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Uvod

Tato prace pojednava o osobnim prodeji a dalSich nastrojich marketingové
komunikace ve spoleCnosti Autostyl a.s. Zaméfuje se na definici, pozorovani a
analyzu marketingové komunikace stfedné velkého dealerstvi, které prodava vozy
tfi znacek a k osloveni zakaznikd pouziva razné formy marketingové komunikace.
Téma jsem si vybral s ohledem na svou praxi — prodejce ojetych vozidel — a neustale
rostouci potfebu ze strany firem ke zviditelnéni a odliSeni se v ramci marketingové
komunikace.

Obsah prace lIze rozdélit do péti kapitol. V prvni a druhé ¢asti se zabyvam definici
marketingové komunikace, jejimi formami a zplUsoby pouziti. V tfeti kapitole
predstavim spoleCnost Autostyl a.s. Ve Ctvrté a paté casti zdokumentuiji
marketingové pfistupy jednotlivych znaek na lokalnim trhu, provedu analyzu

zjisténych rozdilu a pfipravim pfipadni doporuceni ke zlepSeni.



1 Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketingovy mix je soucasti marketingovych nastroja, které firma vyuziva na
dosahnuti svych marketingovych cilt na konkrétnim trhu. Jejich vhodna kombinace
umoziuje podniku dosahnout konkrétnich cill. Podle Kotlera je marketingovy mix
,Soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k upravé nabidky
podle cilovych trhu“. (Kotler 2013, s. 70) Zpusoby marketingového mixu Ize rozdélit

do celkem 4 kategorii zvanych 4P.

1.1 Model 4P a rozsSireni

Edmund Jerom McCarty, profesor marketingu z USA, stanovil marketingovy mix
pomoci 4P modelu — tedy Product, Price, Promotion a Placement.
Product — oznacuje nejenom samotny vyrobek nebo sluzbu, ale rovnéz i vSechny
faktory, které z pohledu spotfebitele rozhoduji o tom, jak je uspokojeno jeho pfani a
potieba.
Price — Vyjadfuje hodnotu v penézich pro zakaznika, za kterou se produkt prodava.
Place — Zabezpecuje priblizeni vyrobku nebo sluzeb spotiebiteli s cilem zvySeni
prilezitosti nakupu.
Promotion — Jedna se o neplacenou formu komunikace s komerénim sdélenim.
Tento zakladni model pro svou jednoduchost byva ¢asto doplfiovan o dalSi polozky.
(Kotler, 2013, s. 621).

- People - Lidé

- Process - Procesy

- Packaging - Baleni

- Physical environment — Materidini prostredi

- Programming — Tvorba programdi

- Partnership - Spoluprdce

1.2 Model 4C

Funk&ni marketing spojuje prvky marketingového mixu do celku, jehoz ucelem je
dosahovani stanovenych cilt podniku. Pohled 4P pfedstavuje pohled prodavajiciho
na nastroje marketingu, které slouzi k ovlivnéni kupujiciho. Kotler pise, ze
marketingovy expert Robert Lauterborn navrhl Ctyfi body z pohledu zakaznika,
protoze v dnedni dobé jiz nestaci pouze pohled firmy. (Kotler, 2013, s.71) Pokud

chce firma dosahovat svych cilli, doporuCuje se brat do uUvahy obé dvé slozky



marketingového mixu, tedy jak z pohledu firmy, tak =z pohledu zakaznika.
(Jakubikova, 2012)
- Customer value
- Hodnota pro zakaznika, ve smyslu pfidané hodnoty — komfort nebo
komfort pfepravy
- Communication
- Komunikace
- ZpUsob komunikace se zakaznikem - telefon, e-mail, osobni
komunikace
- Convenience
- Pohodli
- Vstficnost chovani personalu, ¢asova dostupnost, ale i dojezdova
vzdalenost, ktera by méla Cinit maximalné 15-20 minut.
- Costs
- Naklad pro zadkaznika
- Jedna se napf. o registracni poplatky, pojisténi i pravidelny servis

vozidla, ktery vznika pfi pofizeni vozu.

Plati, Ze vSechny Casti marketingové mixu se navzajem doplfuji — pokud ma produkt
vysokou cenu Ci je Spatné distribuovany nebo nedostateCné znamy — nemusi se
prodat. Dokonce ani pokud ma vyborné vlastnosti. Je dulezité zminit, Ze neexistuje
idealni marketingovy mix. Marketingovy mix je povazovany za zaklad kazde

marketingové komunikace.
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2 Marketingova komunikace a jeji nastroje

Marketingova komunikace je vymeéna informaci mezi lidmi, ktefi si chtéji néco Fici
nebo se se 0 néco podélit. Orientuje se na vytvofeni kladného obrazku (image) o
produktu, propaguje a vytvafi okolo produktu pfiznivy psychologicky efekt s cilem
vytvofit po produktu poptavku — jedna se o tzv. haloefekt.

Marketingova komunikace pUsobi a ovliviuje uroven, ¢as a charakter poptavky tak,
aby pomahala firmé& pfi realizaci jejich cili a taktéZz ovlivnit poptavku po
neplanovanych produktech, tedy produktech, které zakaznik plvodné nechtél
koupit. Na to, aby marketingova komunikace byla uspésna musi byt dodrzeny urcité
zasady.

Marketingova komunikace by méla byt:

. Oboustranna
. Vyvazena
. Eticka

2.1 Vybér komunikacni strategie

Lze rozliSit dva zakladni druhy komunikacéni strategie — pull a push.

Strategie PULL

Spoléha vice na osobni prodej. V tomto pfipadé je cilem podporovat vyrobek na
jeho cesté ke koneCnému spotrebiteli.

Vyrobce promuje produkt velkoobchodu --- ten poté maloobchodim, které nakonec
propaguji vyrobek pfimo koncovym zakaznikim. (Zmazalova, str. 188)

Strategie PUSH

Je zaloZzena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného spotfebitele
tak, aby nakonec vyvinul sam tlak na distribu¢ni sit. Tato strategie muze vyznamné
zvySit zajem o substituty, kterych ma obchodnik na skladé vétsi pocet. | pokud jsou
obé tyto strategie prezentovany jako alternativni, bohuzel vétSina vyrobcl pouziva
jen svoji vyzkousenou variaci, které ale nemusi byt pro dany vyrobek vhodna.
Uspé&sné firmy pouzivaji kombinaci jak strategie push, tak strategie pull pro rizné

druhy vyrobku.
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Marketingové aktivity Marketingove aktivity

vyrobce obchodnich mezidlankd
(osobni prode], (osobni prodej,
nastroje podpory reklama, podpora
prodeje a datsl) | 7 prodeje a dalsi)
Vyrobce o Jreed o Spotiebiteld
Strategie , push"
. poptavka poptavka
Vyrobce } » ah\:g:::gsg:t?: ! »  Spotfebiteld

marketingové aklivity vyrobee (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Strategie ., pull”

Zdroj: Kotler (2004)
Obr. 1 Schéma strategie Push a Pull

2.2 Marketingovy komunikacni proces

Zakladni model komunikaéniho procesu se sklada celkem z 8 bodu.

Zdroj — zprava — kodovani — prenos — dekdédovani — pfijemce — zpétna vazba —
komunikaéni Sum

V procesu marketingové komunikace se uskuteCnuje obeznameni trhu s nabidkou

a navazani kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim. (Dédina 2008, Vymétal 2013)

zakodowvani EUM dekodovani

Odesilatel | Odpovéd
zpétna vazba

Zdroj: Devito (2008)

Obr. 2 Komunikaéni proces

2.3 Formy marketingové komunikace

Formy marketingové komunikace Ize rozdélit na tradiéni a moderni. Dnesni doba
vyzaduje, aby firma pouzivala veSkeré dostupné nastroje a kombinovala je. Tradi¢ni
nastroje zahrnuji reklamu, podporu prodeje a pfimy marketing a public relations-
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V 21. stoleti probiha vyznamny pokrok a globalizace coz vede ke vzniku modernich
marketingovych nastroju a k tradi¢nim nastrojum se pfipojily nastroje moderni —

webové stranky, socialni sité a internetové vyhledavace.

2.3.1 Reklama

| kdyZ reklama patfi k nejstarSim nastrojim komunika¢niho mixu a je jednim z
nejvyhledavanéjsich nastroju pouzivanych k ovlivnéni spotfebitele, tak neexistuje
jeji jednotna definice. Podle Kotlera je reklama jakakoliv forma neosobni placené
prezentace a propagace myslenek , produktu nebo sluzeb. Zakon o reklamé
definuje reklamu jako prezentaci produktl v kazdé podobé s cilem uplatnit je na
trhu. (Kotler, 2013)

Vyhodou reklamy je jeji expresivita, ktera umoznuje firmé prezentovat vyrobek na
profesionalni Urovni prostfednictvim textu, obrazu zvuku. Reklama mulze byt
zprostfedkovana reklamnimi agenturami, které pfipravuji hlavné reklamni plany,
navrhy reklamy a zajistuji vyrobu a vyuziti ostatnich ¢asti propagacniho mixu.
Existuji celkem tfi zakladni druhy reklamy:

- Primarni (druhova) — reklama na vyrobek bez ohledu na to, koho ten vyrobek
je.

- Selektivni (znackova) — reklama pomoci znacky

- Institucionalni — reklama pomoci loga, je spojovana s pfijemnou aktivitou —
vétSinou sportem

Reklamni proces

Reklamni proces je tvofeny aktivitami, které jsou soucasti pfipravy, realizace a
hodnoceni reklamni komunikace. Firma se podle svych cili a situaci na trhu
rozhoduje jaky druh reklamy v dané chvili vyuzije. V procesu reklamy sestava velkou
roli uloha rozhodovani. Toto rozhodovani Kita charakterizuje jako rozhodovani péti
M

- Mission — poslani

- Money — penize

- Message — zprava

- Media — komunikaéni kanaly

- Measurement méfitelnost

(Kita 2002, str. 130)
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Cile reklamy
Cilem reklamy je specifickd komunikaéni uloha, kterou ma splnit ve vztahu k
vymezeni cilové skupiny po €as urcitého obdobi. Reklama je schopna zabezpecit
zpravy, které ulehCi proces rozhodovani o nakupu. Na zakladé toho Ize fFici, Ze
skuteCnym cilem reklamy je efektivita komunikace. Reklamni cile mohou byt
hodnoceny z nékolika hledisek podle toho ¢&i se orientuji na informovani,
presvédCovani nebo pfipominani.
Mezi hlavni cile reklamy dale patfi:

e Tvorba silné znacky

o ZvySeni poptavky

o Vytvareni finanéni pozice

e Vytvareni pozitivni image

e Motivace viastnich pracovniki

e ZvySeni moznosti distribuce

Rozpocet na reklamu
Kazdy podnik se potyka s otazkou, kolik financi by méli vynalozit na reklamu, aby
dosahli prodejnich, popf. dalSich cill. Pokud firma investuje malo, u€inek muze byt
nepatrny. Pokud naopak firma investuje pfiliS mnoho, mohly by penize byt vyuZity
na jiné investice nebo dokonce pfilis vysoka viditelnost mize naopak firmé uskodit.
Stadium zivotniho cyklu vyrobku
- Pfi uvadéni novych vyrobkl na trh je potfeba vys$Si rozpocet. Firma musi
vytvaret vétSinou od nuly povédomi o produktu, ziskat naklonost spotfebitell.

Znamost znacky muaze rozpocet na reklamu snizit.

Podil na trhu

- Trzni podil ma rovnéz vliv na rozpocCet.

Konkurence a pfesycenost reklamy
- Pokud je na trhu hodné konkurentd, tak je potfeba znacku zviditelnit tak, aby

odolala informac¢nim Sumudm.

Frekvence reklamy
- Je zapotfebi reklamni oznameni zminit vickrat, aby se dostalo

k dostatenému poctu spotiebitell, ktefi si jej zapamatuiji.
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Vybér reklamniho sdéleni

Obsah, kvalita a komunikaéni schopnosti reklamniho sdéleni jsou velmi dulezité.
Firma si nemuze dovolit udélat chybu, protoze i tu plati zlaté pravidlo, Zze Spatna
zprava (sdéleni) se Sifi rychleji nez dobra. Pfi tvorbé obsahu sdéleni se Ize
orientovat na racionalni nebo emocionalni stranku, pfipadné kombinaci. Reklamni
sdéleni by mélo byt prezentovano takovym zplisobem a na takovém misté, aby
zasahlo a cililo na cilové skupiny. V komunikaci by mély byt obsazeny Ctyfi zakladni
principy podle modelu AIDA.

Attention — pfitdhnuti pozornosti

Interest — vzbuzeni zajmu

Desire — touha, zakaznik chce vyrobek

Action — €iny vedouci k jeho pofizeni

(Jakubikova, 2012 str. 250-251)

Prostredky reklamni komunikace

Existuje vice prostfedkd reklamni komunikace. Z dlvodu vysokého mnozstvi
prostfedkl zminime pouze nékteré.

Inzerat

Oznameni spojené s ilustraci. Ma vysokou presvédCovaci schopnost, pfichazime s
nim denné do styku v novinach, Casopisech, webovych portalech a hlavne
socialnich sitich.

Prospekt

Obsahuje vice informaci nez letak. Podava podrobny popis vyrobku.

Televizni spot

Hlavni vyhodou je, Ze na spotiebitele plsobi obrazem, slovem, zvukem, ale i
pohybem. Nevyhodou je vysoka cena.

Rozhlas

Velky okruh pusobeni. Nevyhodou je cileni pouze na sluch.

Socialni sité

Socialni sité jsou schopny zasahnout sluch i zrak. Vyhodou je neomezeny dosah,
relativné nizka cena a vysoka efektivita s ohledem na moznosti velmi dobrého cileni
reklamy.

Vystavy a veletrhy

Firmy podnikajici v oblasti automotive pravidelné vystavuji své vyrobky a modely na

vystavach a rdznych veletrzich - podle Pelsmackera ,Vystavy a veletrhy maji velky
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vyznam pro trh primyslovych vyrobku a jejich pohyb mezi vyrobci, protoze umozriu;ji
kontakt mezi dodavateli, odbérateli a jejich agenty.” (PELSMACKER, P, str. 27)
Na vystavistich se potkavaji vyrobci a obchodnici. Dochazi zde k prezentaci vyrobk
a sluzeb, probihaji diskuse, navazuji se noveé kontakty a realizuji obchody.
Pelsmacker fika, Zze veletrhy patii mezi nejstarsi zpusoby komunikacnich nastroju.
A objevily se jiz ve starém Rimé.
Déli se na:

- Vefejné veletrhy

- Obecné - pro Sirokou vefejnost

- Specializované — zamérené na urcitou oblast

Obchodni vystavy
- Horizontalni — prezentace vyrobkl a sluzeb distributorim a
odbornikim v jinych odvétvich

- Vertikalni — stejna pramyslova odvétvi prezentuji stejnym odvétvi

Konferencni — vystavy spojené s konferenci z dané oblasti i problematiky

Obchodni trhy — Kombinace vystav a prodeje

(Pelsmacker P, str. 443-444)

Word of mouth

,~Je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi
zakazniky a sousedy, prateli, pfibuznymi nebo kolegy. Jedna se o jeden
z nejucinnéjsSich komunikacnich nastroju a nejdivéryhodnéjsi formu komunikace.”
(Pfikrylova a kol. 2019, str. 47)

Efektivita reklamy

Efektivita reklamy se obtizné hodnoti a méfi. U online reklamy (webové stranky,
socialni sité) se jeji efektivita da méfit skrz prokliky — odkazy na naSe webové
stranky a nasledné nakupy, ale u ostatnich typl je jeji méfeni velmi obtizné. Lze
monitorovat zvySeni navstévnosti pfed a po reklamni kampani, ale i takové méfeni
muze byt do jisté miry napf. sezénnosti. Firmy nepouzivaji pouze reklamu, ale i

dalSi nastroje tzv. komunikacniho mixu.

2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je definovana jako forma komunikace, ktera ma za cil stimulovat

prodej vyrobkl a sluzeb prostfednictvim dodateénych podnétid. Zaméfuje se na
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koncového spotrebitele a zajiStuje kratkodobé zvySeni prodeju, vétSinou 10 — 30
procent. DalSim cilem podpory prodeje je nutnost vytvoreni dlouhodobé& dobrych
vztah( mezi vyrobci a distributory. Podpora prodeje ma rychly efekt a povazujeme
ji za levngjSi nastroj komunikace nez reklamu. V podnikové marketingové strategii
dochazi v8ak k ¢astému prolinani. (Pfikrylova, Jahodova 2019, str. 43)

Cile podpory prodeje

Vynuceni nakupu — vzorky zdarma

Vynuceni opakovaného nakupu — vérnostni karty, vérnostni body

OdliSeni firmy od ostatnich

ZlepSeni image spolecnosti

Informace o budoucich prodejich — rozsSifeni sortimentu

2.3.3 Pfimy marketing

Pod pojmem pfimy marketing rozumime pfimou, adresnou komunikaci se
zakaznikem zaméfenou na prodej vyrobku. UskuteCrfiuje se na zakladé posty,
telefonu, televizniho vysilani, rozhlasu, novin, socialnich siti. Podil vyuzivani
pfimého marketingu v posledni dobé stoupa. Je to zpusobené soucasnym zivotnim
stylem lidi, ktefi vyuzivaji ve vétsi mife nakupy z domu.

Prvky pfimého marketingu mizeme rozdélit na dvé skupiny”

ADRESOVANE - direct mail, aktivni telemarketing, katalogy, email, zakaznické
kluby

NEADRESOVANE — anonymni zasilky, reklama s pfimou odezvou, rozhlas, pasivni
telemarketing.

Hlavni nastroje pfimeho marketingu:

Direct marketing —

- obchodni zasilky posilané postou

Telemarketing —
- Cinnost prostfednictvim telefonu — aktivni vyhledavani a kontaktovani
cilovych skupiny = aktivni telemarketing a pasivni telemarketing, kde

k iniciaci dochazi na strané zakaznika.

Katalogy —
- Seznam vyrobk Ci sluzeb, které spole¢nost poskytuje. Mize byt v tiskové

nebo elektronické verzi.
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Online prodej —
-V soucCasné dobé je to velmi popularni zplasob. Zakaznik si vyhleda
veskeré informace online a nemusi pfi tom spoléhat jen na jednoho

prodejce.

Osobni prodej
— se definuje jako interpersonalni ovliviovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, mySlenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim. (Jaderna,
Moderni marketingova komunikace 2019) a saha do daleké historie. Dfive
nez byly marketingové mixy a nastroje marketingové komunikace byl

nejlepSim prodejnim nastrojem pravé osobni prode;.

2.3.4 Public Relations

Cesky vztahy s vefejnosti jsou definovany jako fizena obousmérma komunikace
ur€itého subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti. Cilem je poznat a ovliviiovat
vefejné minéni, ziskat porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozitivnhi obraz
komunikujiciho subjektu v oCich vefejnosti. Vyznamnou soucasti vztahu
s verejnosti je pozitivni publicita. Nezavisle na snaze a vdli firmy velmi ¢asto vznika
negativni publicita, kterou nelze fidit, ale systematickou pfipravou Ize zmirnit jeji
nasledky. Publicita se pouziva k podpofe firemni image nebo firemniho nazoru.
(Pfikrylova a kol. 2019, str. 115-117.)

Jednotlivé slozky marketingové komunikace se navzajem doplfiuji. Zadna znacka

nepouziva vétsinou jeden z nich. V tomto pfipadé Ize hovofit o komunikaénim mixu.
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3 Predstaveni spoleénosti Autostyl a.s.

Spolecnost Autostyl a.s. (dale jako ,Spole¢nost®) sidli v Trutnové v ulici Horska.

Spolec¢nost na trhu plsobi jiz 26 let.

Zdroj: Autostyl

Obr. 3 Pohled na spole¢nost Autostyl

Pdvodné zadinala jako autorizovany prodejce vozidel znacky Skoda a
autorizovanym servisem. V roce 2005 doslo k rozSifeni o prodej a servis vozidel
znacky Peugeot a v témzZe roce se spoleCnost rozrostla o autorizovany servis
znacky Toyota, ke kterému v roce 2016 pfibyl i autorizovany prodej vozidel novych.
Vedle prodeje novych vozidel spole¢nost operuje na trhu vozl ojetych v ramci
programu SKODA PLUS.

Spolecnost patfi mezi nejvétSiho regionalniho dodavatele novych vozidel za coz
byva pravidelné ocenovana. V unoru 2020 ziskala Spole€nost 1. misto a titul
Nejlepsi obchodnik 2019 v kategorii Prodej a zakaznicka spokojenost.

Kromé prodeje retailovym zakaznikim se Spole€nost vénuje i velkoobchodnim (tzv.
fleetovym) smlouvam ve kterych hraje osobni prodej velkou roli. Na poli
velkoobchodnich smluv je Spole¢nost stabilnim dodavatelem voz( zejména firem
s lokalnim pusobistém — TYCO a.s., Continental a.s., ale i firem s pusobenim po

celé republice — napf. spole¢nost BEKO.
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Tab. 1 Pocet prodanych vozi za jednotlivé znacky

SKODA TOYOTA PEUGEOT
2016 294 101 228
2017 340 156 240
2018 371 200 273
2019 480 261 204
2020 Predpoklad 497 284 158

Interni dokumentace spol. Autostyl

Porovnani prodejl jednotlivych znacek
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Zdroj: Autostyl

Obr. 4 Porovnani prodejt jednotlivych znacek

20

2019 2020 Predpoklad

PEUGEOT




4 Rozdilné pristupy v marketingové komunikaci znaéek Skoda,
Peugeot a Toyota ve spole¢nosti Autostyl a.s.

Spole¢nost ma osobu zodpovédnou za marketing (marketingovy koordinator), ktera
ma na starosti komunikaci s jednotlivymi znackami, kontroluje rozpocCet, vymysli a
vytvarii marketingové kampané.

Dale Spolecnost spolupracuje s externi spole¢nosti XANTIPA Agency, ktera se
snazi o dosazeni vétSiho povédomi o spolecnosti Autostyl prostfednictvim blogu

#testovanozivotem.

4.1 Marketingova komunikace z pozice importéra

Importéfi jednotlivych znacCek se staraji o reklamu a zviditelnéni znacky na
republikové, popf. globalni urovni.

SKODA

Znacka Skoda ma na 8eském trhu 38% trzni podil. Zaméfuje na Siroké portfolio
marketingové komunikace. Pro dealerstvi a jejich marketingové koordinatory ma
pfipravenou rozsahlou paletu nastroju, které jim jsou k dispozici. Finalni vyuziti
zavisi na konkrétnim dealerstvi.

Skoda se zaméfuje na offline i online osloveni lokalnich zakaznikd — vyuziva
billboardy, inzerci v mistnich periodikach, radiové a televizni reklamni spoty,
sponzoring a samozfejmé je aktivni na socidlnich sitich, zejména Facebooku

(https://www.facebook.com/skoda.cz) s231624 sledujicimi a Instagramu

(@skodacr) se 104 tisici sledujicich a socialni siti YouTube. Svym zakaznikim
Skoda nabizi mobilni aplikace SKODA Connect, nebo MySKODA. K dispozici je
rovnéz e-shop dostupny na www.eshop.skoda-auto.cz.

SKODA AUTO v ramci sponzoringovych aktivit byvala partnerem Olympiady a
Paralympiady, kde byla vystfidana nize zminénou. Toyotou. V souCasné dobé
SKODA AUTO na evropské arovni sponzoruje napriklad cyklisticky zavod Tour de
France a na Ceské urovni poté napfiklad Mistrovstvi Ceské a slovenské republiky
v silniéni cyklistice 2020 nebo cyklisticky serial zavodi Kolo pro Zivot. Skoda
provozuje znacku We Love Cycling. Dulezitym partnerem je rovnéz pro ledni hokej,
kde sponzoruje né&které kluby, ale hlavné reprezentaci Ceské republiky i hokej

svétovy v ramci federace IIHF.
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TOYOTA

Toyota jako republikova pétka s podilem 4,8% (SDA, za rok 2020) se zaméfuje
primarné na online inzerci. Jejich marketingova komunikace je cilena pfevazné na
hybridni vozidla. Ke zvySeni povédomi o znacce vyuzivda PPC bannery?!, socialni
sité, ale i reklamu na Youtube, v radiu Ci televizi. Hojné je vyuzivan sponzoring —
Toyota se stala partnerskou automobilkou pro olympijské a paralympijské hry kde
vystfidala Skodu. Svou znadku v ramci sponzoringu spojila Toyota s nékolika
sportovci — Ester Ledecka (sjezdové lyZovani a snowboarding), Maxim Habanec
(skateboarding), Barbora Hermannova a Markéta Slukova (beach volejbal) nebo
Barbora Seemanova (plavani). Facebookovy ucet Toyota CR

(https://www.facebook.com/ToyotaCZE) sleduje 39 777 lidi a na Instagramu

(@toyotaceskarepublika) 6 310. Nékolikrat do roka jsou oteviena dealerstvi i pfes
vikend v ramci ,Toyota Vikendu“ — akce pfi které si zakaznici maji moznost vyuzit
prodlouzené oteviraci doby, vyzkousSet si pfedvadéci vozy a vyuzit slevoveé akce.
Pro své zakazniky provozuje e-shop, kde si mohou zakoupit darkové predméty
S motivy Toyota.

PEUGEOT

Na Ceském trhu (4,26%) se ze zde uvedenych znacek jedna o nejméné viditelnou.
V pribéhu roku spousti pouze par kampani. NejvétSi aktivitou je akce ,7 dni
Peugeot”, kdy maiji jednotlivd dealerstvi oteviené salony cely tyden v ramci
prodlouzené oteviraci doby a zakaznici maji moznost si vyzkouSet predvadéci vozy
a vyuzit slevové akce na jednotlivé modely. Ze socialnich siti vyuziva Facebook

(https://www.facebook.com/peugeot.cz/). Pro ¢esky trh Instagram nevyuziva.

! Pay per click — zpusob reklamy, kde inzerujici plati za kazdého uzivatele, ktery banner rozklikne.
(Kobzova, dostupné online)
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4.2 Marketingova komunikace z pozice dealera

Importéfi poskytuji Autostylu finan¢ni prostfedky na mistni reklamu obchodnika a
marketing (blize viz ¢ast o marketingové komunikaci znacek). Spole¢nost se snazi
vyuzivat témér 100% rozpocCtu, aby se v regionu maximalné zviditelnila a pfilakala
noveé zakazniky.

- Clanky a bannery v mistnich periodikach (www.trutnovinky.cz)

- Billboardy

- Bannery na internetovych strankach

- Rozhlasova reklama
-  Eventy
- Osobni prodej

Spole¢nost se snazi poskytnout zakaznikovi co nejlepsi servis. Coz dokazuje i velmi

pozitivni zpétna na vazba na prodejni personal.

4.3 Osobni prodej ve spoleénosti Autostyl a.s.

Prodejni oddéleni Spole¢nosti tvofi 11 prodejcl, ktefi jsou rozdéleni do tymu, kdy
kazdy tym je zodpovédny za konkrétni znacku a showroom. Zakladni kvalifikace
prodejce je certifikace, kterou maji po svém feSeny vSechny znacky. Cilem této
certifikaéni cesty je vycvi€it prodejce v obchodnich dovednostech, naucit ho historii
znacky, vS8e o prodejnim artiklu — vozidlech, pfislusenstvi, ale i doplikovych
sluzbach, napf. — pojisténi vozu nebo jeho financovani.

Kontrola kvality prodeje probiha pomoci Mystery Shoppingl (nakup, kdy kupujici
dokumentuje, zdali byly dodrzeny veSkeré standardy pfedepsané znackou, pozn.

aut.)

4.3.1 Vzdélavani prodejniho personalu

Vsichni prodejci novych i ojetych vozu museji projit Skolenim, které je zakonceno
zkouSkou. Kazda automobilka ke vzdélavani pfistupuje v jisté mife po svém.
Zakladni pilif je stejny u vSech znalek — co nejlepsi znalost prodavaného produktu
— rozméry, bezpecnostni prvky, jizdni vlastnosti a doplfikova vybava — je véc na
kterou je kladen vysoky narok u v8ech znacek.
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SKODA

Z mého osobniho pohledu se jedna o nejpropracovanégjSi systém vzdélavani ze
zminénych automobilek. Prodejcim jsou k dispozici metodické e-learningové
materialy a vzdélavaci kurzy. Pfes vzdélavaci portal je rovnéz sledovano kolik kurz(
ma prodejce splnénych. Webové kurzy jsou doplnény prezencnimi Skolenimi, ktera
se zaméfuji na jednotlivé modely, ale i napf. na komfortni elektroniku Ci

bezpecnostni prvky.

Kazdy prodejce musi absolvovat vzdélavaci cestu zakonCenou zkousku po které
obdrzi certifikaci. Jedna se celkem o 5 dvoudennich Skoleni, kde se Skolitelé
zaméfuji na teoretické a praktické dovednosti. Po absolvovani téchto Skoleni musi
prodejce slozit teoreticky test, praktickou zkousku z financovani a cvi¢ny prode;j.
Pokud projde v&emi body, tak se z n&j stava certifikovany prodejce vozi Skoda.

Kazdé dealerstvi ma podle své velikosti pfedepsany pocet prodejcu (V Autostylu
jsou v soudasnosti 4 certifikovani prodejci). Skoda své prodejce dale $koli i v tzv.

meékkych dovednostech — tzv. filosofie Human Touch. (Milne, 2012)

LA

—— —

et

Zdroj: Autostyl
Obr. 5 Showroom SKODA
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TOYOTA

Podobné jako Skoda i Toyota prodejni i servisni personal $koli b&hem pravidelnych
Skoleni. Prodejci jsou Skoleni pfevazné v oblasti jednotlivych modell automobill —
bezpec€nostni prvky, komfortni vybava nebo jizdni vlastnosti. Kazdy prodejce musi

absolvovat tfi dvoudenni Skoleni, které je zakonfeno zkouskou z prodejnich

dovednosti, e-mailové komunikace a znalostniho testu.

Zdroj: Autostyl
Obr. 6 Showroom Toyota

PEUGEOT

Peugeot ma pro své prodejce i technicky personal rovnéz pfipravenou fadu Skoleni
v pribéhu roku jak na mékké dovednosti tak znalosti automobilli, ale i praktické
workshopy. Na rozdil od Toyoty a Skody zde prodejce nemusi absolvovat certifikaci,

ale pouze online Skoleni zakonCené zavéreCnym testem.

Zdroj: Autostyl

Obr. 7 Showroom Peugeot
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4.4 Rozdily v marketingové komunikaci jednotlivych zastoupenych

znacek

Kazda ze znacek ma odliSny zplUsob, jakym podporuje dealerstvi v oblasti reklamy

a prodeje. Jedna se o financni podporu, ale i grafickou a materialni.

4.4.1 SKODA

Jednou ro¢né je sestaven marketingovy plan ve kterém jsou vypsany veSkeré
planované aktivity spolecnosti Autostyl, které musi byt podloZzeny rozpoc¢tem. Jedna
se 0 0,5% z celkového obratu prodeje novych vozu. Pro rok 2020 ma spole¢nost
Autostyl marketingovy plan sloZeny z cca 15 akci, pro které je rozpocet nastaven
na 600 tis. KC.. Pokud je marketingovy plan splnén, obdrzi v ramci zpétného bonusu
200 tis. K nazpatek.

Autostyl vyuziva nejCastéji kombinaci billboardd a novinové inzerce v mistnim
periodiku. Tuto aktivitu doplfiuje radiovymi spoty v lokalnim radiu. Jednou ro¢né
autosalon porada testovaci jizdy, kde maji zakaznici moznost svézt se
predvadécimi vozy a uzit si doprovodny program. Z prostfedi online reklamy

vyuziva primarné Facebook (https://www.facebook.com/autostyltrutnov), kde ma

spolecnost 1 040 sledujicich. Na facebookové strance publikuje aktuality, novinky a

rizné akce, které v souCasnosti probihaji. Jiné socialni sité spole¢nost nevyuziva.

4.42 TOYOTA

Pro propagaci znaCky Toyota vyuziva spole¢nost Autostyl velmi obdobné jako u
Skody — billboardy a radiové spoty kombinované s inzerci v mistnim periodiku.
Rovnéz je aktivni na socialnich sitich. (Viz vySe).

Rozpocet byl dfive nastavovan kvartalné podle pfedpokladaného poctu prodanych
vozidel. V souc€asnosti se vypocet provadi podle aktualné prodaného poctu vozidel.
Toyota zpétné nesleduje strikiné zpusob vy&erpani marketingového planu (na rozdil
od znacky Skoda a Peugeot). Rok od roku zvy$uji 8astku investovanou do rozpoétu

v ramci marketingoveého planu.
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4.4.3 PEUGEOT

Jak je uvedeno vyse, Peugeot ma na Ceském trhu nizky trzni podil z Cehoz vyplyvaji
marketingové aktivity této znacky.

Na Ceském trhu je Peugeot silny v oblasti uzitkovych vozidel (modifikace vozu
Peugeot Boxer) a €ast reklamy je cilena i na podnikatele a firmy. Spole¢nost
Autostyl vSak v minulych letech ztratila certifikaci Peugeot Professional a Peugeot
Professional Centrum diky ¢emuz byla spole€nosti snizena o 1% marze na
uzitkovych vozidlech.

Z prostfedkl marketingové komunikace pouziva Peugeot podobné formy jako
pfedchozi znacky. Nabizi v8ak zakaznikim zimni vybavu a v komunikaci
zdurazruje plug-in technologie.

Financni bonus na marketingové aktvity vyplaci Peugeot ve vysi 750 K¢ za kazdy

prodany automobil. Tento bonus muZze pokryt az 50% vynaloZenych nakladu.

4.4.4 Sponzorské aktivity spole€nosti Autostyl

Spolec¢nost v ramci regionu sponzoruje Siroké portfolio akci a instituci. Nejvétsi
sponzorska smlouva je uzaviena se SpoleCenskym centrem UFFO, které ziskava
kazdy rok 300 tis. KE. DalSimi sponzorovanymi aktivitami je Mezinarodni mistrovstvi
CR v autocrossu nebo profesionalniho cyklistického tymu Elkov Kasper Czech

Cycling Team, kterému byly zap(ijéeny dva vozy Skoda Superb iV.
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5 Analyza zjisténych rozdilG a doporuceni

Na Urovni importéra znacka SKODA s ohledem na fakt, Ze zaujima nejvétsi podil
na Ceském trhu, investuje do marketingové komunikace nejvysSi sumu ze vSech
zastoupenych znacek a pouziva Sirokou paletu komunikaénich nastroji — televize,
radio, socialni sité, ale i vlastni Casopis. Toyota s necelym 5% podilem investuje do
reklamy v porovnani s minulymi lety stale vice prostfedkl a snazi se vyuzivat
modernich komunikacnich technik — socialni sité a eventy. Toyota prakticky
neinvestuje na celorepublikové urovni do offline reklamy. Peugeot z této trojice
vychazi jako nejméné aktivni. Jejich aktivita je nejCastéjSi v obdobi marketingové
akce 7 dni Peugeot, ktera dfive probihala dvakrat ro¢né&, nicméné v roce 2020

probéhla pouze jednou a vyhled do budoucna je omezeni této akce na jednou roCné.

Co se tyCe aktivity na socialnich sitich je vice vidét Toyota, ktera se vydala cestou
spoluprace s instagramovymi influencery @dvatatove, ktefi pro né pfipravuji na
svém profilu uzivatelské recenze vozidla Toyota PROACE. Skoda je rovnéz velmi
aktivni jak na socialni siti Facebook, tak Instagram, kde pravidelné zvefejriuje
fotografie modell, automobilova vyroCi nebo napfiklad termin pro navstévu servist
v ramci servisnich kampani. Peugeot opét vychazi z tohoto trojlistku jako nejméné
aktivni, nicméné v obdobi listopadu 2020 jejich aktivita mirné vzrostla s uvedenim

faceliftu vozidla Peugeot 3008.

Tab. 2 Porovnani marketingovych aktivit obchodnika

SKODA TOYOTA PEUGEOT
Billboardy ANO ANO ANO
Radioveé spoty ANO ANO ANO
Prodlouzena NE ANO (4-5rocné) | ANO (1 rocné)
oteviraci doba
Testovaci jizdy ANO NE NE
Facebook ANO ANO ANO, minimalné.
Instagram ANO ANO ANO, minimalné.
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Zaveér

VySe uvedenou analyzou jsem dospél k zavéru, ze rozdily v marketingove
komunikaci mezi jednotlivymi znaCkami na urovni obchodnika az na drobnosti
prakticky neexistuji. Rozdily v aktivitach na socialni siti jsou dany predevSim
proaktivitou vedoucich jednotlivych stfedisek nez nastavenim z pozice importéra.
Aktivita z pohledu importéra jiz drobné rozdily pfinasi. Skoda Auto investuje do
reklamy nejvice prostfedkl a vyuziva nejvice ruznych nastroju at uz se jedna o
reklamu, podporu prodeje Ci vztahy s vefejnosti. Toyota je v sou€asné dobé nejvice
aktivni na socialnich siti z uvedenych znacek a ma navazano vice spolupraci
s rlznymi sportovci nebo vefejné znamymi osobnostmi. Na poli offline reklamy je
online reklamé. Prakticky do reklamy investuje pouze v obdobi marketingoveé akce
7 dni Peugeot nebo pfi uvedeni nového modelu na trh, eventualné pfi uvedeni
faceliftu (Peugeot 3008, obdobi listopad 2020).

V budoucnu Ize o€ekavat pfiklon smérem k socialnim sitim a novym marketingovym
technologiim a odklon od klasickych nastroji. Velkou zménu prodéla v nékolika
letech i cely proces nakupu novych automobilt — s naristem ¢astecné, ale i uplné
elektriifikace modell dojde postupné ke zméné typickych zakaznikd. Zatimco
v souCasnosti je vétSina zakaznikd vérna konvenénim motorum, v budoucnu Ize
oCekavat pfiliv zakazniku zajimajicich se o technologické novinky tykajici se
elektromobild nebo hybridnich  vozidel. Tito zakaznici se s nejvétsi
pravdépodobnosti budou fadit mezi technologické nadSence a vice nez
nastudovana data a parametry oceni osobni zkuSenost a moznost si automobil

pronajmout a vyzkousSet jesté prfedtim nez dojde k realné koupi.
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