac.

Dzis méwimy o rynku, ktéry nie boi sie nowych modeli biznesowych, potrafi
taczy¢ doswiadczenie z innowacja i wykorzystuje dane oraz narzedzia cyfrowe,
aby lepiej rozumiec¢ klientéw. Dealerzy Jutra pokazuj3, ze transformacja nie jest
zagrozeniem - jest szansa. Szans3a na rozwoj biznesu, budowanie trwatych relacji
z klientami i tworzenie zupetnie nowych standardow jakosci w sprzedazy.

Raport, ktory oddajemy w Panstwa rece, jest gtosem tej wtasnie branzy — ambit-
nej, dynamicznej i gotowej na przysztosc. Wierzymy, ze stanie sie on punktem
wyjscia do dalszej dyskusji o tym, jak wykorzystac potencjat polskich Dealeréow
Jutra w Swiecie, w ktorym technologia i mobilnos$¢ rozwijajg sie szybciej niz
kiedykolwiek wczesniej.

Zapraszam do lektury raportu!

b%mw cw']u&




WPROWADZENIE

ny niz wszystkie

emiera raportu OTOMOTO towarzyszy 16. edy-
cji Kongresu Dealeréw - najwiekszego wyda-
rzenia rynku dealerskiego w Polsce. Oddajmy
w nim gtos 350 profesjonalnym sprzedawcom
aut. To wiasnie te osoby stanowig lideréw cy-
fryzacji w motoryzacji sSwiadomych nadcho-
dzacych i obecnych zmian, codziennie adre-
sujgcych wyzwania przysztosci.

CZEGO
RTO POZNAC
SPEKTYWE
LEROW JUTRA?

Raport i przedstawione w nim zjawiska sta-
nowig odbicie dynamicznej ewolucji polskiej
branzy motoryzacyjnej. Sprzedaz pojazdow wy-
kracza dzis daleko poza tradycyjne stosunki
klient-sprzedawca. W sprzedazy licza sie nowe
kompetencje i narzedzia, wzmachniane przez tra-
dycyjne umiejetnosci miekkie. Dealerzy to dzis
nowoczesni przedsiebiorcy, ktérzy dynamicznie

STRONA

adaptuja swoje biznesy do rosnacych oczekiwanh
klientédw i wyzwan technologicznych.

Wsréd nich poszukujemy ,,Dealeréw Jutra” - czyli eks-
pertédw gotowych na nowe zjawiska na rynku, te juz
obecne i te czekajace tuz za rogiem. Raport dostarcza
konkretnych danych, ktére pozwalaja na gtebokie zro-
zumienie kluczowych aspektéw transformacji branzy
I zidentyfikowanie kluczowych cech lideréw zmiany.
W raporcie sprawdzamy, co w ocenie samych sprze-
dawcow jest najwazniejsze w obliczu zmian - od
umiejetnosci szybkiego reagowania na zmiany ryn-
kowe, po budowanie silnego wizerunku online i per-
sonalizacje. Raport rzuca swiatto na réznice w po-
strzeganiu trendéw i wyzwan przez autoryzowanych
dealeréw, komisy i sprzedawcoéw niezaleznych.

Nasi badani przygladaja sie takze kluczowym zjawi-
skom przysztosci: elektromobilnosci, rosnacej kon-
kurencji ze strony producentéw chinskich czy wyko-
rzystaniu sztucznej inteligencji. Omawiamy ponadto
adopcje innych technologii cyfrowych - od platform
do zarzadzania opiniami, przez systemy CRM, az po
rozwigzania dostepne od reki na OTOMOTO.

Raport to wartosciowe Zrédto wiedzy, ktére do-
starcza informacji niezbednych do podejmowania
strategicznych decyzji, a takze budowania prze-
wagi rynkowej w oparciu o innowacje i giebokie
zrozumienie potrzeb klienta.
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WPROWADZENIE

Kluczowe ustalenia raportu

253%

badanych uwaza wysokg zdolnosé reagowa-
nia na zmiany rynkowe za kluczowag ceche
~Sprzedawcy Jutra” na rynku motoryzac;ji.
» strona 9

a8.o

w 10-stopniowej skali to Srednia ocena, jaka
sprzedawcy z branzy moto wystawiajg sobie
pod katem gotowosci na przysztosé rynku.
» strona 10

252%

przedstawicieli rynku wskazato gotowos¢
na wzrost znaczenia marek chinskich jako
jeden z najwazniejszych trendow przysztosci
w branzy. - strona 15

AFopowymi

poszukiwaczami trendéw wsrod sprzedaw-
cOw okazujg sie autoryzowani dealerzy aut
nowych - sledza i doceniajg wage wiekszej
liczby zjawisk, niz pozostate segmenty sprze-
dawcow pojazdoéw. -» strona 18

M7 nal10

autoryzowanych dealeréw aut nowych uwaza
siebie za gotowych na wyzwania zwigzane
z elektromobilnoscia pod katem gotowosci
na sprzedaz, a takze kompleksowej oferty.
» strona 19

.nalo

badanych sprzedawcéw pojazddéw siega po
OTOMOTO i jest to najbardziej powszechny
kanat sprzedazy. » strona 28

STRONA

263%

sprzedawcow pojazdow siega po wyrdéznione
ogtoszenia i pakiety promocyjne na portalach
motoryzacyjnych. » strona 29

.na3

sprzedawcéw okresla personalizacje oferty
jako najbardziej istotne dziatanie w obszarze
customer experience. - strona 30

267%

sprzedawcoéw uwaza dbatos¢ o opinie w sieci
za kluczowe dziatanie wizerunkowe w rela-
cjach z klientami. » strona 34
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WPROWADZENIE

MNajtrudniejsze

grupy klientéw wedtug dealeréw to kupujacy z najwyz-
szymi i... najnizszymi budzetami. Wyzwania generuj3a
takze klienci nalezacy do Generacji Z. » strona 35

€0 3.

sprzedawca na rynku nie korzysta z zadnego narze-
dzia cyfrowego do zarzadzania relacjami z klientami.
» strona 39

Mviko 43%

sprzedawcow pojazdoéw siega w swojej pracy po ha-
rzedzia wykorzystujgce Al. Wsréd autoryzowanych
dealeréw aut nowych jest to 67%. » strona 44

MNajwiecej

badanych wykorzystujacych Al oczekuje, ze dzieki niej
bed3a lepiej personalizowac oferty.
> strona 48
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KIM JEST
DEALER JUTRA?

Nowe czasy potrzebujg nowych bohateréow. W przeciwienstwie do stereotypowych
wyobrazen o branzy motoryzacyjnej, dzisiejsi dealerzy i importerzy funkcjonuja jak
profesjonalni menedzerowie, prowadzgcy nowoczesne organizacje oparte na inwesty-
cjach, innowacjach i swiadomym zarzadzaniu. Dynamicznie rozwijajg swoje biznesy,
dostosowujac je do zmieniajgcych sie realiow gospodarczych i rosnagcych oczekiwan
klientéw. Coraz czesciej postrzegajg swoja role nie tylko w kategoriach sprzedazy, ale
takze jako istotnych uczestnikow ekosystemu gospodarczego, wspoéttworzacych fun-
dament silnej i konkurencyjnej branzy motoryzacyjnej w Polsce. Czy sami sprzedawcy
samochodow w podobny sposob definiujg Dealera Jutra?

ATRYBUTY NOWOCZESNEGO SPRZEDAWCY

Kluczowym atrybutem nowoczesnego sprzedawcy jest w opinii respondentow elastycz-
nosc¢ i zdolnos$¢ do szybkiego reagowania na zmieniajace sie warunki rynkowe - ta cecha
zostata wskazana przez ponad potowe (53%) ankietowanych respondentéw. Dalej znalazty
sie kompetencje zwigzane z budowaniem silnego wizerunku online (46%) oraz zapewnie-
niem spersonalizowanej obstugi klienta (45%). Co istotne, 44% badanych ankietowanych
podkresla znaczenie aktywnosci w mediach spotecznosciowych oraz ogdlnej biegtosci
cyfrowej.

Dealer Jutra funkcjonuje w przestrzeni, w ktorej
jak trady-

cyjne narzedzia sprzedazy.

Znaczenie przypisywane aspektom technologicznym - takim jak przygotowanie na rozwdj
pojazdow elektrycznych (39%), wykorzystywanie sztucznej inteligencji i danych (35%) czy
analityka (33%) - jest juz wyraznie nizsze.

STRONA

Na koncu znalazly sie wskazania dotyczace obszaréw customer experience (CX) oraz
zrownowazonego rozwoju — w obu przypadkach wybrane przez 3 na 10 badanych (30%).
Sugeruje to, ze cho¢ sg to tematy coraz czesciej podnoszone w szerokiej debacie, w per-
cepcji polskich dealeréw wcigz pozostaja na dalszym planie wobec wyzwan zwigzanych
z elastycznosciy, cyfryzacja i personalizacjg relacji z klientem.

Najczesciej wskazywane cechy ,,Dealera Jutra”

Jest elastyczny i szybko
adaptuje sie do zmian rynkowych

Buduje silny i pozytywny 0
wizerunek online 46%

Zapewnia spersonalizowang o
obstuge klienta 45%

Jest aktywny i zaangazowany
w social media

L2

4%

Jest cyfrowo zaawansowany
i online

Jest przygotowany o
na rozwéj BEV 39%

Wykorzystuje Al i dane 5%

Skupia sie na danych o
i analityce przy decyzjach 33%

Orientuje sie na klienta (CX) o
i buduje jego doswiadczenia 30%

Dba o zrbwnowazony
rozwdj i ekologie

A
3
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Znaczenie przypisywane aspektom technologicznym - ta-
kim jak przygotowanie na rozwoj pojazdow elektrycznych
(39%), wykorzystywanie sztucznej inteligencji i danych
(35%) czy analityka (33%) — jest juz wyraznie nizsze, choé
nadal znaczace.

Na koncu znalazty sie wskazania dotyczace obszaréw
customer experience (CX) oraz zrbwnowazonego rozwo-
ju —w obu przypadkach wybrane przez 3 na 10 badanych
(30%). Sugeruje to, ze choé¢ sg to tematy coraz czesciej
podnoszone w szerokiej debacie, w percepcji polskich de-
aleréw wciagz pozostajg na dalszym planie wobec wyzwan
zwigzanych z elastycznoscia, cyfryzacjg i personalizacja
relacji z klientem.

SAMOOCENA GOTOWOSCI NA PRZYSZLOSC

Pytanie o cechy ,Dealera Jutra” mozna uznac za hipote-
tyczne. Jak jednak sprzedawcy oceniaja w praktyce swoja
gotowos¢ na zmiany? Ich samoocena wydaje sie by¢ bar-
dzo wysoka. Zapytani o poziom howoczesnhosci swojego
biznesu wystawiali srednio ocene 7,9 na 10 mozliwych
punktow. Az 42% respondentow wskazato najwyzsze noty
— 9 lub 10. Najwyzszy wspotczynnik nowoczesnosci przy-
pisali sobie dealerzy wielomarkowi (howych i uzywanych
pojazdow), ktorzy uzyskali sSredni wynik 8,4, co potwierdza
ich silne przekonanie o zdolnosci do wdrazania innowa-
cyjnych rozwiazan i szybkiego reagowania na potrzeby
rynku. Niewiele nizsze wyniki odnotowali autoryzowani
dealerzy aut nowych (8,2), a niezalezni sprzedawcy aut
uzywanych ocenili sie na poziomie 7,7.

Nowoczesnos$é biznesu

Wspotczynik nowoczesnosci biznesu, jaki wystawiaja
sobie badani sprzedawcy pojazdéw, to srednio 7,9/10.

Podobnie wysokie sg oceny w kontekscie gotowosci na
wyzwanhia przysztosci. Srednia dla catej grupy badanych
wyhiosta 8,0, a niemal co drugi respondent (44%) wskazat
najwyzsze noty 9 lub 10. Ponownie na czele uplasowali
sie dealerzy wielomarkowi (nowych i uzywanych pojaz-
doéw), ktorzy ocenili swoja gotowosé na 8,4, podkreslajac
tym samym swiadomos¢ rosnacych wymagan klientow
i dynamiki rynku. Autoryzowani dealerzy aut nowych
osiagneli wynik 8,2.

STRONA

Gotowos¢é na wyzwania przysztosci

Wspodtczynnik gotowosci na wyzwania przysztosci,
jaki wystawiajg sobie badani sprzedawcy pojazdow,
to srednio 8,0/10.

Wyniki potwierdzajg, ze branza dealerska w Polsce po-
strzega siebie jako sektor nie tylko nowoczesny, ale
takze dobrze przygotowany na wyzwania nadchodzacej
dekady.

W dalszej czesci raportu wykazujemy, ze pod katem
cyfryzacji proceséow sprzedazowych w motoryzacji na-
dal jest jednak wiele przestrzeni do dalszego rozwoju.

10
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DEALER JUTRA
- OCZAMI RYNKU

n Elastyczny w obliczu zmian

n Dba o reputacje online
n Dba o personalizacje
n Aktywny w social media
n Cyfrowo zaawansowany

n Gotowy na rozwoj BEV i Al
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TRENDY W MOTORYZACJI
I SWIADOMOSC SPRZEDAWCOW

ENDY

Sprzedawcy pojazdoéw coraz czesciej wchodzg
w role przewodnikéw klientow po zmieniaj3y-
cym sie swiecie technologii i nowych modeli
mobilnosci. Sledzenie najwazniejszych zjawisk
rynkowych staje sie wiec niezbednym elemen-
tem budowania przewagi konkurencyjnej. Swia-
domos$é nadchodzacych zmian bezposrednio
wplywa bowiem na gotowosé bizneséw do ich
wdrazania w praktyce. Chroni tez przed bteda-
mi w relacjach z klientami.

STRONA

MOTORYZACJI
H SLEDZENIE

Wiasnie dlatego w badaniu ,Dealerzy Jutra”
sprawdziliSmy, ktére trendy sprzedawcy postrze-
gajg jako najwazniejsze dla przysztosci branzy
motoryzacyjnej i swojej przysztej pracy. Zwery-
fikowaliSmy tez, jak oceniaja swojg wtasna zna-
jomos¢ tych trendow.
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KLUCZOWE TRENDY DLA PRZYSZtOSCI BRANZY

Najwazniejszym zjawiskiem, ktore w ocenie dealeréw bedzie ksztattowato przysztosé
rynku motoryzacyjnego, jest rosngce znaczenie marek chinskich - wskazato na nie po-
nad potowa badanych (52%). Co istotne, dzieje sie to pomimo faktu, ze jedynie okoto 6%
sprzedawcéw uczestniczgcych w badaniu deklaruje sprzedaz pojazdéw z tego kraju.
Wynik ten pokazuje, ze uczestnicy rynku dostrzegajg nadchodzaca zmiane w strukturze
konkurencji, ktérej konsekwencjg beda nie tylko nowe strategie cenowe, lecz takze mo-
dyfikacja oczekiwan klientéw i sposobu postrzegania wartosci oferty. Dostosowanie sie
do tej transformacji stanie sie jednym z najwazniejszych wyzwan najblizszych lat.

trendy ksztattujace przysztosc
rynku wedtug sprzedawcow:

1. Wzrost znaczenia marek chinskich
2. Rosnaca rola sprzedazy online
3. Rozwdj elektromobilnosci

Na kolejnych miejscach znalazty sie e-commerce oraz rozwdj elektromobilnosci, wska-
zane odpowiednio przez 48% i 47% sprzedawcow. Oba te obszary s dowodem na to, ze
cyfryzacja i transformacja energetyczna wyznaczaja rownolegte sciezki rozwoju, ktére
dealerzy muszg uwzglednia¢ w swoich strategiach. W mniejszym stopniu, ale relatywnie
wysokim sprzedawcy podkreslaja role integracji pojazdéw z nowymi technologiami (40%)
czy personalizacji oferty opartej na danych i analityce (39%). Mimo, ze sg one nieco rza-
dziej identyfikowane przez badanych jako megatrendy, w dalszej czesci badania okazujg
sie waznym elementem codziennosci sprzedawcow ,,tu i teraz”.
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TRENDY W MOTORYZACJI
1 SWIADOMOSC SPRZEDAWCOW

Najrzadziej przywotywane trendy to nowe formy finansowania (30%) oraz wzrost zna-
czenia zrbwnowazonego rozwoju (22%). Te wyniki moga sugerowac, ze choc¢ tematy te
zyskuja na znaczeniu w globalnej debacie, w swiadomosci polskich sprzedawcoéw od-
grywaja drugorzedna role. Znaczenie przypisywane aspektom technologicznym - takim
jak przygotowanie na rozwoj pojazdow elektrycznych (39%), wykorzystywanie sztucznej
inteligencji i danych (35%) czy analityka (33%) - jest juz wyraznie nizsze.

Wskazywane trendy kluczowe dla przysztosci branzy

W2zrost znaczenia marek
chinskich na rynku

Wzrost znaczenia handlu
online/e-commerce w motoryzacji

Rozwdj elektromobilnosci
(pojazdy elektryczne i hybrydowe)

Integracja pojazdéw z technologiami
(np. internet rzeczy)

Personalizacja oferty oparta
na danych i analityce

Wykorzystanie wirtualnej
rzeczywistosci do prezentacji aut

Rozwdj platform wielokanatowych
(integracja offline i online w sprzedazy)

Nowe finansowanie i mikroptatnosci (np.
subskrypcja za funkcje w aucie)

Wzrost znaczenia sladu weglowego
i zZrwnowazonego rozwoju

Zadne
z powyzszych

STRONA

ZNAJOMOSC WSPOLCZESNYCH TRENDOW

Znajomosé wspodtczesnych trendoéw wsrod sprzedawcodw pojazdodw jest mocno zroz-
nicowana. Najlepiej rozpoznawanym kierunkiem zmian jest handel online - w tym ob-
szarze jako dobrze zorientowanych ocenia sie ponad potowa autoryzowanych dealeréw
aut nowych (51%) oraz niemal potowa niezaleznych sprzedawcow aut uzywanych (49%).
Wyniki te potwierdzaja, ze cyfryzacja sprzedazy, jako proces juz mocno zakorzeniony
w branzy, jest trendem, z ktérym sprzedawcy czujg sie stosunkowo pewnie i ktéry wy-
korzystuja w swojej codziennej dziatalnosci.

POZNAJ OTOMOTO INSIGHTS: OTOMOTO Insights to comiesieczny raport ryn-
kowy, ktory dostarcza kluczowych danych i analiz na temat aktualnej sytuacji na
rynku motoryzacyjnym w Polsce. Prezentuje m.in. trendy cenowe, dostepnosé¢
pojazdow, preferencje kupujacych oraz zmiany w zachowaniach uzytkownikow
platformy OTOMOTO. Raporty te t3czg dane z platformy OTOMOTO dotyczace
podazy samochodoéw z informacjami o popycie opartymi na rejestracjach z CEPIK
oraz danymi makroekonomicznymi z GUS i NBP.

Znacznie wieksze réznice pojawiajg sie w przypadku elektromobilnosci. Tutaj prym
wiodg autoryzowani dealerzy aut nowych (55% oceniajgcych sie jako zorientowani), co
wskazuje, ze to witasnie wieksze i bardziej zdywersyfikowane podmioty najszybciej do-
strzegajq i wdrazaja wiedze o rozwoju rynku pojazdoéw elektrycznych. Z kolei niezalezni
sprzedawcy aut uzywanych (33%) wykazujg znacznie nizszg znajomosc¢ tego obszaru.
Branzowa wymiana wiedzy w zakresie transformacji energetycznej w motoryzacji moze
w tym kontekscie by¢ istotnym wsparciem dla wielu sprzedajacych na rosngcym w site
rynku uzywanych ,elektrykéow”.
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ktorzy jako istothe wskazywali ponad
4 trendy z listy.

Czes$¢ sprzedawcow jest niezaznajomiona z nhajhnowszymi
trendami technologicznymi, takimi jak analityka danych,
pojazdy autonomiczne czy sztuczna inteligencja. Lide-
rami w tym obszarze pozostajg autoryzowani dealerzy
aut nowych, sposrod ktérych 41% deklaruje znajomosé
analityki danych, 33% orientuje sie w tematyce pojazdéw
autonomicznych, a 23% w obszarze Al. Wyniki te jedno-
znacznie wskazuja, ze im nowszy i bardziej innowacyjny
trend, tym mniejsza jego rozpoznawalnos¢ wsréd ogotu
sprzedawcow - a w szczegolnosci wsréd mniejszych, nie-
zaleznych podmiotéw. Pokazuje to skale wyzwan stoj3-
cych przed branzg w zakresie adaptacji do przysztosci,
w ktorej to wtasnie nowoczesne technologie i elektro-
mobilnos¢ beda odgrywac kluczowa role.

TRENDY W MOTORYZACJI
1 SWIADOMOSC SPRZEDAWCOW

Odsetek sprzedajacych deklarujacych wysoka
znajomosé¢ wybranych trendéw

Handel online
i e-commerce
w motoryzacji

Elektromobilnosé
i zZrownowazony
transport

Analityka
danych
w biznesie

Pojazdy
autonomiczne
i potaczone

Al i analityka danych
w sprzedazy
i marketingu

STRONA

ZRODLA WIEDZY O TRENDACH

W poszukiwaniu wiedzy o nowych zjawiskach, sprzedawcy
pojazdow w hajwiekszym stopniu opierajg sie na kanatach
cyfrowych i branzowych mediach. Az 73% respondentow
wskazuje, ze regularnie sledzi portale motoryzacyjne oraz
media spotecznosciowe zwigzane z rynkiem.

Istotna role petnia takze raporty i analizy rynkowe, ktére
stanowig zrédto wiedzy dla potowy badanych. To potwier-
dza, ze czes¢ sprzedawcow siega po pogtebione i bardziej
analityczne opracowania, traktujac je jako narzedzie do
strategicznego planowania i oceny przysztych wyzwan.
Wymiana wiedzy w ramach sieci dealerskich lub grup
zakupowych pozostaje istotnha dla 42% ankietowanych.

4 na 10 respondentow inspiruje sie trendami pochodza-
cymi z rynkéw zagranicznych, co swiadczy o rosnacej
swiadomosci globalnego charakteru transformacji mo-
toryzacji. Z kolei uczestnictwo w konferencjach i targach
branzowych deklaruje 1/3 (34%) badanych, traktujac je
jako okazje do poszerzania wiedzy, budowania relacji
i bezposredniego kontaktu z nowymi technologiami oraz
rozwigzaniami rynkowymi.
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SPOJRZENIE NA ELEKTROMOBILNOSC

Elektromobilnos¢ to obszar, ktéry w sposdéb szczegdlny
ujawhnia réznice w poziomie przygotowania poszczegol-
nych grup sprzedawcow. Tylko 46% ogotu badanych uwaza,
ze ich pracownicy sg gotowi do sprzedazy samochodoéw
elektrycznych i hybrydowych. Wynik ten pokazuje, ze
Mimo rosngcego znaczenia pojazdéw niskoemisyjnych
na rynku, mniej niz potowa sprzedawcoéw ocenia swoje
kompetencje w tym zakresie jako wystarczajace.

Liderami sg autoryzowani dealerzy aut nowych - az 70%
z nich deklaruje gotowos¢ zespotéow do obstugi klientow
zainteresowanych elektromobilnoscia.

Autoryzowani dealerzy przoduj3a
w obszarze gotowosci nha wyzwania
zwigzane z elektromobilnoscia - az
70% z nich uwaza siebie i swoich pra-
cownikow za w petni przygotowa-

nych do sprzedazy aut elektrycznych
| 67% twierdzi, ze ich oferta pojazdéw
elektrycznych i/lub hybrydowych jest
kompleksowa.

TRENDY W MOTORYZACJI
1 SWIADOMOSC SPRZEDAWCOW

Zrédta wiedzy i inspiracji na dotyczacych trendéw

Sledze motoryzacyjne
media spotecznosciowe
i portale branzowe

Regularnie sledze raporty
branzowe i analizy rynkowe

Wymieniam sie wiedza
w ramach sieci dealerskich/
grup zakupowych

Inspiruje sie
trendami z rynkéw
zagranicznych

Uczestnicze
w konferencjach
i targach branzowych

50%

——
-
o=
I
—

STRONA
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Srednio 34% sprzedawcow uwaza swojg oferte aut elek-
trycznych i hybryd za wystarczajgco kompleksowa i dopa-
sowahng do oczekiwan klientéw - szczegdlnie nisko w tym
wzgledzie wypadli badani sprzedajacy auta uzywane.
Ten wynik ponownie sugeruje duzg potrzebe budowy
bardziej rozbudowanego i szerokiego portfolio pojazdéw
elektrycznych ,,z drugiej reki” - jako, ze ich udziat w rynku
wedtug danych CEPiK w ostatnich kilkunastu miesigcach
dynamicznie rést. Ponadto rosnie takze udziat kierowcow,
ktorzy byliby sktonni rozwazyc¢ zakup uzywanego “elektry-
ka". Przygotowanie do sprzedazy oraz kompleksowa oferta
powinny wiec nie by¢ zarezerwowane tylko do nowych,
najbardziej kosztownych modeli.

TRENDY W MOTORYZACJI
I SWIADOMOSC SPRZEDAWCOW

Dzis widac¢ wyrazZnie rosngce zainteresowanie segmen-
tem aut elektrycznych - i to nie jest przypadek. Po pierw-
sze, podlegajg one bardzo duzym przecenom - czesto
siegajgcym nawet potowy ich katalogowej wartosci.
To mocna zacheta, by w ogdle rozwazyc taki zakup. Po
drugie, ogromnaq role odgrywajq programy doptat, ktore
znaczqgco obnizajg koszt wejscia w elektromobilnosé. Po
trzecie, swoje robiq takze produkty finansowe instytucji
powigzanych z markami - bankow czy leasingodawcow
fabrycznych. Sq one czesto subwencjonowane, co spra-
wia, Zze mozna mie¢ nowy samochod elektryczny w racie
rzedu 400-800 ztotych miesiecznie. Jesli spojrzec¢ na to
wprost — trudno sobie wyobrazi¢ mozliwosc¢ uzytkowania
nowego auta za tak niewielkg miesieczng kwote.

—

ALEKSANDER MAZAN
Dyrektor do spraw partnerstw
strategicznych w Superauto.pl

STRONA

Elektromobilnos¢ w segmencie aut uzywanych to nadal
rynek w budowie, ale rozwija sie bardzo dynamicznie.
Naszym zadaniem jest nie tylko oferowanie sprawdzo-
nych samochodow elektrycznych, lecz takze edukowanie
klientow — w kwestiach takich jak zasieg, koszty eksplo-
atacyjne czy infrastruktura tadowania.

Sprzedaz aut elektrycznych, zarowno uzywanych, jak
i nowych, nie ogranicza sie do przedstawienia pojaz-
du i jego opcji. To proces edukacyjny, ktory zaczyna sie
jeszcze przed zakupem, trwa podczas catej transakcji,
kontynuuje sie po wydaniu auta, a konczy dopiero w mo-
mencie, gdy klient sprzedaje ten samochod dalej.

—

PIOTR HNATYSZYN
Kierownik dziatu aut uzywanych w Duda-Cars,
dealer Mercedes-Benz
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Oczekiwania klientéw to obszar, ktéry w naj-
wiekszym stopniu odzwierciedla zmienia-
jaca sie dynamike rynku motoryzacyjnego.
Dzisiejsi nabywcy, zwlaszcza z miodszych
pokolen, oczekujg znacznie wiecej niz tylko
dostepu do pojazdu. Coraz czesciej domagaja
sie peilnej obstugi online, intuicyjnych roz-

OTRZEBY
IENTOW

OFERTA | POTRZEBY
KLIENTOW

wigzan cyfrowych i indywidualnego podej-
scia na kazdym etapie procesu zakupowego.
Dealerzy stajg wiec przed wyzwaniem nie
tylko personalizacji oferty produktowej, ale
rowniez dostosowania sposobu jej prezenta-
cji do nowych standardéw, ktére wyznacza
cyfrowa rzeczywistosé.

STRONA

W tym kontekscie szczegdlnego znaczenia nabiera
zdolnos¢ sprzedawcoéw do wykorzystania nowocze-
snych narzedzi i technologii, ktére wspierajg perso-
nalizacje doswiadczen zakupowych oraz umozliwiajg
budowanie dtugotrwatych i satysfakcjonujacych relacji
z klientami. Analizujgc oferte, jaka dealerzy prezentuja
obecnie, warto przyjrze¢ sie, w jakim stopniu odpo-
wiada ona na te zmieniajace sie oczekiwania i gdzie
uczestnicy rynku dostrzegaja najwieksze obszary wy-
magajace dalszego rozwoju.

ROZNORODNOSC OFERTY

R6znorodnos¢ oferty sprzedawcow pojazdéw poka-
zuje, ze zdecydowana wiekszos¢ firm stara sie taczy¢
ustugi sprzedazowe z kompleksowg obstuga okoto-
sprzedazowa oraz dodatkowymi rozwigzaniami finan-
sowymi i serwisowymi.

W obszarze finansowania i leasingu dominuje model
hybrydowy - 43% firm tgczy kanat stacjonarny i onli-
ne, podczas gdy niemal co czwarty sprzedawca (24%)
oferuje te ustugi wytacznie stacjonarnie.



Podobny rozktad widac¢ w przypadku ubezpieczen - 45%
firm prowadazi je online i stacjonarnie, 21% ogranicza sie
do kanatu stacjonarnego, a 32% nie oferuje tej ustugi.
Sprzedaz czesci zamiennych réwniez nie jest standardem
— hiemal potowa przedsiebiorstw (49%) nie Swiadczy tej
ustugi. Wséréd pozostatych dominuje podziat pomiedzy
sprzedaz stacjonarna (25%) a hybrydowa (25%), a kanat
wytgcznie online pozostaje w praktyce marginalny (1%).

Wycena pojazdow uzywanych odbywa sie najczesciej
w tradycyjnej formie — wskazuje na nig 62% firm, podczas
gdy 26% korzysta z obu kanatéw. Niewielka grupa (10%)
w ogole nie prowadzi tego typu ustug. Jeszcze bardziej
konserwatywhnie wyglada realizacja jazd prébnych door-
-to-door (w otoczeniu klienta, nie przy salonie / siedzibie)
oraz dostaw pojazdoéw - az 68% firm swiadczy te ustugi
wytgcznie stacjonarnie, 21% w ogole ich nie oferuje.

Na tle innych kategorii wyrdzniaja sie konsultacje sprzeda-
zowe, ktore sa przyktadem stosunkowo wysokiej otwarto-
Sci na rozwigzania cyfrowe. Ponad potowa sprzedawcoéw
(51%) prowadzi je stacjonarnie, niemal rownie wielu (44%)
hybrydowo, a tylko 4% w ogdle ich nie zapewnia.

Wyniki te pokazuj3, ze choc¢ dealerzy coraz czesciej inte-
grujg ustugi dodatkowe, w wiekszosci przypadkéw bazu-
j3 na modelu stacjonarnym, traktujac kanat online jako
uzupetnienie, a nie podstawe oferty.

OFERTA | POTRZEBY
KLIENTOW

POZNAJ FUNKCIJE ,WYCENA SAMOCHODU":
Wycena samochodu ha OTOMOTO to bezptatne
narzedzie, ktére pomaga okresli¢ szacunkowa
wartos¢ rynkowa pojazdu na podstawie stale
aktualizowanych danych z platformy. Wycena
uwzglednia zaréwno aktywne, jak i niedawno
sprzedane ogtoszenia o podobnych parametrach.
Pozwala to na ustalenie atrakcyjnej i uczciwej
ceny, ktéra zwieksza szanse na skuteczna sprze-
daz. Aby skorzystac¢ z narzedzia, wystarczy podac
podstawowe informacje o samochodzie, takie jak
marka, rok produkcji i przebieg. W ten sposdb,
wycena OTOMOTO zapewnia rzetelna i szybka
informacje o wartosci auta.

STRONA

Najwieksza zmiana dotyczy tego, jak dzis klient patrzy
na dostawce samochodu, czyli na dealera, i jakqg role
dealer petnit kiedys. Historycznie byt przede wszystkim
sprzedawcq i kompendium wiedzy o danym samocho-
dzie - ,,oknem na swiat motoryzacji”. To, na ile klient by#
przekonany do dealera decydowato, czy wtasnie u niego
kupit samochaod.

W latach 90. ogromne znaczenie miaty katalogi, broszu-
ry i inne materiaty informacyjne, bo to byt podstawowy
sposob, by klient mogt poznac specyfikacje auta. Dzis
sytuacja wyglgda zupetnie inaczej. Dealer musiat przejsc¢
transformacje cyfrowq - z roli eksperta samochodowe-
go stac sie partnerem klienta. Dzisiejszy klient nie przy-
chodzi do salonu zdezorientowany — on doskonale zna
game modelowq, wie, jakie sq dostepne silniki, czesto
orientuje sie tez w dotacjach. Oczekuje wiec, ze dealer
rozwieje jego wagtpliwosci i udzieli eksperckiej odpowie-
dzi na szczegotowe pytania.

—

ALEKSANDER MAZAN
Dyrektor do spraw partherstw
strategicznych w Superauto.pl
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OFEROWANE UStUGI WEDLUG KANAtLOW, W KTORYCH SA PROWADZONE PRZEZ SPRZEDAWCOW

Dostepne w jakiejkolwiek formie

Konsultacje
sprzedazowe

Wycena
pojazdéw uzywanych

Jazda prébna door to door/
dostawa samochodu

Finansowanie/
leasing

Ubezpieczenia

Serwis

Przeglady
pojazdow

Sprzedaz czesci
zamiennych

HHIh

79%

68%

5%

o 0
! N
I I

96%

90%

Wedtug formy ofert

24%

21%

4

5%

47%

62%

68%

. Tylko stacjonarnie

Online i stacjonarnie . Nie sg oferowane

45%

45%

31%

32%

10%

STRONA
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KIEROWNIK SPRZEDAZY SAMOCHODOW DOSTAWCZYCH,
RZEPECKI MROCZKOWSKI

® TYTANI OTOMOTO 2025, WYROZNIENIE
W KATEGORII SAMOCHODY ELEKTRYCZNE UZYWANE
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RATEGIE PROMOCYJNE
ARZEDZIA
RZEDAZOWE

Uzupetnieniem tych kanatéw sg media spotecznoscio-
we, ktére stuza nie tylko jako przestrzeh promocyjna,
ale takze jako kanat dialogu z odbiorcami. Dealerzy
wykorzystuja je do ksztattowania swojego wizerunku,
angazowania spotecznosci. Ciekawym elementem
strategii staje sie rowniez wspodtpraca z influencerami,
ktorzy dzieki autentycznosci i zasiegom moga wspie-
rac proces sprzedazowy, szczegolnie wsréod miodszych

klientow.
zialania dealeréw samochodowych odzwier- cia do nabywcow. Coraz czesciej korzysta za
ciedlajg tempo zmian zachodzacych w catej to z nowoczesnych kanatéw cyfrowych, ktére Analiza praktyk rynkowych pokazuje, ze dealerzy
gospodarce i transformacje sposobu, w jaki pozwalajg na precyzyjne dopasowanie komuni- umiejetnie t3cza te narzedzia, tworzac wielokanatowe
klienci podejmuja decyzje zakupowe. Wspot- katow i ofert do oczekiwan kupujacych. Kluczo- strategie komunikacji, ktére nie tylko zwiekszajg ich
czesny sprzedawca coraz rzadziej opiera sie w3 role odgrywaja tu profesjonalne platformy konkurencyjnosgé, ale tez pozwalaja lepiej odpowiadac

wylacznie na tradycyjnych metodach dotar- sprzedazowe, takie jak OTOMOTO. na potrzeby nabywcéw w cyfrowej rzeczywistosci.



NAJPOPULARNIEJSZE KANALY PROMOCIJI

Wsrod dealeréw samochodowych jednoznacznie dominu-
ja narzedzia cyfrowe, ktore staty sie filarem wspotczesnej
komunikacji z klientami. Zdecydowana wiekszos¢ bada-
nych, bo az 82%, korzysta z OTOMOTO, ktére pozostaje
podstawowym punktem kontaktu sprzedawcow z ryn-
kiem. Drugim najczesciej wykorzystywanym kanatem jest
OLX, wskazany przez 68% respondentow, co pokazuje, ze
platformy ogtoszeniowe petnig kluczowa role w procesie
sprzedazy pojazdow.

Po OTOMOTO jako kluczowy kanat
marketingowy siega az

, W tym ponad

Na szczegdlng uwage ponownie zastugujg autoryzowani
dealerzy aut nowych - kluczowymi kanatami pozostajg
dla nich OTOMOTO (66%) czy OLX (41%), ale tez czesciej od
innych wykorzystuja pozostate kanaty promociji. Swiadczy
to o kompleksowym podejsciu w kwestii marketingu.

STRATEGIE PROMOCYIJNE
I NARZEDZIA SPRZEDAZOWE

POZNAJ FUNKCJE ,,WYROZNIONY SPRZEDAWCA":
~WYyrozniony Sprzedawca” to narzedzie promo-
cyjne dostepne w pakietach Biznes Pro, Biznes
Pro Plus, Biznes Ultra na OTOMOTO. Umozliwia
ono sprzedajgcym zwiekszenie widocznosci ich
ofert poprzez wyswietlanie specjalnego widgetu
zawierajgcego karuzele z ogtoszeniami oraz da-
nymi firmy. Widget ten pojawia sie kontekstowo
na pierwszej stronie listy ogtoszen. To narzedzie
zapewnia:

- Wiekszg widocznosé wsrdod klientow szukaja-
cych podobnych samochoddéw

- Wzmocnhienie wizerunku marki — wizytéwke
z logo firmy w wynikach wyszukiwania

- Oszczednosé czasu - Wyrozniony Sprzedawca
dziata automatycznie

STRONA

Znaczaco rzadziej wykorzystywanym kanatem pozostaje
email marketing - stosuje go 38% sprzedawcow. Cho¢ na-
rzedzie to ma mniejszy zasieg niz platformy ogtoszeniowe
czy media spotecznosciowe, nadal znajduje zastosowanie
jako forma bezposredniej komunikacji i budowania lojal-
nosci klientéw.

TOP 5: Najpopularniejsze kanaty promocji

OTOMOTO 82%

o
o]

OoLX %

Media spotecznosciowe ogdlne 67%
(facebook, instagram, YouTube) 0

Witasna strona o
internetowa 60%

i marketing
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NARZEDZIA PROMOCIJI

Najczesciej stosowanym narzedziem promocyjnym wsrod
sprzedawcow sg wyréznione ogtoszenia oraz pakiety na
portalach motoryzacyjnych — wskazato na nie 63% respon-
dentow. Wynik ten potwierdza, ze obecnos¢ w serwisach
ogtoszeniowych nie tylko buduje widocznos¢ oferty, ale
tez pozostaje podstawowym elementem strategii sprze-
dazowej w branzy.

Istotna role odgrywa takze personalizacja - 46% badanych
wdraza oferty dopasowane do historii zakupowej klien-
tow. Zblizony odsetek inwestuje w reklame w mediach
lokalnych (45%) oraz korzysta z narzedzi pozwalajgcych na
personalizacje komunikatéw w oparciu o wyszukiwania
kupujacych (43%). Takie dziatania wskazujg na rosnaca
swiadomos¢ koniecznosci indywidualnego podejscia do
klienta oraz tgczenia promocji tradycyjnych z cyfrowymi.

Najczesciej wykorzystywanym narze-
dziem marketingowym s3

— korzysta
Zz hich 63% badanych sprzedawcow.

STRATEGIE PROMOCYIJNE
I NARZEDZIA SPRZEDAZOWE

Wykorzystywane narzedzia promocji

Wyréznione ogtoszenia
oraz pakiety promocyjne
na portalach moto

Personalizowane oferty
dla klientéw na podstawie
ich preferencji/historii

Reklama
w mediach
lokalnych

Narzedzia do personalizacji
oferty dopasowanej do
wyszukiwan klienta w sieci

Programy
lojalnosciowe dla
statych klientow

Ptatne kampanie
reklamowe w mediach
spotecznosciowych

Wspotpraca
z influencerami
motoryzacyjnymi

Mniejszym zainteresowaniem cieszg sie ptathne kampanie
reklamowe w mediach spotecznosciowych oraz programy
lojalnosciowe - kazda z tych strategii wykorzystuje 39%
sprzedawcow. Najrzadziej stosowanym rozwigzaniem
pozostaje natomiast wspotpraca z influencerami motory-

STRONA

zacyjnymi, na ktora decyduje sie zaledwie 18% badanych.
To dowédd na to, ze choé dealerzy dostrzegaja potencjat
nowoczesnych narzedzi promocji, wciaz w najwiekszym
stopniu polegajg na sprawdzonych metodach, taczacych
widocznos¢é w przestrzeni online z elementami buduja-
cymi bezposrednia relacje z klientem.

KLUCZOWE INICJATYWY W SPRZEDAZY

Wyniki badania pokazujg, ze kluczowe inicjatywy sprzeda-
zowe W branzy koncentruja sie wokot dopasowania oferty
do potrzeb klientéw oraz rozwijania kompetencji w obszarze
komunikacji cyfrowej. Najistotniejszym dziataniem, wska-
zanym przez 64% sprzedawcow, jest personalizacja oferty,
czyli umiejetnos¢ precyzyjnego dopasowania propozycji
do preferencji kupujacych. Co ciekawe, to sprzedawcy nie-
zalezni najczesciej podkreslajag wage tego elementu - az
77% z nich uznaje go za priorytet. To pokazuje, ze mniejsze
podmioty staraja sie budowacé swojg przewage rynkowa
wiasnie na indywidualnym podejsciu do klienta.

najbardziej istotnym dzia-

taniem w stosunku do klienta jest
personalizacja oferty.

29



STRATEGIE PROMOCYINE
| NARZEDZIA SPRZEDAZOWE STRONA 30

OBSZARY BUDOWY WIZERUNKU FIRMY UWAZANE ZA ISTOTNE W CODZIENNEJ DZIALALNOSCI

Personalizacja
komunikacji i ofert
pod konkretny
profil klienta

Dopasowanie ofert Szybkosc¢ i jakosc¢ Profesjonalny profil online,
do preferencji obstugi klienta pozwalajacy klientowi
kupujacych iich w kanatach pozna¢ firme i zwiekszy¢
wyszukiwan cyfrowych jej wiarygodnoscé




STRATEGIE PROMOCYINE
| NARZEDZIA SPRZEDAZOWE

Rownie istotna jest szybka i jakosciowa obstuga w kana-
tach cyfrowych - wskazywana przez 52% sprzedawcow.

Znaczenie ma rowniez profesjonalna obecnos¢ w sieci
— posiadanie dopracowanego profilu online wskazat co
drugi sprzedawca (51%), a niemal tyle samo (50%) uznato
personalizacje komunikacji z klientem za jeden z filarow
skutecznej sprzedazy.

Z perspektywy relacji z klientami coraz wazniejsze staje
sie zrozumienie indywidualnych potrzeb i umiejetne do-
radztwo. Klient ma dzis znacznie wiekszy wybor — mie-
dzy samochodem spalinowym, hybrydqg plug-in a au-
tem elektrycznym. Naszq rolq jest pomoc mu ten wybor
uporzqgdkowad, pokazac réznice w kosztach utrzymania
i uzytkowania, a takze w specyfice korzystania z pojazdu.
Klient, majgc tak szerokq oferte, oczekuje od dealera fa-
chowej wiedzy i rekomendacji najlepszego rozwigzania
dopasowanego do jego stylu zycia i mozliwosci.

—

ARKADIUSZ TRZECIAKIEWICZ
dyrektor sprzedazy marki Hyundai
w firmie Nawrot

STRONA

Wyniki te dowodzg, ze autoryzowani dealerzy sg liderami
w obszarach zwigzanych z obstuga cyfrowa, podczas gdy
mhniejsze podmioty i salony wielomarkowe koncentruja sie
na personalizacji oferty i komunikacji, starajgc sie w ten
sposob odpowiedzie¢ na rosngce oczekiwania klientow.

STRONA SPRZEDAJACEGO PRO: Narzedzie dla
profesjonalnych sprzedawcoéw, ktére pozwala
na stworzenie zaawansowanej, spersonalizowa-
nej wizytowki w ramach serwisu. Pozwala na
przedstawienie zespotu doradcow klienta oraz
zamieszczenie opisu firmy, jej historii i filmu pro-
mocyjnego. Strona Sprzedajgcego Pro zbiera
wszystkie oferty dealera w jednym miejscu, co
utatwia klientom przegladanie. Dodatkowo umoz-
liwia wyrdznienie innych ustug, takich jak opcje
finansowania. Strona Sprzedajgcego PRO jest
dostepna w pakiecie Biznes Pro Plus, a w pozo-
statych pakietach biznesowych mozna jg dokupic¢
jako dodatek.
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MIKOLAJ
KORDUS

KIEROWNIK DZIAtU SAMOCHODOW UZYWANYCH,
HYUNDAI PROMISE W FIRMIE KARLIK




WPROWADZENIE

KIM JEST
DEALER JUTRA?

STRATEGIE PROMOCYIJNE
I NARZEDZIA SPRZEDAZOWE

DODATKOWE DZIALANIA WIZERUNKOWE

Inicjatywy i dziatania wizerunkowe podejmowane przez
sprzedawcéw pojazdow koncentrujg sie przede wszystkim
na obszarach zwigzanych z obecnosciag w sieci i jakoscia
obstugi klienta. Az 2 na 3 (67%) respondentéw wskazuje,
Zze najwazniejszym elementem jest dbatos¢ o wizerunek
w Internecie, szczegdlnie portalach motoryzacyjnych,
co potwierdza rosngce znaczenie reputacji online jako
kluczowego zasobu biznesowego w branzy.

Znaczng uwage dealerzy przywigzujg do kompetencji pra-
cowhnikow i sprawnosci procesow kontaktu z klientami.
Ponad potowa badanych organizacji inwestuje w szko-

Kluczowe jest przekazywanie rzetelnej wiedzy. Dlatego
zawsze zapewniamy klientom petne informacje o historii
auta: serwisie, ewentualnych wypadkach, przebiegu.
To sprawia, ze mogq samodzielnie podjg¢ swiadomag
decyzje i majqg poczucie bezpieczenstwa. Uwazam, ze
witasnie ta uczciwosc¢ byta fundamentem 15 czy 20 lat
temu, jest dzis i pozostanie niezmienna rowniez za ko-
lejne Ilata.

—_—Y

IRENEUSZ KOZIARZ
Kierownik dziatu samochoddw uzywanych,
TOYOTA LUBIN DOBRYGOWSKI

STRONA

lenia z obstugi klienta (55%) i wdraza polityke szybkiego
reagowahnia na zapytania lub opinie kupujacych (52%).

Niewiele mniej, bo 51%, wskazuje na systematyczne udo-
skonalanie proceséw obstugi, zarowno w kanatach cy-
frowych, jak i tradycyjnych. Budowanie wizerunkowej
przewagi konkurencyjnej opiera sie ha pozytywnym
doswiadczeniu klienta i jakosci interakcji z marka.

Znacznie mniejsze znaczenie majg dziatania o charakterze
tradycyjnym, takie jak aktywnos¢ w lokalnej spotecznosci
czy obecnosé¢ na wydarzeniach branzowych. Organizacje
eventow, sponsoring czy udziat w targach i kongresach
deklaruje jedynie 35% badanych firm.

W segmencie pojazdow uzywanych zaufanie budujemy
poprzez petng transparentnosc¢ historii auta, certyfika-
cje, czesto rowniez stanu technicznego, a takze dzieki
obstudze posprzedazowej. To witasnie daje klientowi
najwieksze poczucie bezpieczenstwa. Wydaje mi sie, ze
ten kierunek jest obecnie znacznie wazniejszy niz samo
fizyczne przyjscie do salonu po samochdd. To duza zmia-
na, ktorg obserwujemy na przestrzeni ostatnich lat.

—

PIOTR HNATYSZYN
Kierownik dziatu aut uzywanych w Duda-Cars,
dealer Mercedes-Benz

33



Sprzedawcy koncentruja sie przede wszystkim na wi-
zerunku cyfrowym oraz inwestycjach w kapitat ludzki
I obstuge klienta, traktujac tradycyjne formy promocji
jako uzupetnienie, a nie fundament strategii wizerunko-
wej. Ponad potowa (52%) deklaruje, ze systematycznie
analizuje odbidér swojej marki i jej wizerunek, traktujac
to jako kluczowy wskaznik skutecznosci prowadzonych
dziatan.

Regularny wzrost widocznosci online wzgledem kon-
kurencji stanowi priorytet dla 4 na 10 respondentéw, co
wskazuje na rosngca swiadomos¢ znaczenia aktywnej
obecnosci w przestrzeni cyfrowej. Z kolei 1/3 badanych
deklaruje, ze ich firmy konsekwentnie zwiekszajg naktady
na promocje, uznajac inwestycje w marketing za istotny
czynnik budowania przewagi rynkowej.

NAJBARDZIEJ WYMAGAJACY KLIENCI

Podejmowane dziatania promocyjne czesto profilowane s3
pod te grupy klientéw, ktére sa najbardziej wymagajgce.
W badaniu zapytaliSmy sprzedawcow, ktére typy kupuja-
cych stawiaja przed nimi najwieksze wyzwania.

STRATEGIE PROMOCYIJNE
I NARZEDZIA SPRZEDAZOWE

Dodatkowe dziatania wizerunkowe

Dbatos¢ o swdéj wizerunek
Ww sieci i na portalach moto

Szkolenia pracownikow
z obstugi klienta

Polityka szybkiego kontaktu
zwrotnego z klientami na ich
zapytania lub opinie

State udoskonalanie proceséw
obstugi klienta (online i offline)

Udziat w branzowych
targach i kongresach

Budowa relacji
z lokalng spotecznoscia
(np. eventy, sponsoring)

55%

52%

E—
. 55%]
- 52%
. 51%]
| 35%)
—

STRONA

Ogdtem, za najbardziej wymagajaca grupe uznawani s
klienci z ograniczonym budzetem - wskazata ich potowa
badanych. To wtasnie wsréd nich szczegdlnie mocno eks-
ponowane sg oczekiwania dotyczace ceny, elastycznosci
oferty oraz korzystnych warunkéw finansowania. Na drugim
miejscu znalazto sie ich lustrzane odbicie - klienci zamozni,
postrzegani jako wymagajacy przez 44% respondentéw.

Co drugi sprzedawca uwaza, ze

, niewiele mniej zwraca uwage na tych...
najbardziej majetnych.

Nieco rzadziej wskazywanyg, ale wciaz istotng grupa, sa
przedstawiciele mtodszych pokolen — Generacja Z, ktéra
39% sprzedawcow okreslito jako szczegdlnie wymagajaca.
Wynika to przede wszystkim z ich oczekiwan wobec petnej
cyfryzacji procesu zakupowego, wysokiej responsywnosci
sprzedawcow i personalizacji obstugi.
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Klienci biznesowi i flotowi stanowig wyzwanie dla 37% ankietowanych, co wigze sie z duza

skalag zamoéwien, koniecznoscig indywidualnego podejscia i negocjacji warunkéw. Najbardziej wymagajacy klienci

Klienci z ograniczonym
budzetem

Klienci zamozni
(premium)

Mtodsze pokolenia klientéw
(tzw. Generacja 2)

POZNAJ FUNKCJE OCENA SPRZEDAJACEGO: Funkcja ,Opinie o Sprzedajacych”
to narzedzie dla profesjonalnych dealeréw, ktére pomaga budowac¢ zaufanie
i wyrézniac sie na rynku. Pozwala ono na zbieranie recenzji od kupujacych, co
jest kluczowe dla budowania pozytywnego wizerunku firmy i transparentnosci.
System oceny, w skali od 1 do 5 gwiazdek, dotyczy jakosci obstugi, komunikaciji,
prezentacji oferty i zgodnosci z rzeczywistym stanem pojazdu. Publiczne opinie el Fa ey BaEre G
pozwalaja zaufanym sprzedawcom, ktérzy swiadcza ustugi na najwyzszym po- elektrycznych/hybrydowych
ziomie, wyroznic sie na tle konkurencji i tym samym pozyska¢ nowych klientow.

Klienci biznesowi
i instytucjonalni (floty)

Klienci oczekujacy petnej obstugi
online (od researchu po zakup)

Z kolei osoby poszukujgce pojazdéw elektrycznych lub hybrydowych sg wymagajacy-
mi klientami dla co trzeciego respondenta (33%), wskazujac na potrzebe dostarczania

specjalistycznej wiedzy oraz szerszej oferty w tym segmencie. Najmniej wymagajaca Szczegotowa analiza wedtug kategorii sprzedawcow ujawnia wyrazne réznice. Autory-
grupg okazali sie klienci oczekujacy petnej obstugi online - tylko 27% sprzedawcéw zowahi dealerzy aut nowych za najbardziej wymagajacych uwazaja klientéw bizneso-
uznato ich za trudnych, co pokazuje, ze kanaty cyfrowe s3a dla dealeréw coraz bardziej wych i flotowych. Niezalezni sprzedawcy aut uzywanych wskazuja przede wszystkim

naturalnym srodowiskiem obstugi. klientow zamoznych.
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)RZEDAWCY
DJAZDOW
ZNACZENIU
FRYZACJI

Przedstawiciele branzy motoryzacyjnej coraz Rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji — takie jak
czesciej traktuja technologie jako nieodiaczny chatboty czy wirtualni asystenci - umozliwiajg szybki
element swojej dziatalnosci. Wdrazanie sys- i sprawny kontakt z klientem. Obok nich istotna role
teméw wspierajacych proces sprzedazy oraz odgrywaja systemy CRM i call tracking, pozwalajace
obstuge klienta nie jest innowacja, a standar- na lepsze zarzadzanie relacjami z klientami i Sledzenie
dem, ktéry decyduje o konkurencyjnosci fir- skutecznosci dziatan sprzedazowych. Rownie wazna
my. Jednak czy na pewno jest to codziennosé jest analityka danych, ktéra pozwala nie tylko lepiej
przedstawicieli branzy? rozumie¢ potrzeby kupujacych, ale tez przewidywac

ich zachowania.



W badaniu OTOMOTO przyjrzeliSmy sie, jak dealerzy
w Polsce podchodzg do cyfryzacji, jakie narzedzia wdra-
zaja i w jaki sposob technologie stajg sie fundamen-
tem budowania przewagi konkurencyjnej oraz jakosci
obstugi klienta.

35% sprzedawcoéw korzysta z platform do zarzadzania
opiniami online (jak np. Ocena Sprzedajacego na OTO-
MOTO), co czyni je najczesciej uzywanym narzedziem
cyfrowym. Na drugim miejscu znajduj3 sie systemy CRM
(33%), a tuz za nimi systemy do analizy danych o klientach
(31%). Mniej popularne sg systemy do automatyzacji mar-
ketingu (27%), platformy wideo (26%), aplikacje mobilne
(25%), call tracking (20%) oraz chatboty (17%). Az 1/3 ba-
danych w ogodle nie korzysta z zadnego z tych rozwiazan.

Co trzeci badany sprzedawca pojaz-
dow

Narzedzia wsparcia CX

Platformy
do zarzadzania
opiniami online

Systemy CRM
(Customer Relationship
Management)

Narzedzia
do analizy danych
o klientach

Systemy
do automatyzacji
marketingu

Platformy do wideorozméw/
wirtualnych prezentacji pojazdéw

Aplikacje mobilne
dla klientéw

Systemy call tracking
(Sledzenie potaczen telefonicznych)

Chatboty/
wirtualni asystenci

Nie korzystamy z zadnego
tego typu rozwigzania

SPRZEDAWCY POJAZDOW
WOBEC CYFRYZACII

STRONA




POZNAJ FUNKCIJE ,,MANAGER POLACZEN":
sManager Potgczen” to bezptatne narzedzie do-
stepne we wszystkich pakietach biznesowych
OTOMOTO, umozliwiajace petne monitorowanie
potaczen telefonicznych od zainteresowanych
klientow. Kazde ogtoszenie ma przypisany indy-
widualny numer telefonu, pozwalajac sprzeda-
jacym efektywnie zarzgdzac¢ kontaktami, ana-
lizowaé poziom zainteresowania ofertami oraz
zapewnic szczelny przeptyw leadéw. Dodatkowo,
sprzedajacy stysza jednosekundowq zapowiedz
~Klient OTOMOTO"” przy odbieraniu potaczen,
co pozwala lepiej przygotowaé sie do rozmowy.
Ponadto w razie nieodebranych potaczen sprze-
dawcy otrzymuja natychmiastowe powiadomie-
nie e-mail z informacja, z ktérego ogtoszenia
pochodzit lead.

Narzedzie zapewnia petng kontrole nad proce-
sem komunikacji z klientami, co przektada sie na
wyzszg efektywnosé sprzedazy. Umozliwia takze
analize zainteresowania ofertami na podstawie
statystyk potaczen i wiadomosci SMS.

Wszystko po to, by umozliwi¢ szybszg reakcje,
a przez to lepsza obstuge zapytan i bardziej sku-
teczna sprzedaz.

Co 2. badany dealer oczekuje, ze jeszcze
przed potgczeniem bedzie wiedzieg, z ja-

kiego zrodta pochodzi dany klient.

Wysoki poziom cyfryzacji prezentujg takze salony wie-
lomarkowe, ktére wyrézniaja sie szczegdlnie w zakresie
wdrazania aplikacji mobilnych - 43% z nich wskazuje ten
obszar jako wazny element strategii CX.

Podobny udziat stracit potencjalnag sprze-
daz ze wzgledu na nieodbierane na czas
potaczenia.

Na drugim biegunie znajduja sie komisy i sprzedawcy
niezalezni, ktérzy znacznie rzadziej siegajg po zaawanso-
wane technologie. Wsréd nich najnizsze wykorzystanie

SPRZEDAWCY POJAZDOW
WOBEC CYFRYZACII

majg systemy do automatyzacji marketingu oraz call
tracking, co dodatkowo podkresla skale réznic w podej-
sciu do cyfryzacji procesow sprzedazowych.

Dane te jednoznacznie wskazuj3, ze poziom wsparcia do-
swiadczen klientéw w duzym stopniu zalezy od kategorii
sprzedawcy - autoryzowani dealerzy i salony wielomar-
kowe budujg swojg przewage w oparciu o nowoczeshe
technologie, podczas gdy mniejsze podmioty wcigz ba-
zujg gtéwnie na tradycyjnych formach obstugi.

Przede wszystkim zmienit sie sposob kontaktu z klien-
tem. Dzis wiele spraw zatatwiamy mailowo lub telefo-
nicznie. Wczesniej wiekszos¢ klientow odwiedzata salon,
teraz mozemy zdalnie podpisywa¢ umowy leasingowe
z wykorzystaniem podpisu elektronicznego i generowacé
wiekszos¢ dokumentow online. W efekcie z klientem
spotykamy sie czesto dopiero przy odbiorze samochodu.

—Y

MATEUSZ ZAWAL
Kierownik Sprzedazy Samochodow
Dostawczych, Rzepecki MroczkowskKi

STRONA
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Sztuczna inteligencja coraz mocniej zazna- potencjat w zwiekszaniu efektywnosci proce-
cza swojg obecnosé w branzy motoryzacyjnej, sow biznesowych, lepszym dopasowywaniu
stajac sie jednym z kluczowych kierunkow ofert do oczekiwan klientéw oraz w budowaniu
rozwoju nowoczesnych narzedzi sprzedazo- przewagi konkurencyjnej. Czy jednak realnie

wych. Sprzedawcy pojazdow dostrzegaja jej wykorzystujg Al na co dzien?



Rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji wspieraja
sprzedawcow w analizie danych, automatyzacji kontaktu
z klientem czy personalizacji komunikacji. Ich zastoso-
wanhnie zaczyna odgrywac role nie wspomagajaca, lecz
strategiczna.

Zaledwie nieco ponad 4 na 10 (43%)
badanych sprzedawcow

Jednoczesnie wdrazanie sztucznej inteligencji w sek-
torze dealerskim wigze sie z wyzwaniami. Sprzedawcy
Zwracajg uwage na bariery technologiczne, koszty im-
plementacji oraz potrzebe odpowiedniego przygotowa-
nia kadry do korzystania z nowych narzedzi. To sprawia,
ze stopien adaptacji Al jest zréznicowany, a poziom
Zzaawansowahia w tym obszarze zalezy od wielkosci
i charakteru organizac;ji.

Odsetek sprzedawcow niewykorzystujacych Al

Autoryzowani
dealerzy
aut nowych

Niezalezni sprzedawcy
pojazdéw uzywanych

Dealerzy
wielomarkowi
(nowe i uzywane)

SZTUCZNA INTELIGENCIJA

W SPRZEDAZY STRONA

POZIOM WDROZENIA NARZEDZI Al

Mimo szerokiej dyskusji o potencjale sztucznej inteli-
gencji, jej obecnos¢ w codziennej pracy sprzedawcow
samochodoéw wciaz nie jest powszechna. Ponad potowa
ankietowanych (57%) przyznaje, ze nie wykorzystuje zad-
nych narzedzi Al w procesie sprzedazy. W tej grupie blisko
co czwarty sprzedawca (24%) planuje wdrozenie takich
rozwigzan w przysztosci, jednak az 1/3 (33%) nie zamierza
podejmowac tego kroku, co sugeruje wyrazne podziaty
w podejsciu do innowac;ji.

Najbardziej zaawansowani w adaptacji nowych technologii
pozostajg autoryzowani dealerzy aut nowych - jedynie 33%
z nich nie korzysta z narzedzi opartych na Al. Jednoczes$nie
wsrod niezaleznych sprzedawcoéw aut uzywanych jest to
az 67%. Al w polskiej branzy sprzedazy samochodow wciaz
jest raczej perspektywa przysztosci niz standardem. To kie-
runek technologiczny, ktérego implementacja ogranicza
sie przede wszystkim do wiekszych i lepiej zorganizowa-
nych podmiotéw, podczas gdy mniejsze firmy i niezalezni
sprzedawcy w dalszym ciggu opierajg swoja dziatalnos¢
na tradycyjnych narzedziach i procesach.
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SPOSOBY WYKORZYSTYWANIA Al

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w sprzedazy po-
jazdéw przybiera réznorodne formy, cho¢ dominuja te
najbardziej praktyczne i bezposrednio wspierajgce co-
dzienna dziatalnosé.

Najczesciej Al wykorzystywana jest do przygotowywania
tresci ofert i promocji dla klientéow - wskazato na to 26%
respondentéw. Zastosowanie to pokazuje, ze sprzedawcy
dostrzegaja potencjat technologii w usprawnianiu pro-
cesow komunikacji i marketingu.

Na kolejnych miejscach znalazty sie proghozowanie
sprzedazy i popytu (23%) oraz analiza danych klientow
i trendéw rynkowych (22%). Oba te obszary wskazuja, ze
sprzedawcy traktuja sztuczng inteligencje nie tylko jako
narzedzie wspierajgce biezagca oferte, ale réwniez jako
zrédto wiedzy strategicznej, pozwalajacej przewidywac
kierunki zmian i lepiej dostosowywac dziatania do ocze-
kiwan kupujacych. Mniej popularne, ale wciaz istotne
zastosowania, to generowanie leadéw sprzedazowych
oraz zarzadzanie relacjami z klientami (CRM) - kazde
z nich wskazato 19% ankietowanych.

Pokazuje to, ze Al zaczyna wspierac¢ takze procesy bar-
dziej zaawansowane, zwigzane z budowaniem dtugofalo-
wych relacji biznesowych. Najrzadziej natomiast sztucz-

na inteligencja wykorzystywana jest do obstugi zapytan
| potaczen za pomoca chatbotéw i asystentéw - na ten
obszar wskazato jedynie 16% sprzedawcow.

Cho¢ Al znajduje juz praktyczne zastosowanie w wielu
aspektach dziatalnosci dealerskiej, wciaz pojawiajg sie
kolejne mozliwosci jej wykorzystania w obstudze klienta.

POZNAJ FUNKCIJE ,,BAROMETR ZAKUPOWY":
Barometr Zakupowy to narzedzie analityczne
dla profesjonalnych sprzedawcéw na OTOMO-
TO. Dostarcza kluczowych informacji i wskazni-
kow, ktére pomagaja w budowaniu optymalnej
strategii zakupowej oraz zarzadzaniu stanem
magazynowym. Narzedzie to analizuje dane
dotyczace popytu, podazy oraz cen detalicz-
nych, aby wskaza¢ dealerom, ktére pojazdy s3
najbardziej efektywne do zakupu i sprzedazy.
Barometr Zakupowy ma na celu pomaéc w po-
dejmowaniu swiadomych decyzji biznesowych
W oparciu o precyzyjne dane rynkowe.

SZTUCZNA INTELIGENCJA
W SPRZEDAZY



WPROWADZENIE

KIM JEST
DEALER JUTRA?

TRENDY W MOTORYZACII
| SWIADOMOSC SPRZEDAWCOW KLIENTOW

STRATEGIE PROMOCYJNE
I NARZEDZIA SPRZEDAZOWE

OFERTA | POTRZEBY

Sztuczna inteligencja pojawia sie dzis praktycznie na
kazdym kroku - potrafi do nas zadzwonic, przeprowa-
dzi¢ rozmowe czy analizowac nasze potrzeby i plany. To
zjawisko jest widoczne nie tylko w sprzedazy motoryza-
cyjnej, ale szerzej - w wielu branzach. My rowniez korzy-
stamy z takich narzedzi, szczegdlnie w obszarze obstugi
online. Jednoczesnie staramy sie zachowac tradycyjny
element kontaktu cztowieka z cztowiekiem, bo wiemy,
zZe dla klientow to nadal bardzo wazne.

PIOTR HNATYSZYN
Kierownik dziatu aut uzywanych w Duda-Cars,
dealer Mercedes-Benz

SPRZEDAWCY POJAZDOW -
WOBEC CYFRYZACII W SPRZEDAZY

SZTUCZNA INTELIGENCJA NOTA

Po pierwsze, korzystamy ze sztucznej inteligencji w tran-
skrypcji nagran rozmow handlowych. Handlowiec dosta-
je gotowe podsumowanie swojej rozmowy, wskazowki,
na co powinien zwrocic uwage, co pomingt, o co jeszcze
warto zapytac. Takie wsparcie bytoby niemozliwe bez Al,
bo w praktyce wymagatoby to przypisania do kazdego
sprzedawcy dodatkowego opiekuna, ktory stuchatby
wszystkich jego rozmow.

Po drugie, pracujemy z blisko 600 punktami dealerskimi.
Gdyby pracownik miat samodzielnie przeszukiwac oferty
w tak szerokiej bazie dostawcow, bytoby to niewykonal-
ne. Sztuczna inteligencja pozwala na szybkie filtrowa-
nie i wyszukiwanie konkretnych propozycji, co znacznie
utatwia codziennq prace i oszczedza ogrom czasu.

ALEKSANDER MAZAN
Dyrektor do spraw partnerstw
strategicznych w Superauto.pl

METODOLOGICZNA STRONA
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KOZIARZ

KIEROWNIK DZIAtU SAMOCHODOW UZYWANYCH,
TOYOTA LUBIN DOBRYGOWSKI

® TYTANI OTOMOTO 2025, ZWYCIEZCA W KATEGORII
TYTAN 20-LECIA, WYROZNIENIE W KATEGORII TYTAN BIZNESU




Zadania, do ktoérych wykorzystywana jest Al

Przygotowanie
tresci ofert i promocji
dla klientéw

Prognozowanie
sprzedazy

i popytu

Analiza danych
klientéw/
trendéw rynkowych

Generowanie
leadéw
sprzedazowych

Zarzadzanie
relacjami
z klientami (CRM)

Chatboty/asystenci Al
do obstugi zapytan
i/lub odbierania potgczen

p

16%

23%

2%

SZTUCZNA INTELIGENCIJA

W SPRZEDAZY STRONA

6 na 10 badanych, ktérzy wdrozyli
rozwigzania Al,

OCZEKIWANE KORZYSCI

Oczekiwania sprzedawcéw wobec rozwigzan opartych na
sztucznej inteligencji koncentrujg sie przede wszystkim na
poprawie jakosci relacji z klientami oraz zwiekszeniu sku-
tecznosci sprzedazowej. Najwieksze nadzieje, wskazywane
przez 6 na 10 respondentéw, dotycza personalizacji oferty
— sprzedawcy liczg, ze dzieki Al beda mogli w wiekszym
stopniu dopasowac swoje propozycje do indywidualnych
potrzeb kupujacych. Wynik ten jednoznacznie pokazuje,
ze personalizacja jest traktowana jako fundament nowo-
czesnej obstugi klienta.

Réwnie istotne sg oczekiwania zwigzane z poprawa dziatan
marketingowych oraz mozliwosciami analitycznymi. Ponad
potowa ankietowanych (51%) widzi potencjat Al w zwiek-
szeniu efektywnosci kampanii marketingowych, a co drugi
badany (50%) oczekuje lepszego prognozowania sprzedazy
I popytu. Niewiele mniejszy odsetek, 49%, liczy na gtebsze
zrozumienie trendéw rynkowych.
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Korzysci oczekiwane po wdrozeniu Al

Skuteczna personalizacja
oferty dla klienta

Zwiekszenie efektywnosci
dziatan marketingowych

Lepsze prognozowanie
popytu i sprzedazy

Lepsze zrozumienie
trendéw rynkowych

Optymalizacja proceséw
obstugi klienta

Odciazenie od realizacji prostych,
powtarzalnych zadan

Skrocenie sredniego czasu
potrzebnego na sprzedaz pojazdu

Lepsze prognozowanie
optymalnego stocku pojazdéw

SZTUCZNA INTELIGENCIJA

W SPRZEDAZY STRONA

Znaczace pozostajg rowniez oczekiwania wobec usprawnienia proceséw operacyjnych.
46% respondentéow spodziewa sie optymalizacji obstugi klienta, a 44% liczy na odcigzenie
ich przez Al w zakresie realizacji prostych i powtarzalnych zadan. Dodatkowo 43% sprze-
dawcow dostrzega mozliwosé skrocenia Sredniego czasu sprzedazy pojazdu, a 42% wigze
Al z lepszym prognozowaniem stanu magazynowego.

Sztuczna inteligencja jest postrzegana jako narzedzie wielowymiarowe - zaréwno wspie-
rajgce efektywnosc¢ procesoéw, jak i umozliwiajgce budowanie trwatych i bardziej satys-
fakcjonujacych relacji z klientami.

W co najlepiej inwestowac w kwestii cyfryzacji? W ludzi. Pandemia pokazata, jak wazne

jest przygotowanie zespotu do pracy w nowych warunkach. W tamtym czasie klienci
nie mogli pojawiac sie w salonach z powodu narzuconych ograniczen, wiec wspoalnie
z importerem postawilismy na szkolenia z prezentacji online — uczylismy sie, jak opowia-
dac¢ o samochodach na odlegtosé. Nasi handlowcy stali sie troche jak youtuberzy, tylko
w bardziej merytorycznej wersji. Automatyzacja, cyfrowe procesy czy ostatnio modne
rozwigzania zwigzane ze sztucznq inteligencjq - to wszystko wymaga cztowieka, ktory
umie te narzedzia wdrozyc¢ i wykorzystac. Wciqgz nie ma systemow, ktore zrobiqg to same,
bez udziatu cztowieka.

_

ARKADIUSZ TRZECIAKIEWICZ
Dyrektor sprzedazy marki Hyundai
w firmie Nawrot
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ologiczna

BADANIA

anie OTOMOTO zostato przeprowadzone w celu zdiagno-
ania postaw, oczekiwan oraz doswiadczen sprzedawcow
jazdow wobec transformacji rynku motoryzacyjnego. Celem
to takze zrozumienie, jak uczestnicy rynku - autoryzowani
ealerzy aut nowych, niezalezni sprzedawcy pojazdéw uzy-
anych, dealerzy wielomarkowi (nowych i uzywanych) oraz
posrednicy sprzedazy — definiujg nowoczesne podejscie do
sprzedazy, w tym wykorzystanie narzedzi cyfrowych, sztucznej
inteligencji oraz nowych modeli obstugi klienta. Raport ma stu-
zy¢ jako zrodto wiedzy dla partnerow biznesowych OTOMOTO
oraz narzedzie do pogtebiania dialogu o przysztosci branzy.
Za opracowahnie danych badawczych, koordynacje prac nad
raportem i jego copywriting odpowiadat zesp6t DAT:AWESO-
ME by Linkleaders.

RODZAJ | DOBOR PROBY

W badaniu wzieto udziat 350 profesjonalnych sprzedawcéw
aut - wytacznie osoby zatrudnione w firmach zajmujacych sie
odptatnym obrotem pojazdami mechanicznymi (samocho-
dami osobowymi, dostawczymi oraz motocyklami, zaréwno
nowymi, jak i uzywanymi).

NOTA
METODOLOGICZNA

SKALA DZIALALNOSCI

Badane firmy to w wiekszosci podmioty o duzej skali opera-
cyjnej. 63% z nich sprzedaje rocznie ponad 150 pojazdoéw, 32%
— powyzej 300, a 15% - powyzej 500. Wsrod autoryzowanych
dealeréw te wskazniki sg jeszcze wyzsze i wynoszg odpo-
wiednio 89%, 62% oraz 33%, co potwierdza, ze segment ten
jest najbardziej zaawansowany pod wzgledem wolumendéw
sprzedazy i struktury dziatalnosci.

METODY I NARZEDZIA BADAWCZE

Badanie opinii zostato zrealizowane przez ARC Rynek i Opinia
na zlecenie OTOMOTO w sierpniu 2025 roku przez ARC Rynek
i Opinia. Zastosowano metode TAPI (bezposredni wywiad z re-
spondentem ze wsparciem tabletu). Kwestionariusz zawierat
pytania zamkniete jedno - i wielokrothnego wyboru oraz pytania
otwarte. Warunkiem udziatu byto bycie zatrudnionym w firmie
zajmujacej sie odptatnym obrotem pojazdami mechanicznymi
(samochodami osobowymi, dostawczymi oraz motocyklami,
zarowno nowymi, jak i uzywanymi). Wsroéd tematow ankiety
znalazty sie pytania dotyczace sprzedazy aut, wizerunku branzy,
cyfryzacji, trendoéw technologicznych oraz elektromobilnosci.
Dodatkowo, na potrzeby uzupetnienia danych ilosciowych,
w sierpniu 2025 roku zespé6t DAT:AWESOME by Linkleaders
przeprowadzit osiem 45-minutowych pogtebionych wywiadéw
badawczych z przedstawicielami branzy za posrednictwem
telekonferencji. Wywiady przeprowadzono zgodnie z ustan-
daryzowanym scenariuszem. Ich fragmenty zaprezentowane
zostaty w niniejszym raporcie w formie cytatow. Stanowity
takze cenng dodatkowa perspektywe, umozliwiajgca doktad-
ng interpretacje danych ilosciowych uzyskanych we wczesniej
przeprowadzonym sondazu.
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