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After Sales programy pro Skoda Auto, a.s.
Abstrakt

Diplomova prace je zamé&fena na After Sales programy pro spole¢nost Skoda Auto,
a.S., a je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. V prvni ¢asti jsou predstaveny teoretické pojmy, které
se zabyvaji problematikou mezinarodniho marketingu v oblasti marketingové komunikace.
Také je zde uvedena problematika vztahujici se na budovani vztaht se zdkazniky a popis
rozdilu mezi loajalitou a spokojenosti zdkaznika. Na zavér teoretické ¢asti je kratce popsan
vyvoj a kategorizace vérnostnich programt.

Druh4 &ast diplomové prace je tvofena piedstavenim spolenosti SKODA, ale
predevs§im empirickou ¢ast tvori vlastni vyzkum na zakladé dotaznikového Setfeni. Hlavnim
cilem prace bylo navrhnout a doporucit zmény ve vérnostnich programech. Dotaznik byl
rozeslan do zemi EU, Svycarska a Velké Britanie. Ze ziskanych dat byla provedena analyza,
pomoci které byly zjiSt€ny nedostatky u vérnostnich programi v jednotlivych zemich. Na
zéklad¢ zpracovanych vysledkl jsou v zavéru diplomové prace navrzeny a doporuceny

zmény ve vérnostnich programech.

Klicova slova: After Sales, automobilovy trh, loajalita zakazniki, mezinarodni
marketingova komunikace, mezinarodni marketing, podpora prodeje, piimy marketing,

vérnostni programy



Aftes Sales Programmes for Skoda Auto, a.s.
Abstract

The master thesis is dedicated to After Sales programmes for Skoda Auto a.s. and is
separated into two main parts. The first part introduces the theoretical concepts dealing with
international marketing in the field of marketing communication. It also presents issues
related to building customer relationships and describes the difference between customer
loyalty and customer satisfaction. At the end of the theoretical part, the development and
categorization of loyalty programs is briefly described.

The second part of the thesis consists of an introduction of SKODA, but mainly the
empirical part consists of the actual research based on a questionnaire survey. The main aim
of the thesis was to propose and recommend changes in loyalty programmes.
The questionnaire was sent to EU countries, Switzerland and the UK. From the data
collected, an analysis was carried out to identify gaps in the loyalty programmes in each
country. Based on the results, changes in loyalty programmes are proposed and

recommended in the conclusion of the thesis.

Keywords: After Sales, automotive market, customers loyalty, international marketing,

international marketing communication, sales promotion, direct marketing
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1 Uvod

V globalizovaném svété je nutné neustale udrzovat komunikaci, jak s dlouhodobymi
zakazniky, tak i s potencidlnimi zékazniky. Diky marketingové komunikaci, ve které
existuje mnoho nastrojui, je to vSak mozné. V marketingu se celkové klade duraz na
uspokojeni potfeb zakaznika, ale proto, aby byl zakaznik spokojeny, musi si kazdy
obchodnik uvédomit, ze nezalezi pouze na samotném prodeji. Dulezité také je, klast diraz
na ptedprodejni, prodejni 1 poprodejni aktivitu. Tim Ize vyvolat vyssi Groven spokojeného

zakaznika.

Loajalni zakaznici jsou v podniku velice duleziti, ale najit takové zakazniky v dnesni
dob¢€ neni jednoduché. Na trhu se pohybuje mnoho konkurenénich firem, zédkaznici maji

rychlejsi pfistup k informacim, tim se miiZze rychle ménit jejich nakupni rozhodovani.

To plati 1 v automobilovém odvétvi. Auta diive nebyla dostupna pro vSechny, mohli si
je potidit pouze ti nejbohatsi. Na trhu se pohybovalo jen par vyrobcti, nebyl ani tak velky
vybér mezi znackami, variabilita ve vlastnostech aut a designu, ale to se vSak béhem par let
zménilo. Tento trh prosel velice rychlym vyvojem, je velmi technologicky naro¢nym
odvétim podminénym adekvatnim know-how. Auto se postupem cCasu zacCalo stavat
nepostradatelnou soucasti zivota 1 pro lidi, ktefi sviij osobni viiz nevlastni, a bude mit
dualezitou roli ve svété uz na vzdy. Také je nutné zminit, ze uz se nejedna pouze o piepravu
lidi, zbozi, ale na automobilu jsou zavislé¢ i dalsi ekonomické cinnosti. Vstoupit na

automobilovy trh a uchytit se ha ném neni vibec jednoduché.

V praci bude hlavnim tématem spoleénost Skoda Auto a.s., ktera se snazi naslouchat
zékazniklim a zaroven se zajima o nejnovéjsi trendy, které jsou momentalné jasné urceny:
snizovani emisi a s nim spojend elektrifikace a digitalizace. Zdkaznici maji mnohem
riznorodé&jsi oekavani, chtéji, aby se jejich vozy pouzivaly snadno, intuitivné a ceny vozu

nebyly pfili§ vysoké.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢ vlastniho vyzkumu navrhnout
a doporucit zmény vérnostnich programil v oblasti After Sales, které vyuzivaji importéii
Skoda Auto a.s., v evropskych zemich. Dilé¢im cilem je analyzovat vysledky vyzkumu mezi
importéry aut a kvantitativni data, kterd sleduji loajalitu zdkaznik servisnich sluzeb

VvV danych zemi.

2.2 Metodika

Teoretickd cast diplomové prace bude sepsdna pomoci literarni reSerSe, védeckych
¢lankd, relevantnich statickych dat a dalSich zdroji z oblasti marketingové teorie, které

budou uvedeny na konci prace v literarnim piehledu.

Teoretick4 ¢ast na uvod popiSe obecné informace o mezinarodnim marketingu a jeho
rozdéleni na zakladni koncepty. Déle budou popsany moznosti, jakymi mohou spole¢nosti
vstupovat na mezindrodni trh. Poté bude pozornost veénovana marketingové
komunikaci, a to pfedev§im pfimému marketingu a podpoie prodeje. Nasledn¢ bude také
popsano, jak budovat vztah se zakaznikem, tak aby se stal loajalnim. Zavér teoretické Casti

bude vénovan problematice spojené s vérnostnimi programy.

V praktické &asti bude na uvod piedstavena spole¢nost Skoda Auto, a.s., pomoci
internich dat. Nejdiive bude strucné popsan vyvoj spolec¢nosti na trhu, aktudlni pozice na

sveétovém trhu, organizacni struktura podniku se zamétfenim na oddéleni After Sales.

Ve druhé praktickeé ¢asti budou elektronicky sbirana kvalitativni primarni data, pomoci
dotaznikového Setfeni. V dotazniku budou pouZity oteviené i uzaviené otazky. Tento
dotaznik bude zaslan importérim do zemi Evropské unie, Svycarska a Velké Britanie.
Z vysledku dotaznikového Setfeni, bude provedena analyza a srovndni vysledku, které
nasledné budou zobrazeny graficky nebo pomoci tabulky a popsany. Na zaklad¢ vysledki
budou navrzeny zmény u vérnostnich programii a v piipadé zjisténi dalsich nedostatkl

budou doporucena dalsi opatieni ke zlepSeni v oblasti v After Sales.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka cast bude zamétena na mezinarodni marketing a stru¢ny popis zékladnich
konceptti mezinarodniho marketingu a to. jak podniky vstupuji na zahrani¢ni trh. Dale bude

popsana marketingova komunikace, budovani vztahu se zdkaznikem a vérnostni programy.

3.1 Mezinarodni marketing

Zapojeni podnikli na mezindrodnim trhu je predurceno predev§im malym vnitfnim
trhem. Podniky mohou mit rizné motivy k rozvoji mezindrodnich aktivit, at’ uz se jedna
0 hledani novych trznich pfileZitosti, snahu ziskat vyhodné dovozy, prodlouZit Zivotni
cyklus vyrobku nebo jiné aktivity, musi mit vZzdy kvalitné¢ naplanovanou marketingovou
strategii. Pokud se firm¢ povede vstoupit na mezinarodni trh, tak je zde pfedpoklad zvyseni

trzeb a pokud subjekt vstoupi na trh s ekonomicky ptiznivéjSimi podminkami, dojde 1 ke

snizeni nakladi (Machkova, 2021).

Na zakladé globalizace nastal prudky rozvoj mezinarodniho podnikani v oblasti
vyroby a sluzeb. K rozvoji mezinarodnich firem a vyssi konkurenceschopnosti na svétovych
trzich, také pomohla liberalizace mezinarodniho obchodu. To se projevilo napiiklad: na
rozvoji modernich komunikac¢nich technologii, volnému pohybu kapitalu a dalSich faktorech

(Kotabe a Helsen, 2020).

V 90. letech minulého stoleti doslo k otevieni trhi stfedni a vychodni Evropy, byl
snazsi pristup na asijsky a latinskoamericky trh. Otevieni trhii zac¢alo ovliviiovat nakupni
chovani zakaznikt i strategickou ¢ast marketingu. Zakaznici si zacali uvédomovat pievahu
nabidky nad poptavkou a zménu jejich vyjednavaci pozice. Ve strategickém marketingu si
musely podniky pichodnotit priority. Hlavnim marketingovym cilem uZ nebylo pouze
zvySovani trzniho podilu a ziskavani novych zakaznikid, ale dlouhodobé a strategicky
rozvijet spolupraci, respektovat vnéjsi prostiedi i ostatni subjekty, které podnik ovliviiuji

(Cateora a spol., 2020).

To potvrzuje definice, kterou uvadi Machkova (2021, str. 17): ,,Mezindrodni
marketing je podnikatelska filozofie zameérena na uspokojovani potieb a prani zakaznikii na
mezindrodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie je vytvaret maximadlni
hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci firemnich zdrojii a vyhledavani

podnikatelskych prileZitosti na mezinarodnich trzich. *
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Definice marketingu dle Kotlera a Kellera (2013, str. 35) tika, ze: ,, marketing
Jje spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co
potiebuji a chteji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb

I3

S ostatnimi “.

Ob¢ definice vychazeji ze stejného zakladu. Marketing se vétSinou nepouziva
proto, aby presveédCil spotiebitele ke koupi néfeho, co nechce, ale spise, aby
informoval stalé a nové zakazniky o dostupnosti produktu nebo sluzby, kterd mutze
uspokojit jeho potfeby. Piesto je internacionalizace provazena fadou faktort, které
musi byt brany v potaz, naptiklad: socialn€ kulturni odliSnosti, legislativa, jazykové

bariéry a dalsi jiné faktory (Janatka, 2019).

3.1.1 Zakladni koncepty mezinarodniho marketingu

Mezinarodni marketing se v praxi déli na tfi zdkladni koncepce: vyvozni

marketing, globalni marketing a interkulturni marketing (Machkova, 2021).

Vyvozni marketing uplatiiuji stiedni a malé firmy, které postupné vstupuji na
zahrani¢ni trh, nemaji velké zdroje ani dostatek zkuSenosti s mezinarodnim trhem,

mayji velkou konkurenci na trhu a nejsou na ném piilis znamé.

Globalni marketing je zalozen na pouzivani jednotného marketingového
postupu na vsech trzich, Predpoklada se homogenizace potieb a chovani spotiebitele
na svétovém trhu, spottebitelé uptednostiuji pfiznivy pomér mezi kvalitou a cenou.
Modernim trendem je vyuzivani interkulturniho marketingu. Podniky si jsou
védomy, ze dochazi ke globalizaci na svétovém trhu, ale neni mozné pracovat

s globalnimi spotiebiteli (Cateora a spol., 2020).

Interkulturni marketing na rozdil od globalniho marketingu vyuziva postoje
mezindrodniho ptistupu. Pti vyvoji novych produktl pocitaji firmy s tim, ze produkt
bude uplatnén na svétovém trhu a vyviji mezindrodni vyrobky a sluzby. Podniky
zohledniuji socialné-kulturni odli$nosti spotiebiteltl a zamé&fuji se na nizkonakladové
adaptace v oblastech vyrobkové, znackové, cenové, distribuéni a komunikacni

politiky (Machkova, 2021).

14



3.1.2 Vstupy na mezinarodni trh

Jakym zptisobem budou firmy vstupovat na zahrani¢ni trh, se odrazi od strategického
rozhodnuti. Vybér urcité formy vstupu na trh ovliviiuje predevsim faktor investi¢ni
narocnosti, zdroje, které méa podnik k dispozici, cilové trhy, moznost kontrolovat
podnikatelské aktivity, faktor rizikovosti a dalsi. Formy vstupl na zahranic¢ni trh se déli do
tii skupin:

o vyvozni operace,
o formy nendrocné a kapitalové investice,

o kapitalové vstupy podnikt (Srpova, 2020).

Vyvozni operace
Vyvozni operace je zalozena na vymeéné zbozi a sluzeb ptes hranice statli, pomoci
vyvozu nebo dovozu. Jedna se o nejjednodussi, ale vyznamnou formu vstupu na zahranicni
trh. Podnik pro uspéch na zahraniénim trhu musi investovat do vyzkumu a dalsich nakladt
spojenych s prizpusobenim marketingové strategie. Vyvoz muze byt organizovan riznymi
zpusoby, které jsou zavislé na obchodnépolitickych podminkach, vlastnostech vyrobku
a sluzeb, obchodnim partnerovi a efektivnosti realizace zahrani¢n€¢obchodnich operaci

(Albaric, Dickstein, 2017).
Formy nendrocné a kapitdlové investice

Nenarocnou formu a kapitalové investice vyuzivaji firmy, pokud nechtéji investovat
Vv zahrani¢ni, ale chtéji svlij vyrobek ¢i sluzbu zviditelnit na cilovém trhu jinym zptisobem
nez vyvoznimi operacemi nebo investicemi. Mezi formy nendrocné a kapitalové investice
patii licen¢ni obchody, franchising, smlouvy o fizeni, outsourcing nebo mezinarodni vyrobni
korporace. Jednoduse feceno, firma poskytne své know-how jiné spolecnosti. (Panibratova,

2017)
Kapitalové vstupy podnikii

Kapitalovy vstup podnikil na zahrani¢ni trh je nejvétsi internacionalizaci firemnich
aktivit. Janatka (2017) rozdé€luje investice na dva hlavni druhy: pfimé zahrani¢ni
a portfoliové investice. Stejné druhy investic rozdéluje i Machkova (2021) a Wu, Li
a Selover (2012).
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Podle Penga (2011) maji pfimé investice rizné formy. Jednou z moznosti piimé
investice je zalozeni dcefiné spolecnosti. Zalozeni spole¢nosti miize probé¢hnout bud’ na
tzv. zelené, nebo hnédé louce. Pokud podnik nové zalozi a postavi novou spole¢nost, jedna
se 0 investici na zelené louce. V pripad¢, kdy podnik investuje do zmény struktury existujici

stavby, aredlu, infrastruktury, jedna se o investici na hnéd¢ louce.

Dale se podniky mohou rozhodnout pro akvizici nebo fuzi. Tato forma se vyuziva
pfevazné u vyspélych zemi, které maji nasyceny trh a kde neni prostor vytvafet nové
produkty (Chiappini, 2013).
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3.2 Mezinarodni marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu 4P, do kterého také patii
produkt, cena a distribuce. Pomoci téchto ndstrojii firmy komunikuji se svymi cilovymi

skupinami za uc¢elem podpory prodeje vyrobkt ¢i zviditelnéni image firmy.

Obecna definice dle Karlicka (2016, s. 40) tika, ze ,, marketingovou komunikaci se
rozumi Fizené informovani a presvedcovani cilovych skupin, s jehoz pomoct napliuji firmy

3

a dalsi instituce své marketingové cile. *

Machkova (2021) ve své knize upiesiiuje o jaké cile se jedna. Za hlavni cil
marketingové komunikace povazuje piedat informace zakaznikovi, tak aby zdkaznici
pochopili odliSnost od konkurence, zdiiraznili pfidanou hodnotu vyrobku a tim ovlivnili

rozhodnuti soucasného a potencialniho zédkaznika pti koupi.

Stejné jako se vyviji jind odvétvi, tak i marketingova komunikace je mnohem
sofistikovangj$i kvlili naro¢néjSim pozadavkiam spotiebitelli, nez tomu bylo diive. (Egan,
2015). Na jeho myslenku navazuji Eagle a spol. (2020), ktefi upozoriuji na dynamic¢nost
odvétvi, které je zpisobeno novymi technologiemi a médii, ale také novym komunikacnim

rozhranim mezi marketéry a cilovymi skupinami.

K dosazeni efektivniho piasobeni marketingové komunikace je potieba vhodna
organizace a planovani. Pfi sestaveni komunika¢niho mezinadrodniho marketingového planu
je nutné vychazet ze tfi oblasti: znalosti o produktu (technologie, vlastnosti, vyuziti),
zahrani¢niho trhu (konkurence, zakaznici, kone¢ni spotiebitelé¢) a komunikac¢nich moznosti
(média, komunikacni techniky). Ani u marketingové komunikace se nesmi zapominat na
rozdily, které existuji mezi tuzemskym a zahranicnim trhem, a podle toho pfizplsobit

komunikaci (Kotler a Keller, 2013).

Machkova (2021) pii sdéleni klade diraz na srozumitelnost, jasnost, zajimavost,
stru¢nost a opakovanost, také upozoriuje na odliSnosti chapani spotiebitelli v riznych

zemich.

3.2.1 Komunikacni strategie v mezinarodnim prostredi

Gilligan a Hird (2013) se domnivaji, Ze komunika¢ni strategie podniku je zavisla na

strategii podniku, to plati i pro mezinarodni uroven. Kotler a Keller (2013) souhlasi s jejich
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myslenkou, ale upozoriiuji ve své knize, Ze se nesmi zapominat na rozdily, které existuji

mezi tuzemskym a zahrani¢nim trhem a podle toho ptizptsobit komunikaci.

Obrazek 1: Postup komunikacni strategie

Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza cile / strategie /S a rozpocet /

& W 4 Y 4 7

Zdroj: Karlicek (2016, str. 11)

Standardizace adaptace marketingové komunikacni strategie
Z pohledu globalniho marketingu existuje standardizovany marketingovy mix
aadaptovany marketingovy mix. Standardizovany marketingovy mix je zaméfen na prodej
produktu po celém svété za pomoci stejného marketingového ptistupu. Hlavni vyhodou
standardizace mezinarodni marketingové komunikace je schopnost rychlejSiho zavadéni
produktu a komunikace na vice trzich najednou, tim se predevS§im zjednodusi planovani
i realizace komunikacnich aktivit, ale také moznost budovat jednotvarnou image znacky

(Fill a Turnbull, 2019).

Adaptovany marketingovy mix je zalozen na principu pfizptisobovani vyrobku
jednotlivym cilovym trhiim. Adaptace je velice ¢asove i finan¢né€ naro¢nd, protoze sleduje
urcité faktory, do kterych napiiklad patii: odlisSné chovani zakaznikt, rozdilné trzni situace,
rozdilna infrastruktura médii, Zivotni styl nebo kulturnich rozdily. To potvrzuje definice od
Piikrylové (2019, s. 2): ,, Komunikace je zaloZena na verbalni a neverbdlni casti. Tento
poznatek je velmi diilezity pravé pro marketingovou komunikaci v mezinarodnim prostiedi,
protoze podtrhuje roli subjektu (zdroje), zptisobu prenosu ¢i dopad znalosti nebo neznalosti

zejména sociokulturnich rozdili na ucinnost komunikace. *

K tomu, aby nedochazelo k nepochopeni spotiebitelem, Machkova (2021) upozoriiuje
na aspekty, které jsou pii sdéleni dilezité, ptfedevsim se jedna o srozumitelnost, jasnost,

zajimavost, stru¢nost a opakovatelnost.

Soucasti komunikaéni strategie je optimalni volba komunika¢niho a medialniho
mixu. Do komunika¢niho mixu patfi sedm hlavnich disciplin, kterymi jsou: reklama, direct
marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prode;
a online komunikace. Podnik musi posoudit v§echny faktory a vyhodnotit si, ktera strategie

je pro podnik vyhodnéjsi (Ptikrylova, 2019).
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3.2.2 Podpora prodeje

Mnoho lidi nemusi védét, jaky je rozdil mezi reklamou a podporou prodeje. Zatimco
reklama nabizi divody, pro¢ si vyrobek koupit, podpora prodeje udava divod, pro¢ si
vyrobek ¢i sluzbu zakoupit praveé ted’. Jinak feceno chce, aby zdkaznik okamzité¢ vyrobek
zakoupil. Vyuziva spiSe kratkodobé stimuly k okamzitému odbytu. Velkou vyhodou
podpory prodeje je, ze dokaze stimulovat okamzitou a viditelnou nakupni reakci, naopak

nevyhodou jsou vysoké naklady (Kotler a Keller, 2013).

Nejcastéji se jedna o formu snizeni ceny, kupony, rabaty, vyhodné baleni, vérnostni
programy, cilové skupiny si vyzkousi urcity produkt (vzorky, reklamni darky). Lze vyuzit
i dalsi jiné techniky, ale cilem téchto odmén je vyvolat urCité chovani cilové skupiny.
VétSina nastroji podpory prodeje je zalozena na kratkodobém efektu, protoze pobidky
dokaZou stimulovat okamzité¢ chovéni, ale nemaji dlouhodoby vliv na vnimani znacky

(Jesensky, 2020).

Barta (2021) upozornuje spole€nosti, Ze formy prodeje musi byt kratkodobé, potom
jsou ucinné, protoze z dlouhodobého hlediska jsou pro firmy nebezpecné a zékaznik se mtize
citit poskozeny. ,, Tam, kde se a) neuvizené, b) neuvizene casto c) neuvdizené silné meni
dlouhodobé vnimani ceny zdkaznikem, kde si zakaznik zvyka na neustalou slevu, kupony,

3

darky, tam je silné nebezpeci poskozeni znacky nebo ztraty zakaznika.

Podpora prodeje miize byt sméfovana i na obchodni zastupce, ktefi jsou na zakladé
podpory prodeje motivovani k vétsi prodejni aktivit€¢, nebo se zamétuje na distribucni

mezi¢lanky, které maji 1épe propagovat dany produkt svym zékaznikiim.
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Pét cili podpory prodeje:

1. Poskytovani informaci o vlastnostech produktu nebo sluzby
Pii poskytovéani informaci zakaznikovi je nutné uvazovat nad intenzitou
a kvalitou informaci. Na zaklad¢€ informaci, které ziskal od firmy, se neodviji
pouze jeho nakupni chovani, ale také si vytvari siln€jsi propojeni ke znacce.
Nejedna se pouze o poskytnuti informaci, jako jsou technické vlastnosti
produktu, cena, vzhled, ndhradni dily, zaruéni podminky, zpisob uziti
produktu, ale predevsSim je pro spotiebitele nejdilezitéjsi informaci, co
uzite¢ného piinese produkt spotiebiteli, jaky je jeho nejvétsi benefit (Kiizek
a Crha, 2012).

2. Vytvoieni povédomi nebo pripomenuti produktu, sluzby v okamziku nakupu
Pokud se jedna o pfipomenuti produktu, mél by se podnik zaméfit na emoce
spotiebitele, nejlépe spojit produkt s pfijemnym okamzikem, ktery by mohl
spottebitel zazit (Vysekalova, 2014).

3. SniZeni rizik vyplyvajicich z koupé nového produktu
Rizikiim muze podnik piedejit naptiklad pouzitim vzorkt, nebo nabidnutim
vymény produktu, nabidnutim prodlouzeni zaruky. (Jesensky, 2020)

., Cim vice jsou jednotlivé produkty odlisné, tim vétsi je snizeni rizika* (Fotr
a spol., str. 217, 2020)

4. Nadchnout zakaznika pro produkt
Nadchnuti zdkaznika nastava v ptipad¢, kdy jsou pirekondna jeho ocekavani
(Karlicek, 2020).

5. Vytvoreni dobré povésti o produktu
Na vytvoreni dobré povésti o produktu ma vliv spokojenost zakaznika. Na
zdkladé¢ vyzkumu bylo zjiSténo, Ze spokojeni zakaznici informace
0 produktech $ifi méné& nez ti nespokojeni, to miize mit velice Spatny vliv na
podnik. Dle Slavika (str. 19, 2014) je pro podnik velmi dulezita poveést
0 podniku ¢i produktu pro dosazeni ispéchu na trhu, obtizné€ se povést buduje,
ale velice snadno se da dobra povést ztratit.

Pti pouziti podpory prodeje nemusi byt vzdy splnény vSechny tyto cile, vyuZziva se
vétSinou kombinace dvou cilll. K tomu, aby podnik mohl dosédhnout pfedem stanovenych

cilt, musi vyuzit nastroje podpory prodeje. Ty predstavuji ptidanou hodnotu, ktera jde nad
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ramec produktu i jeho znacky. Néstroje jsou aplikovany predevsim v ptfipad€, kdy jsou

rozdily mezi produkty malé a je té¢zké se odlisit od konkurence.

Také je nutné podotknout, ze podpora prodeje nemiize nahradit chyby
v marketingové strategii (chybny produkt, nevhodné stanovend cena). Pfi aplikovani
nastroji podpory prodeje vSak mohou nastat i problémy. Nastroje by mély stimulovat
pozadované chovani, podporovat positioning zna¢ky a komunikovat klicova sdé€leni. Jinak
muiZe dojit k naruSeni dlouhodobé marketingové strategie nebo jinych komunika¢nich

disciplin (Karlicek, 2016).

3.2.3 Primy marketing

Kwviili technologickému pokroku, musely firmy inovovat i své techniky v marketingu.
Na zaklad¢ velkého mnozstvi médii mohou podniky cilit a nasledné komunikovat se svym
zakaznikem bez pouziti prostfednika. Pfimy marketing je zalozen na tfech aspektech: je
interaktivni, méfitelny a lze ho provést odkudkoliv. To zminuje i ve své definici Mathura
a Arora (2020, str. 133): ,,pFimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery
vyuziva jedno nebo vice médii k ovlivneni méritelné odezvy nebo transakce na jakéemkoliv

miste .

Vyhoda pfimého marketingu je predevsim v osobnim a rychlém osloveni zdkaznika,
ktery je ptimo zacilen. Dalsi vyhodou je dlouhodoby vztah mezi zakaznikem a prodavajicim,
moznost méfeni reklamniho sd€leni a uspésnosti prodeje, ale také pfimy marketing miize byt
pouzit alternativné za osobni prodej. Diky tomu se povazuje za dynamicky a neustale se

vyvijejici nastroj marketingové komunikace (Ptikrylova, 2019).
Nastroje pfimého marketingu jsou tyto:

o Direct mail
o Telemarketing
o Reklama s ptimou odezvou

o Online marketing
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3.3 Budovani vztahu se zakazniky

Budovani vztahu se zakaznikem je pro podniky velice dulezity pro to, aby doslo k
uspésnému prodeji a ziskavani kvalitnich referenci. Mezi zédkaznikem a znackou by mél
vznikat vztah, ktery bude oboustrann¢ vyhodny. Zakaznik je ochoten investovat své penize,

pokud bude produkt poskytovan v uréité kvalité a za ptimétenou cenu (Olej, 2015).

Aby podnik mohl budovat vztahy se zdkazniky musi, si vybrat spravnou cilovou
skupinu a poté umistit znacku uvniti do segmentu, tim se mohou odlisit jednotlivé nabidky

a zakaznici maji dtvod ke koupi (Baack, Czarnecka, 2018).

3.3.1 Spokojenost zakaznika

Az v posledni dobé¢ si podniky zacaly uvédomovat diilezitost spokojeného zakaznika.
Pti1 zjiSténi existujici vazby mezi spokojenosti a udrzenim zakaznika a ziskovosti se zacala
nejen spokojenost zdkaznika fadit mezi provozni cile podniku, ale také podniky zacali vice

investovat do oblasti, které k tomu pfispivaji. (Hill a Alexender, 2016).

Spokojenost zakaznika Hill a Alexender (2016) definuji jako métitko pro organizaci,
jak zhodnocuje své produkty ve vztahu k pozadavkiim zakaznika. Také upozoriiuje na
skutec¢nost, ze lidé si vytvari postoje rychle, ale méni je jen pomalu. To uvadi na ptikladu

spolecnosti Jaguar, které trvalo nékolik let, nez prekonala povést o nekvalitnich vyrobcich.

Kotler a Keller (2013) ve své knize uvadi, ze spokojenost se odviji od porovnani

realného vykonu vyrobku s o¢ekavanim zékaznika.

S vySe uvedenymi autory se shoduje i pohled Klapalové (2011), podle které se
spokojenost pozna, kdyz zadkaznik hodnoti emoce spojené s ndkupem, pofizenim C¢i

spotfebou produktu.

Z definic vyplyva, Ze spokojenost zdkaznika zé&visi na emocich, které ma po
zakoupeni vyrobku. Z toho divodu by se spokojenost zdkaznika méla méfit hned po
zakoupeni produktu, kdy je zakaznik jesté plny emoci. At je vysledek jakykoliv, podstatné
je, ze tento relativni subjektivni nazor ovliviiuje potencialni i stavajici zakazniky. Pro
predpovéd’ budouciho chovani zékaznika je vSak méfeni spokojenosti pouze zakladnim
krokem. Prodavajici musi dbat na to, aby dosdhl dlouhodobé spokojenosti u zadkaznika
a Vv budoucnu opakoval své ndkupy, diky kterym se zdkaznik proméni na loajalniho

zakaznika.
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Studie provedend Debholkarem a Shengem (2012) nasla vyznamnou korelaci mezi
divérou a spokojenosti, naopak toto tvrzeni vyvracely studie provedené Ercisem a spol.
(2012) nebo Gul (2014), kteti tvrdili, ze prvni zdkaznici divetuji prodavajicimu na zakladé

faktort, které maji vliv na spokojenost.

Leninkumar (2017) se ve své studii shoduje s Debholkarem a Shengem (2012)
a tvrdi, ze diivéra zakaznika se odviji od spokojenosti zakaznika s produktem nebo sluzbou.
Ve svém vyzkumu, tak naSel oboustranny pozitivni vztah mezi spokojenosti a divérou, ale

1 mezi spokojenosti a loajalnim zdkaznikem.

Obrazek 2: Pozitivni vztah mezi ditvérou, spokojenosti a loajalitou zakaznika
,‘ Divéra zdkaznika

. | \
Spokojenost zakaznika L— = Loajalita zakaznika

Zdroj: Leninkumar (2017)

3.3.2 Loajalita zakaznika

Jednou z velkych vyhod loajalniho zékaznika je jeho odolnost viéi marketingové
komunikaci konkurenénich spole¢nosti, proto jsou zakaznici méné nachylni na odchod ke
konkurenci v piipadé slevovych akci nebo jinych kratkodobych nastrojia. O téchto
zakaznicich lze tvrdit, Ze jsou méné citlivi na cenu, délaji reklamu sami o sob¢, jsou méné

nakladni a realizuji vice ndkupti nez novi zédkaznici (Buresova, 2018).

Jakubikova (2013) ve své knize zmifluje matici Total Loyalty Marketing (TLM),
ktera se sklada z deviti poli (viz. Obrazek ¢. 3), ve kterych jsou zékaznici rozdéleni podle
stupné loajality zdkaznika a rentability firmy. Na zaklad¢ této tabulky lze rozd¢lit zékazniky
pro firmu na vysoce zajimavé, na které by se méla spole¢nost zaméfit, investovat do nich,
a naopak nezajimavé zakazniky, ty by se méli snazit presunout do zajimavéjSich segmentii

nebo do nich zbyte¢né neinvestovat.

Lostakova (2017) se ve své knize domniva, Ze se trh spiSe vyznacuje neloajalnimi

zakazniky, ktefi Casto méni znacky s ohledem na slevové nebo jiné marketingové akce. Tito
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zakaznici nesou oznaCeni brand switchers. Z téchto diivodl Vv poslednich letech vzrostl

vyznam podpory prodeje.

Obrazek 3: Stupen loajality zakaznikii

it ﬂ'fr*t '

Zdroj: Jakubikova (2013, str. 144)

3.3.3 Rizeni vztahi se zikazniky

Customer relationship management, ve zkratce CRM, je do ¢eského jazyka pielozeno
jako fizeni lidskych zdroju. Halada (str. 28, 2015) uvedl definici: ,,CRM je informacni
systém, ktery umoznuje sjednotit data o vSech uddlostech mezi zakazniky a firmou do jednoho
celku a na zdkladé zpracovani téchto dat zlepsit vysledky obchodovani . Jako ptiklady CRM

uvedl: vérnostni programy, kupony, vérnostni karty.

Buttle a Maklan (2019) 1 Singh (2021) rozdélili CRM na tii typy:
o Analytické CRM — je proces, kterym organizace transformuje zakaznicka
data do vyuzitelnych piehledi pro strategické ucely.
o Strategické CRM — je orientované na obchodni strategii, kterd se zamétuje
na ziskévani a udrZeni loajalnich zdkaznikt
o Provozni CRM — se zaméfuje na automatizaci zdkaznického pfistupu

procesy, jako je prodej, marketing a zakaznicky servis.
Obecné tedy CRM pomaha zvysit prodej pii zacileni na spravné zékazniky a ziskani
novych zékazniki na zdklad¢é doporuceni od svych loajalnich zakaznikd. Pomoci CRM takeé

dokéze podnik ziskat zpétnou vazbu od zdkaznika o spokojenosti nebo negativni zkusenosti

s produktem ¢i sluZzbou. Pro podnik miize byt CRM uZite¢né pro poskytnuti dat uvnitf
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podniku, mé velkou kapacitu na ukladani dat a dokumentt a je ptistupné odkudkoliv. Diky

tomu dokaze podnik zefektivnit praci zaméstnanci (Baran a Galka, 2016).
Cil CRM

Hlavnim cilem CRM je dosahnout vyssich ziskl a zvySeni spokojenosti zakaznika
a snizeni nékladii na nakup a dodani. Zakladnim krokem pro dosazeni cilti je identifikace
zakaznika pomoci riznych marketingovych médii (webové stranky, prizkumy). Druhy krok
je rozdéleni zakaznikl podle jejich pozadavki a posledni krok je komunikace se zakazniky

a sledovani jejich chovani, potieby a zmény poptavky v ¢ase (Singh, 2021).
CRM z mezindrodniho pohledu

Mezinarodni podniky maji schopnost vyuZzit tfi zdroje konkurenc¢nich vyhod pomoci
CRM. Prvni konkuren¢ni vyhodou je globdlni efektivita. Podniky se dostanou na
mezinarodni trh, a tim mohou snizit své naklady a zvysit zisk. CRM je velice dilezité,
protoZze firmy musi plné porozumét profilu zakaznika, ktery bude mit pfedpoklady
K loajalité. Druhou konkurenéni vyhodou je flexibilita. Velké mezinarodni spole¢nosti musi
reagovat na zmény na mnoha trzich, které jsou navzajem propojené. Pochopeni rozdilti na
trzich po celém svété zajisti dlouhodobou konkurenéni vyhodu. Tteti vyhodou je dosazeni
tzv. ,,celosvetového uceni. Potieba porozumét zakaznikovi na riznych trzich je zasadni, ale
stejné tak je tfeba naslouchat 1 internimu zakaznikovi. Kazdy podnik by si mél urcit cile,

které budou méfitelné (Raab a spol., 2016).
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3.4 Vérnostni programy

Vérnostni program je dlouhodoby nastroj podpory prodeje. Hlavnim cilem pfi
zavedeni je pfimét zakazniky k dalsim nakuptim tak, aby se z nich stali loajalni zakaznici.
Nejen, ze tito zdkaznici prinaseji vyssi trzby a zisk, ale maji vyssi hodnotu diky informacim,
které poskytuji, a firmy si na zaklad¢ toho mohou zlepSovat své nabidky. Proto, aby tento
nastroj fungoval, je nutné vérnostni program udélat opravdu vyhodny pro zdkazniky

(Janouch, 2020).

Butscher (2017) se shoduje s hlavnim cilem Janoucha (2020), akorat ve své knize
doplnil hlavni cil o dalsi dil¢i cile, kterymi jsou ziskat nové zakazniky, pro které mize byt
vérnostni program natolik atraktivni, Ze se do n&j budou chtit zapojit nebo se do vérnostniho
programu piidaji na zdklad¢ doporuceni od loajdlnich zakaznik®. DalSim dil¢im cilem je
vytvoftit databdzi zékaznikl. Neustale aktualizovat informace o zdkaznicich, které 1ze pouZzit
1 pro jiné marketingové aktivity. Posledni cil uzce souvisi s predchozim cilem, jedna se o
pruzkum trhu skrze loajalni zdkazniky, ktefi jsou mnohem ochotné¢jsi sdilet informace.
Spolecnosti mohou zjistit stavajici problémy produktu, ndpady na nové produkty a dalsi jiné

podklady, které by mohly byt dale uzite¢né.

Castou chybou u vérnostnich programt je jeho zkopirovani od konkurence. Nejen ze
zékazniktim ptijde poté mén¢ atraktivni i méné ucinny, ale také nemohou ziskat informace
o zakaznicich a ani vztahy se zakaznikem takové, jaké ma konkurence (Shepler

a spol., 2020).

Dalsi problém muze nastat hned na zacatku, kdy zakaznici musi projit slozitou
registraci nebo Spatné program pochopi. Pii registraci je dlezité vynechat ovéfeni registrace
e-mailem, poStou nebo na prodejné a také vynechat zbytecné otazky, tim akorat zdkaznik
ztraci zajem. DalSi dilleZitou ¢asti je zakaznikovi vysvétlit princip a fungovani vérnostniho
programu. Zdkladem pro spravné fungujici vérnostni program je spravné nastavena

komunikace (Moravek, 2015).

Informace o zakaznicich jsou od roku 2018 pod ptisnou ochranou osobnich udaju.
Od t¢é doby musi spolecnosti mit pisemny souhlas o zpracovani osobnich udaja, ktery musi
byt ve smlouvé viditelny, srozumitelny, nesmi se skryvat v obchodnich podminkach a nesmi
byt pfedem predvyplnény. GDPR zptsobilo n€kolika firmam plno komplikaci, néktefi i své

vérnostni programy kviili tomuto nafizeni zrusili (Ministerstvo vnitra CR, 2018).

26



Z obecného hlediska existuji Ctyfi zasady, na které je dulezité se zaméfit, aby
veérnostni program nebyl pro firmu spiSe dalsi ndkladem. Zakladem je zaméteni se na slibné
zakazniky. Spolec¢nosti by mély klast diiraz na posilovani loajality téch nejslibnéjSich
zalozené na budovani loajality ke znacce, z dlouhodobého hlediska jsou loajalni zdkaznici
ochotni zaplatit vyssi cenu a pro firmu je jednodussi si tyto zakazniky udrzet. Treti zasada
se odviji od druhé zasady, jedna se o vytvoreni hodnoty pro zdkaznika. Tedy zakaznik musi
byt presvédéen, Ze mu program piinasi atraktivni vyhody. V neposlednim tad¢ je dulezité,

aby nebyl program nakladovym, ale pro firmu ziskovym (Ziliani a leva, 2020).

3.4.1 Vyvoj vérnostnich programii ve svété

Na konci 18. stoleti zacali poprvé americti obchodnici davat zdkazniktim za nakup
zetony, které mohli pti dalSim nakupu vymenit za produkt. V 19. stoleti se obchodnici snazili
tuto strategii vyuzivat pro udrzeni svych zdkaznikd. Nékteii si vSak zacali uvédomovat
nakladnost médénych Zetont, které na konci 19. stoleti vymeénili za znamky (Rewards,

2014).

Papirovymi znamkami se vroce 1896 proslavila americkda spole¢nost
Sperry & Hutchnson, kterd prodavala maloobchodnikiim s potravinami a benzinem znamky
oznacované jako: ,,S & H Green Stamps®. Pocet ziskanych znamek za nakup se odvijel od
celkové ceny, poté si zdkaznici nalepili znamky do specialnich knizek, které po vyplnéni,
vymeénili za produkt z katalogu. Zajem v 60. letech o znamky byl tak veliky, Ze spolecnost
Sperry & Hutchnson natiskla tfikrat vice znamek nez americka posta, a stala se tak nejvétsim

odbératelem spotiebnich vyrobki na svété (Mediaplanet, 2017).

Ve 20. stoleti leteckd spolecnost American Airlines spustila program ,,Frequent
Flyer, patfi mezi nejznaméjsi, nejslavnéjsi programy, ale také je povazovan za prvni
plnohodnotny program moderni doby. Clenové vérnostniho programu ziskavali body podle

délky letu, po dosazeni uréité hranice bodu ziskali jednu letenku zdarma (Ison, 2017).

Dalsi vyznamny rok pro vérnostni programy byl rok 1982, kdy byly zavedeny
plastové vérnostni karty britskym obchodnim fetézcem Homebase prodavajicim zbozi pro
diim a zahradu. Plastova karta ,,Spend & Save* je povaZovana za prvni vérnostni kartu na

svete a nahradila tak lehce znicitelné papirové poukazky (Eyecatcher, 2015).
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V roce 1995 na britsky trh pfisla s vylepSenim karet spole¢nost Tesco, ktera zacala
pouzivat ,,Clubcard”“. Pomoci vérnostni karty zacala spole¢nost Tesco sbirat informace
0 zakaznicich a na jejich zakladé poskytovala zakazniktim individualni slevy a odmény. Rok

po zavedeni programu se stalo Tesco na britském trhu lidrem (The Telegraph, 2014).

Postupem casu se tento marketingovy nastroj rozsitil i do dal$ich odvétvi. Podle vyzkumu
GFK v roce 2020 ve vétsiné evropskych zemi vice nez 70 % domacnosti vlastni jednu
vérnostni kartu, vétsi loajalita zdkaznikd se ukazuje v Rakousku, Belgii, CR, Francii, UK,
Mad'arsku, Slovensku, Svédsku a v dalsich zemich (viz obrazek &islo 4), kde 90 %
domacnosti vlastni jednu vérnostni kartu. Na vys$si loajalit¢ maji zasluhu predevsim
vérnostni aplikace s kombinaci platebnich moZnosti pomoci chytrého telefonu. Nicméné

téchto programii po celé Evropé existuje jen par (GFK, 2021).
Obrazek 4 Loajalita zakaznikit v Evropé — vernostni karty
Mt with min. 1 FMCGLC I

- ,{_i

Zdroj: An inventory of FMCG loyalty card programs in Europe. (2020)

3.4.2 Kategorizace vérnostnich programi

Vérnostni programy se rozd¢luji do nékolika skupin, naptiklad podle: cilové skupiny,
z casového hlediska, podminek vstupu do programu, formy benefitii pro zakazniky a dle
poctu zapojenych znacek. Nezdlezi pouze na zatazeni do jedné z téchto skupin, ale jakym
smérem je program orientovan. Bud’ mlize byt orientovan na obchodnika, tzv. distributorsky
vérnostni program, nebo na zakaznika, fika se mu zakaznicky vérnostni program (Matula,

2015).
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Obrazek 5 Rozdéleni vérnostniho programu dle kategorizace

’ vérnostni programy I

I

[ zakaznické vérnostni programy | distributorské vémostni programy J
konecény spotfebitel maloobchody velkoobchody jini distribitofi

Zdroj: Matula (2016)

Z casoveého hlediska rozdélujeme vérnostni programy na kratkodobé a dlouhodobé.
Kratkodobé programy slouzi vétSinou jako doplnék pro dlouhodobé programy. Nejcastéji se
jedna o sezonni nabidky, diky kterym firma v obdobi, kdy dosahuje nizsich obratti, mtize
dosahovat lepsich ziski. Tyto programy maji pouze kratkodoby efekt, nelze v tom ptipadé
hovoftit o budovani vztahu ke znaéce. Dlouhodobé vérnostni programy jsou zalozeny na
dlouhodobé komunikaci smérem k zakaznikovi. Jsou pro firmu naro¢né organizacné, tak
i finan¢né. Piikladem dlouhodobé spoluprace jsou vérnostni karty (Van der Lans a Berened,
2017).

Dale Ize vérnostni programy klasifikovat podle étyt forem benefitd pro zakazniky.
Prvni formou jsou slevové programy. Principem tohoto programu je poskytnuti slevy pfi
piedlozeni vérnostni karty. Tento program je zacilen pfedevsim na podporu prodeje. Dalsi
moznosti je bodovy program, kdy zédkaznik pfi ndkupu za urcitou Castku ziska pocet bodi.
Kazda firma si urcuje, zda za urcity pocet bodii ziska slevu nebo dostane produkt zdarma.
Tteti formou mohou byt programy zaloZzené na odménovani. Zakaznik ziska darek, ktery
nesouvisi s firmou. VétSinou se jedna o spolupraci mezi firmami, prodejce vSak podporuje
prodej pfi niz§ich ndkladech. Kooperacni program je poslednim typem programu a souvisi
s pfedchozim program. Také je zaloZen na partnerstvi s jinou firmou a ta poskytuje slevy na
zaklad¢é objemu nakupi. Prikladem tohoto typu programu jsou Cerpaci stanice kooperujici
s maloobchodnimi prodejci. Takto dosahuji vét§sitho odbéru pohonnych hmot. Vérnostni
programy lze i kombinovat, kazdy podnik by si mél vytvofit vlastni program, aby byl

originalni, jedine¢ny a atraktivni (Matula, 2015).
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3.5 Automobilovy primysl

Automobilovy priimysl v evropskych zemich patii mezi nejvyznamnéjsi pramyslova
odvétvi. Konkrétné v CR do roku 2020 mély trzby na exportu vzristajici tendence, kvili
krizi covid—19 doslo k poklesu u exportnich trzeb, ale i celkovych trzeb. Tato krize

poznamenala i pocet zaméstnancii v automobilovém priumysl, ktery klesl ptiblizné o 3 000

(AUtoSAP, 2021).

Tabulka 1: Vyvoj automobilového priimysiu v CR

i CR | 2016 2017 2018 2019 2020 |
Trzby ‘ 1 021.4 mld. K& 1.094.1 mld. K& 1102.4 mid K¢ 11238 mild K&| 1041.2 muld. K&
Export | 846.6 mld. K¢ 917.9 mld. K¢ 920.7 mld. K¢ 9424 mild K¢ 872 muld. Ké
Podet zaméstnancn ‘ 117 000 126 375 133 079 133 378 135 624
Primérnma mzda ‘ 35000 37 399 K¢ 40 863 K¢ 43 949 K¢ 45 166 Kt

Zdroj: viastni zpracovani — dle vudajii z AUtoSAP (2021)

Pandemie, ktera zasahla cely svét, méla také velky vliv na vyrobu. Pti porovnani roku
2019, 2020 a 2021 je vidét velky propad ve vyrobé hned z nékolika divodi. V roce 2020
1 2021 doslo k tplnému zastaveni vyroby nebo ke snizeni po¢tu smén ve vyrobé kvili
nedostatku materialu pro vyrobu vozidel. Od ledna do konce zafi v roce 2021 bylo vyrobeno
celkem 831 653 osobnich vozidel, coz je pouze o 2,9 % vice nez v minulém roce a z toho
bylo 90 856 elektrickych vozidel (52 706 kust elektromobilt, 38 150 kusti plug-in hybridi).
Nejvétsi podil na vyrobé elektromobili méla znacka Skoda Auto, a.s., a Hyundai, ktery
vyrobil o polovinu méné nez SA elektrickych vozidel. Celkové automobilovy pramysl ptijde
priblizn€ o 200 miliard K¢ trzeb. Z pohledu automobilového primyslu jediny pozitivni vliv

tato krize méla na snizeni emisi CO2 (AutoSAP,2021).
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Obrazek 6: Vyroba osobnich vozidel v CR 2019-2021

Vyroba osobnich vozidel v €R (2021/2020/2019) B i
125351
119722
— 202 1
— 2020
56157 — 2019
Leden Unor Brezen Duben Kvéden Cerven Cefvenec Spen Za&fl Rien LUistopad Prosines

Zdroj: AutoSAP (2021)
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4  Vlastni prace

4.1 Predstaveni spole¢nosti SKODA AUTO, a.s.

Prvni po&atky firmy Skoda Auto, a.s., jsou z roku 1895, kdy Vaclav Laurin a Véaclav
Klement zalozil v Mladé Boleslavi dilnu, kde zacali vyrabét jizdni kola znacky Slavia.
V roce 1899 vyrobili prvni motocykl a tim vznika znacka Laurin & Klement (L&K). O 6 let
pozdéji, vroce 1905, znacka L&K vstoupila do automobilového prumyslu. Prvnim
automobilem je Voiturette A, vyrobeny v Mladé Boleslavi. Velice brzy zacala firma L&K

své vozy vyvazet do zahrani¢ni (Australie, Japonska, Ruska).

V roce 1925 se firma L&K spojila s plzeiiskym koncernem SKODA a také pod timto
nazvem déle vystupovala. V roce 1934 se vyrabély vozy SKODA POPULAR, RAPID a 640
SUPERB. Uz vroce 1936 se v Ceskoslovensku stala firma SKODA nejprodavané;si
znackou. Béhem roku 1964 vyvézela az 70 % své produkce a ve vychodni Evrop¢ byla bez
konkurence. Firma zacala vyrabét dalsi nové vozy SKODA 1000 MB, SKODA 120, ktery
byl vrcholnym modelem 80. let v Ceskoslovensku a ve vychodnim Némecku. Déle firma
pfisla s novym modelem v roce 1987, kterym byl SKODA FAVORIT. Tento okamzik je
povazovan za zakladni kdmen pro dalsi Gspé$ny rozvoj firmy. Po sametové revoluci v 1989
firma SKODA nasla nového partnera Volkswagen. Po péti letech v koncernu Volkswagen

Group byla pfedstavena prvni generace modelu OCTAVIA.

V roce 2014 se poprvé v historii firmé Skoda Auto, a.s., podafilo vyrobit 1 milion
vozil béhem jednoho kalendainiho roku. Dal§im velkym krokem spolecnosti do budoucna je
stanoveni strategie do roku 2025, ktera se pfedevsim soustiedi na digitalizaci a e-mobilitu.
Béhem roku 2014 se poprvé objevil model KODIAQ a byl prvnim SUV modelem
spole¢nosti, pozdé€ji ho dopliuji modely KAROQ A KAMIQ. V roce 2018 spolecnost

prebira regionalni zodpovédnost za Volkswagen na indickém a ruském trhu.

Souéasné je Ceska republika druhym nejvétsim evropskym trhem. B&hem roku 2020
firma vyrobila 746 610 vozi. Vlastni tfi vyrobni zavody v Mladé Boleslavi, Kvasinach a ve
Vrchlabi. Strategickym zaméfenim je vstup do e-mobility v Ceské republice. I pres
pandemickou krizi se podatilo v roce 2021 prodat pies 1 milion aut. To také dokazuje fakt,

7e CR ma nejvétsi podil vérnych zékaznikd (51 %).
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V roce 2021 ceska automobilka oslavila 30. vyro¢i v koncernu Volkswagen Group
a také prebrala zodpovédnost za severni Afriku. Pod firmu Volkswagen Group také patii
dalsi znacky jako naptiklad: Audi, SEAT, Bentley, Lamborghini, Porsche, MAN, Scania,
Bugatti.

4.1.1 SKODA AUTO, as., ve svété

O znacku Skoda je zajem po celém svété v zapadni Evropé, ve stiedni a vychodni
Evropg, ale také i v Asii, Africe, Australii a Jizni Americe. Mezi 10 nejvétsich trhii z pohledu
podilu na trhu a dodavky zakaznikiim v roce 2020 patiila Cina, Némecko, Rusko, CR, Velka
Britanie, Polsko, Francie, Italie, Turecko a Rakousko. Nejvétsi zajem o vozy Skoda maji
piedevsim v zapadni Evropé, dale v Asii a zamoti a poté je az stfedni a vychodni Evropa,
zaroven tyto Ctyfi trhy tvoii hlavni cilové trhy spolecnosti.

Asie a zamovi

Nejvétsi trh v celosvétovém méfitku znacky SKODA ma spolecnost v Cing, kde
v roce 2020 vyrobila 151 273 vozii a bylo dodano 173 000 vozi, oproti roku 2019 (282 038)
dodavka klesla o 38,7 %. V Ciné ma spolecnost 4 vyrobni zavody, které maji riizné své
strategické zaméfeni. Cina je také jedinym trhem, kde SKODA nabizi pét SUV modelt
vcetné specialni verzi vozit KODIAQ GT a KOMIQ GT.

Zajimavosti spole¢nosti Skoda Auto, a.s., na ¢inském trhu:
e Nejmladsi zdkaznici — primérny veék 35 let
e Nejvétsi podil zdkaznikil, pro které je SKODA prvni viiz v Zivots (75 %)

vvvvvv

rustovych trhii. Znacka je na indickém trhu pfitomna od roku 2001. V Indii jsou také pouze
dva vyrobni zdvody ve mésté Pune a Aurangdbad. Velké zastoupeni zde maji prodejni mista,

kterych je 88, a 58 servisnich mist. V Indii se podafilo vyrobit 8 168 aut.
Zapadni Evropa

V zapadni Evropé zaznamenala spole¢nost Skoda Auto, a.s., celkem 434 461
dodavek zakaznikiim, coz vykazuje pokles oproti roku 2019 aZ 0 16,5 %. Z evropskych zemi
je na tom nejlépe Némecko, které je celosvétové druhym nejvétsim trhem. Velké Britanie,

kam SKODA dodala 58 431 vozii si udrzela TOP 5 pozici nejvyznamnéjsich trzich.
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Vychodni Evropa

Ttetim nejvétsim trhem v roce 2020 pro spole¢nost Skoda Auto, a.s., bylo Rusko.
Zde se vyrobilo 164 499 a bylo dodéno z CR 94 600 vozi, narast dodavky v roce 2020 byl
az 0 6,9 % (2019; 88 609 vozl). V Rusku jsou pouze dva vyrobni zavody, a to ve méste
Niznij Novgorod a Kaluga. Jeho strategickém zaméfenim je prevzeti regionalni

odpovédnosti v koncernu.

Stiedni Evropa
I ve stfedni Evropé dodala automobilka svym zdkaznikim 0 15,7 % méné nez
v piedchozim roce, ale i piesto se ji podafilo zvysit trzni podil o 1,7 %. Cesky trh patii mezi

ctvrty nejvetsi svétovy trh.

4.1.2 Organiza¢ni struktura spolecnosti SKODA AUTO, a.s.

Spole¢nost se rozd€luje na sedm organizacnich jednotek. Za kazdou organizacni
jednotku odpovida jeden clen piredstavenstva, ktery ma na starost urCitou oblast ve

spolecnosti. Tyto organizacni jednotky se dale rozdé€luji do dalSich podskupin.

e Oddéleni G — Predseda predstavenstva — Tato oblast se zabyva piedevsim strategii
vyvoje a strategii znacky.

e Oddéleni F — Finance a IT — Oblast finance a IT nese zodpovédnost za mnoho
funkci ve firm¢. Poskytuje efektivni finanéni management spolecnosti a zajistuje
dlouhodobou  hospodaiskou  stabilitu, také dale pracuje s fizenim
podniku, ucetnictvim, se spravou finan¢nich prostiedki. Zajistuje provoz a dalsi
rozvoj informacnich systémt a je zodpovédné za spravu pravnich zalezitosti
spolecnosti.

e Oddéleni V — Prodej a marketing — Oblast prodej a marketing se zabyva prodejem
novych a ojetych vozi, origindlnich dili a pfislusenstvim, zajisténim poprodejniho
servisu na vSech odbytovych trzich. Déle se snazi zvySit image znacky na stavajicich
trzich a usazovat znacku na nové trhy, rozviji prodejni a servisni sit¢ a kontinualné
zvySuje zakaznickou spokojenost.

e Oddéleni P — Vyroba a logistika — Vyroba a logistika se rozdéluje na Sest oblasti:
nab&hovy management, fizeni znacky, planovani znacky, logistika znacky, vyroba

komponentti a vyroba vozu.
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e Oddéleni E — Technicky vyvoj — Oblast se vénuje vyvoji designu a karoserie,

interiéru, podvozku a agregati, elektriky a elektroniky.

Oblast S — Rizeni lidskych zdroj

u_

Cilem oblasti je ziskat, rozvijet a udrzet

motivované zaméstnance. Snazi se o vzdélavani a rozvoj zaméstnancti, stanovuje

mzdové systémy, nabizi socialni sluzby pro zaméstnance, dba na ochranu

a bezpecnost zavodu.

Oblast B — Nakup — Oblast B zabezpec¢uje nakup vyrobniho a rezijniho materialu

a sluzeb, investi¢ni celky pro potieby spole¢nosti. Hlavni ¢innosti je optimalizace

dodavatelti v ramci koncernu, smluvni zajisténi dodavek, snizovani materidlovych

nakladt a podpora v zahrani¢nich lokalitach spolecnosti.

Obrazek T: Zdkladni organizacni struktura SKODA AUTO, a.s.

T 0 T
Predstavenstvo (G) Fmance ATT (F) Prodej a marketing (V) Vyroba a logistika (F) Technicky vyvoj (E) Lidé a kultura (8) Nakup (B}
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produktova strategie stratesie a oroiektv Agentury Design lidskych zdroja nabéhy novych
- . produkti
G1 - Produldovi FC - Controlling WV —Rizeni prodeje PS— Rizeni matky EX - Technicks ST - Koraplexni péte ——
fada Small vedeni projekt o MOMT BM — Nakup kovy
G2~ Produkiové L e VX - Customer PP~ Plinovini ES ~ Plénovéni a SB _ Operatimi HR. | BS — Globalni
fada Compact, ettost Jourey matky koordinace pike tizen série
Midsize . - -
Ht;c‘-:::ﬁ”f‘ WM~ Marketing FL - Logistika EB —Konceptni SE-SKODA BW - Value
3 - Produktovd £ malk wvoj Akademie Engineering
tada EV .
FT- Treasury VP - Vyrobkovy PK - Vyroba .. . _ L
_ Aastni . raarketin ! kommnentu E'E.(_ ‘.'F.}TOJ extenén S‘G . Zdravotni - BI-Nakup
GL~FL Zvlasti g a Interiém vozu slufby 2 ergonomie | Lo
projekty SA FR - Utetnictvi, VT - Prodsj a PF — Viroba vozd o i . -
o dang. cla marketine v CR. yroba wazd EE - Vywo) elekiniky S0 - Bezpetnost || BX-Nikup
GR — Regiondlni spolefnosti SA || exteriér
VE —Prodsj Evropa EP — Vivoj podvozku
koneltivita
GE - Komunikace VI — Mezindrodni =
prodsj EM-SEODA BA -Véeobecny
GA — Interni audit Motorsport nilup
GQ - Bizeni kvality EG — Vivaj celého
vozu
ET - Technicks
konformita

Zdroj: Viastni zpracovani dle (internich materiali Skoda Auto, a.s.,2021)

4.1.3 Oddéleni Prodej a marketing ve spole¢nosti SKODA AUTO, a.s.

Oblast prodej a marketing v kvétnu 2021 dostala novou strukturu. Tato oblast se
rozd€luje na dal$ich osm tutvar(, které se dale déli na dalsi dil¢i Gtvary (viz Obrazek €. 8).

Kazdy utvar ma svoji podrobnou specializaci, ale zdrovenl mezi sebou spolupracuji. Utvary
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Vyrobkovy marketing a After Sales byly rozdéleny do dalSich podutvart, které souvisi

s Sekovou knizku a vérnostnimi programy.

Prodej a marketing v CR se déli dale na tyto segmenty: Rozvoj strategie a obchodni
sit¢ (VTO), Prodej (VTV), Marketing (VITM), Servisni sluzby (VTS), Produkt, ceny
a planovani (VTP). Tato oblast se tidi podle filozofie Human Touch. Nejedna se o konkrétni
program, ale spiSe souhrn Ccinnosti, které¢ zakaznikovi pfinesou nejvétsi hodnotu
a mimotadnou zkugenost. Skoda Auto, a.s., tento program vytvofila na zakladé kladeného
dirazu na spokojenost zakaznikli. Program zahrnuje velice slozity proces, ktery vyuziva
nastroje a standardy prodejni i poprodejni oblasti. Samotny proces za¢ind uz u pozdravu
zakaznika, dale sem naptiklad patii: predstaveni prodejcti, nabidka auta, testovaci jizdy,

designové krabicky pro nahradni kli¢ a pfedani vozu.

After Sales je oblast, ktera je zodpovédna za maximalni Cerpani trzniho potencialu
Z prodeje originalnich dild, pfisluSenstvi, Branded Goods (reklamni pfedméty, vytvareni
specialnich kolekci na cyklistiku, motosport) a také zajisténi poprodejniho servisu vozi na
vSech svych odbytovych trzich. Nejen Ze tato oblast pasobi jako autorizovany servis, ale
také slouzi ke $koleni importérii a autorizovanych dealert vozii SKODA.

Obrazek 8: Organizacni struktura Prodeje a Marketingu (V) ve SKODA AUTO, a.s.
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Zdroj: Viastni zpracovani dle (internich materiali Skoda Auto, a.s.,2021)
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4.1.4 Produktové portfolio After Sales
SKODA Originalni p¥isluenstvi

SKODA Originalni piislusenstvi ma velice §iroky sortiment: od gumovych
koberecku, ptes sné¢hové fetézy az po ochranné potahy pro psa. Vsechny piepravni systémy
SKODA jsou testovany pomoci tzv. city crash testu, kde je simulovana nehoda pfi pretizeni
vozidla. PrisluSenstvi je také mozné zakoupit online pies e-shop s dopravou zdarma
a s ptipadnou pomoci ptislusenstvi instalovat. PfisluSenstvi prodava spole¢nost pouze pro
vozy SKODA jsou tzv. exkluzivnim ptislusenstvim. To je viak jiné u dild, které se déli na
exkluzivni a shodné. Exkluzivni dily jsou pro znatku SKODA, ale shodné dily jsou také pro

vSechny znacky koncernu.
SKODA Originalni dily

Spole¢nost Skoda Auto, as., neklade diraz pouze na kvalitu, bezpecnost
a spolehlivost novych vozi, ale také klade vysoké naroky na vyvoj a vyrobu originalnich
dili. VétSina nahradnich dilti vznika soucasné s vyrobou nového vozu. Na tyto dily se

vztahuje dvouleta zaruka a jsou dostupné 15 let po skonceni vyroby daného modelu.

Originalni dily lze nakoupit pfes NORA obchod. Nazev obchodu ma piivod
Z Némecka a v ¢eském prekladu znamena ,,Neautorizovany odbératel s rabatem®. Pfes tento
obchod mohou nezavisli opravaii nakoupit kompletni sortiment SKODA originalnich dild.
Sortiment Ize objednat on-line, s technickou podporou a poradenstvim, je zarucena kvalita
a bezpecnost, spolehlivost a minimum reklamaci a program slev. V ptipad¢, Ze se jedna
0 dily pln¢ shodné ze série, lze tyto dily montovat bez problému. Spolupraci lze navazat
u jakéhokoliv servisniho partnera SKODA nebo u specialisty ze sité NORA. V prodejnich
centrech navic nabizeji rozvazku SKODA Originalnich dilti a personal vy&lenény pouze pro

prodej nezavislym servistim.
SKODA Vyménné dily

Spolecnost Skoda Auto, a.s., nabizi také vyménné dily, které jsou V tovarné
obnovené pro vozy, jakkoliv staré. Dily jsou béhem obnoveni rozebrany, vycistény,
proméfeny a zkontrolovany. Jednotlivé soucdstky daného dilu jsou renovovany nebo
nahrazeny kompletné novymi. Mezi tyto dily patfi naptiklad: kompletni motory,

turbodmychadla, alternatory.
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SKODA Economy dily

SKODA Economy dily tvoii specialni skupinu nahradnich, které jsou piedevsim
urceny pro vozy starsi 4 let a vice, aby naklady na servis vozu odpovidaly jejich hodnoté
Vv Case. Jsou uréeny pro zakazniky, ktefi jsou citlivi na cenu. Rozdil mezi vyménnym a
ekonomickym dilem je v konstrukénich vlastnostech, na které jsou pouzity specialni

materialy.
Importéri

Importérem je myslena firma, ktera je na zakladé smlouvy provozuje prodej a servis
vozidel SKODA na svém piidéleném trhu. Volkswagen Group rozdéluje importéry do dvou
kategorii. Prvni moznosti jsou trhy, kde importéfi zodpovidaji za vice znacek koncernu.
Importéti poté tedy nabizeji stejné koncepty pro vSechny znacky. Takovi importéti se
objevuji spiSe na vétsich trzich, jako je Velka Britanie, Némecko, Francie. Naopak druhou
moznosti jsou trhy, na kterych vystupuje importér, ktery ma na starosti jednu znacku
koncernu. Tento druh importéri se objevuje spiSe na menSich trzich jako je Belgie,

Nizozemsko, Lucembursko a dalsi

Dealerska sit’ se sklada z prodeje novych vozl a servisu a zarovei tyto dvé sluzby

mohou byt pod jednim dealerem nebo mohou vystupovat separatné.
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Obrazek 9: Princip fungovani importéri
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Zdroj: Viastni zpracovani (dle internich zdrojit SA a.s.)
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4.2 Technika sbéru dat

Ke sbéru dat byl pouzit kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setieni.
Vyzkumny dotaznik byl vytvofen pomoci aplikace Survio, byl rozdélen na 3 casti
a obsahoval celkem 14 otazek. Uvodni &ast slozila k identifikaci jednotlivych statd. Druha
Cast byla orientovana na After Sales programy pro vozy starSich 4 let. Specifickou roli mé¢la
posledni otdzka, pomoci které bylo potieba zjistit, zda v jednotlivych zemich v odd¢€leni
After Sales jsou pfipraveni na pfichdzejici zmény v automobilovém prumyslu. V zavéru

dotazniku byla zkoumana loajalita zdkaznika v jednotlivych segmentech dle vyroby vozu.

Dotaznik byl rozeslan importérim danych zemi e-mailem pies Ceské zastupce
jednotlivych regionti After Sales. Sbér dat probihal v obdobi od 24. 1. 2022 do 7. 2. 2022.
Pro vyzkum bylo osloveno celkem 27 statd EU, Svycarsko a Velka Britanie. Celkem
odpovédélo 14 zemi, tedy navratnost dotazniku byla 48,28 %. Na dotaznik odpovédély tyto
zem¢: Némecko, Belgie, Nizozemsko, §V}'Icarsko, Ceska republika, Lucembursko, Litva,
Lotyssko, Estonsko, Bulharsko, Recko, Kypr, Rumunsko a Kanarské ostrovy, které jsou

soudasti Spanélska, ale Skoda Auto, a.s., je vnima jako samostatny trh.

Obrazek 10: Evropské staty, které odpovedély na dotaznikové Setreni
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Zdroj: viastni zpracovani pomoci GIMP 2
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4.3 Vysledky vlastniho vyzkumu

V otazce ¢. 2 bylo mozné vybrat jednu a vice odpovédi. Importéfi zemi méli vybrat,
ktery druh programu nejcastéji nabizeji pro vozy starsi 4 let. VSichni zastupci zemi uvedli,
7e maji program zaloZeny na slevach, to jsou napiiklad slevy na SKODA Originalni dily,
SKODA Originalni ptislusenstvi nebo sleva na praci a dalsi. Mezi oblibené programy také
patii jednorazové slevy, to mohou byt naptiklad newslettery nebo nabidky v urcitém obdobi,
kdy je nizka poptavka po servisu. Mezi nejméné nabizené programy patii Clenstvi ve
vérnostnich programech (napi. aerolinky). Velmi pozitivni zjisténi bylo, Ze vSichni importéfi

nabizeji programy pro zakazniky vlastnici vozy starsi 4 let.

Graf 1. Marketingové programy nabizené pro vozy starsi 4 let

Jaké marketingové progrmy nabizite pro vozy starsi 4 let ?

16
14
12
10 9
8
6 .
4
1
2 L 0
0
Slevy Jednorazové Jiné Clenstvi ve Nic nenabizi pro
nabidky vérnostnich vozy 4+
programech

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 3 byla oteviend, kde respondenti méli kratce popsat program, ktery
pouzivaji pro zékazniky s vozem star$im Ctyft let. Na zdkladé predchozi otazky bylo zjisténo,
7e 8 zemi pouziva kombinaci slev a jednordzovych nabidek.
Ceska republika vyuziva Sekovou knizku, ktera je uréena pro vozy stardi 4 let a je

mozné ji uplatnit pouze v autorizovanych servisech. Vyskytuji se zde slevy mezi 10 a 20 %

pouze na praci a SKODA Originalni dily (brzdové desti¢ky, spojkové lamely, tlumice atd.).

Belgie ma zalozeny program na registraci vozu na belgickych webovych strankach

SKODA, kde zékaznik zaregistruje své vozidlo a ziska slevovy poukaz na idrzbu vozu.
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Kazdy rok pfi vyroci registrace vozu zasilaji zakaznikovi pfipominku o obnové servisu

s katalogem slev.

Kanarské ostrovy a Recko vyuZivaji stejny vérnostni program, princip je zaloZzen na
tom, ze ¢im star$i vozidlo, tim vyssi sleva v rozmezi 25 % a 50 %. Slevy jsou poskytovany
na vSechen spotifebovany material a dily pouzivané pii béznych opravach. Kanarské ostrovy

také jesté vyuzivaji aktivni CRM kontakty a ¢lenstvi ve vérnostnich programech.

Kypr, Estonsko, Lucembursko, LotySsko, Rumunsko a Litva nabizi podobné
programy pro vozy starsi 4 let. Koncept programu v Estonsku, Litvé, Lucembursku a na
Kypru je zaloZen na 15 az 25% slevé na vybrané originalni dily nebo na praci. Loty$sko ma
nastavené v&tsi procentni rozmezi slev, a to mezi 20 a 50 %, a k servisni udrzbé zakaznik
ziskéd navic zdarma asistenci na silnici. V Rumunsku si dokonce jednotlivé servisy urcuji

vysi slevy dle svého uvazeni.

Bulharsko vyuziva dva vérnosti programy. Prvni program je urCen pro vozy starsi
4 let, kdy zakaznici ziskaji 20 % slevu na vybrané SKODA Originélni dily a 20 % slevu na

praci. Zakaznici vlastnici viiz starsi 5 let mohou vyuzit slevovy bali¢ek na vyménu oleje.

Némecko ma vérnostni program rozd€leny na dva druhy vérnostnich programu
S riznym princem. Prvni vérnostni program je rozdélen na balicky podle konkrétniho
modelu auta. V balicku se objevuje kombinace slev nad 10 % na praci i originalni dily.
Druhy bali¢ek je urcen pro vozy starsi 4 let. Sleva na dily se vypocita dle stafi vozidla krat

dva (naptiklad: vozidlo staré 5 let, dostane slevu na dily 10 %).

Nizozemsko a Svycarsko jediné zemé poskytuji jiné programy neZ pro vozy 4+.
Nizozemsti importéti vytvorili program pro vozy starsi 5 let, ktery je zalozen na 15% slevé

na servis vozu.

Svycarsko stejné jako Némecko pouziva dva programy. Svym zakaznikiim nabizi
slevovy program pro vozy starsi 6 let, kde mohou uplatiiovat slevu na servis a SKODA
Originalni dily. Mimo jiné také importéfi Svycarska spolupracuji s fetézcem
neautorizovanych servisti pfes NORA obchod, kde servisy nakupuji SKODA Originalni
dily. Tento program nazyvaji STOP + GO a tyto servisy maji velkou prodejni sit’.
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Kypr, Estonsko, Lucembursko, Ceska republika, Recko, Né&mecko, Belgie,
Nizozemsko a Lotyssko jest¢ jako dopln€k k predchozim programim poskytuji sezonni

jednorazové akce naptiklad na: pneumatiky a klimatizace.

V Tabulce ¢. 2 je mozné vidét shrnuti programd, které jsou zavedeny Vv jednotlivych

zemich.

Tabulka 2: Popis program pro vozy starsi 4 let

Vérnostni programy Sleva v % Jednorazové slevy Druh slevy Jiné
Na préci
. « SKODA Originalni dil
Ceska republika Sekova knizka 10 - 20% Ano rigmalnl dily E-shop
Branded goods
Piedsezonni kontrolu
Pii registraci na webovych
strankach -> slevova Na préci
Belgie poukazka na udrzbu (kazdy - Ano SKODA Originalni dily -
rok nova poukazka pfi Pfedsezonni kontrolu
vyroéi registrace)
Vyuziti CRM
Na orci kontaktil
Kanarské ostrovy | . o Ano sapract o Clenstvi ve
Cim starsi viz, tim vy$si 25 50 % SKODA Originalni dily ver
sleva Predsezor.lm kontrolu programech
Na kapaliny
Recko Ano -
Na praci
Kypr Ano SKODA Originalni dily -
Pfedsezonni kontrolu
Sleva na dal§i navstévu
Estonsko - Myti auta E-shop
15 - 20% Brand(,ed. goods
Slevovy program pro vozy Igla(opg: Oricinlni
Litva 4 : KODA Originil :
prislusnstvi
Piedsezonni kontrolu
Lucembursko Ano Predsezonni kontrolu -
Branded goods
9 ~
Rumunsko v sleva die. - SKODA Origindlni -
svého tivazeni . ]
piislusenstvi
Slevovy program pro vozy Na praci
4+ SKODA Originalni
$ - 0, -
LotySsko K 0drzbé zdarma asistence 20-50% Ano prislusenstvi, dily
na silnice Na pneumatiky
Slevovy program pro vozy 20% Na praci
Bulharsko S : 4+ ) SKODA Originalni dily )
evovy program pro vozy . Na oleje
5+
Slevovy program dle N , Na praci
Némecko modelu vozu 10%a vice Ano SKODA Originalni dily )
Slevovy program pro vozy | Sleva dle stii Na pneumatiky
4+ vozu krat dva Predsezonni kontrolu
Nizozemsko Slevovy program pro vozy 15% Ano S{(ODA Or]lgmalnl dily )
5+ Piedsezonni kontrolu
- Slevovy program pro vozy 15-20% Iv\la praci o
Svycarsko 6+ Ano SKODA Originalni dily -
Stop + go - SKODA Originalni dily

Zdroj: vlastni zpracovani
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V otazce €. 4 bylo cilem zjistit, jestli jsou nabidky rozdéleny pro prvni majitele nebo
druhé a dal$i majitele vozu. Na zéklad¢ vyzkumu bylo zjiSténo, ze importéfi nerozliSuji
nabidky programi dle majitele vozu, protoze by tim dochazelo ke snizeni potencialnich

zakaznik.

Graf 2: Zakaznici programu

Pro jaké ziakazniky je program urcen?

Druzi a dalsi majitelé

Prvni uzivatel 14

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5 byla oteviena v piipadé, kdyby jednotlivi importéti vyuzivali pro druhé
a dal$i majitelé vozu specialni vérnostni programy. Zadny z importéri nenabizi specialni
program. Pro vSechny typy zékaznikli jsou vytvofeny stejné programy a spise se celkove
importéfi zaméiuji na staii vozidla. Nemaji zadny specificky prostfedek jak oslovit nové
majitelé ojetého vozu, proto pouzivaji standardni prostiedky, které byly popsany

V otazce €. 3.
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Otazka €. 6 byla uzaviena a importéii jednotlivych zemi mohli vybrat vice odpovédi.
Nejvice zemi vyuziva program pro vozy star$i 4 let, to je zpisobeno tim, Ze se v tomto
segmentu pohybuje nejvice potencialnich zdkaznikd. Na dily se jiz vétSinou nevztahuje
zaruka a zadkaznici si musi servis vozu uhradit v plné vysi sami, proto jsou poskytovany

veérnostni programy pro tento segment.

Tabulka 3: Program — skupiny vozii dle staii

Vérnostni program 4+ | Vérnostni program 5+ | Vérnostni program 6+

Belgie
Kanarské ostrovy
Recko
Kypr
Némecko
Estonsko Nizozemsko Svycarsko
Bulharsko
Lotyssko
Litva
Rumunsko
CR

Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 7 byla také oteviend, kde méli respondenti napsat, jak dlouho tento typ
programu vyuzivaji. Nejdéle vyuZivaji vérnostni programy v Ceské republice a Bulharsku
0 dva roky pozdgji zadali vyuZivat program ve Svycarsku, Rumunsku a Lucembursku.
Nejkratsi dobu vérnostni program vyuzivaji v Nizozemsku, kde bézi teprve jeden rok.

V priméru jSou vérnostni programy V jednotlivych zemich zavedeny pies 6 let.
Graf 3: Délka pouzivani vérnostniho programu

Jak dlouho pouZivate tento program?

Cesko
Bulharsko 1(2) 12— Nizozemsko

Kanarské ostrovy 8 10 Svycarsko
6 °
4 i
1
Kypr Y% 5 Belgie
5 : 10
Estonsko Rumunsko
Q 4
. 5 4
Némecko 10 Lucembursko
Recko Lotyssko
Litva

Zdroj: vlastni zpracovani
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V otazce ¢. 8 mohli importéfi vybirat vice odpovédi a také mohli otdzku doplnit.
Nejvice se poskytuji slevy na SKODA Originalni dily, poté slevy na praci a predsezonni
kontroly. Nejméné importéfi vyuzivaji slevy tykajici se pneumatik. Do vybéru ,,jiné* uvedlo
Recko slevu na kapaliny a Estonsko poskytuje pro zakazniky slevu na myti auta a na dalsi

navitévu a stejnd jako Ceska republika poskytuje slevu na e-shopu.

Graf 4: Druh vyrobku nebo servisu, ktery mohou zdkaznici vyhody vyuzit

Pro jaky druh vyrobku nebo servisu mohou zakaznici vyhody vyuzit?

12
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Slevana  Slevana Piedsezénni Sleva na Slevy Sleva na Jiné
SKODA praci kontrolu SKODA  tykajicise  Branded
Originalni Originalni pneumatiky  goods
dily piislusenstvi (uskladnéni (reklamni
pneumatik, predméty)
vyména
pneumatik)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 9 Uzce souvisi s predchozi otdzkou, zde respondenti méli seradit, jaka
vyhoda dle nich je pro zakaznika nejatraktivnéjs$i. Nejvice atraktivni uvadéli jednotlivi
importéfi slevu na SKODA Originalni dily, hned poté slevu na praci a slevu na SKODA
Originalni pfislusenstvi. V piipadé, kdy porovname vysledky z ptedchozi tabulky, je
zajimavé, Ze slevu na originalni pfisluSenstvi vyuzivaji pouze 4 zemé¢ a pfitom patii mezi
3 nejatraktivnéjsi slevy pro zadkaznika. Pfedsezonni kontrolu ze 14 respondentii v ptedchozi
otazce vybralo 8 zemi a primérné ji importéti fadi na 4 misto. Nejméné atraktivni pro
zakazniky jsou z pohledu importéra pneumatiky a jiné programy, které vypsali v pfedchozi
otazce.

Graf 5: Vyhody konceptu/programu pro zdakaznika

Které vyhody konceptu/programu povaZujete pro zikaznika za
nejatraktivnéjsi ?

< 8,00
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Z 500
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2 200
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Sleva na Sleva na Slevana  Pfedsezoni  Slevana Slevy Jiné
SKODA praci SKODA  kontrolu  Branded  tykajici se
Originalni Originalni goods  pneumatiky
dily prislusenstvi (uskladnéni
pneumatik,
vymeéna
pneumatik)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 10 byla zaméfena na vyhody, které ptinaseji jednotlivé vérnostni
programy spole¢nosti SKODA. Respondenti museli nejméné vybrat 3 odpovédi. Pro
je pro importéry dualezité rozsifit zakladnu loajalnich zdkaznik. To neplati pro LotySsko,
Bulharsko a Kypr, ktefi preferuji Cross sell / Up-sell prilezitosti pro Afrer Sales a vyvolat
u zékaznika potiebu si po prodeji starého vozu, koupit novy viiz SKODA. Piikladem Cross
sell prilezitosti pro After Sales je, kdyz zakaznik se star§Sim vozem navstivi autorizovany
servis v ramci pravidelné servisni prohlidky a dostane nabidku na vymeénu baterie, ktera
doposud nebyla vyménéna. Do Up-sell prilezitosti pro After Sales patii vylepSeni vozu
(nabidka na stfe$ni box). Dle importérii maji vérnostni programy nizky vliv na budovani
znaéky SKODA.,

Graf 6: Vyhody konceptii pro prodejce vozii SKODA

Jaké vyhody pro prodejce vozii Skoda vidite z va$eho pohledu jako

vvvvvv

vozidlo starsi 4 let ?
Jiné 2
Budovani znatky SKODA 2
Proda stary viiz a koupi si novy viiz SKODA 8

Cross sell/up sell piileZitosti pro After Sales 4

Rozsiteni zakladny loajalnich zdkaznikt 10

Udrzeni zékladny loajalnich zakaznikt 14

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci
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Otazka ¢. 11 byla zaméfena na budoucnost vérnostnich programi.
Respondenti mohli vybrat jednu ze tii moznych odpovédi. Nejvice importéii budou
programy, které nyni vyuzivaji, Caste¢né piedélavat nebo vytvoii uplné novy
program. Je to predevsim zpisobeno tim, Ze pouzivaji vérnostni programy, které jsou
zaméfeny na SKODA Originalni dily. V ptipadé, kdy by doglo k Gplnému piechodu
na elektromobilitu, vétsina originalnich dili by viibec nebyla potieba, doslo by ke

snizeni produktového portfolia a importéti by museli zacit hledat nové piilezitosti.

Tabulka 4: Nazory (pldany) na prepracovani programu

Bude plné piredélan az PRIy
e 5 . Bude Castecné o . .
prijde cas na jeho Zustane stejny
: : obnoven
implementaci
Kypr Svycarsko Kanarské ostrovy
Litva Recko Nizozemsko
Lucembursko Némecko
Belgie Estonsko
Rumunsko Bulharsko
Lotyssko
CR

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazky ¢. 12., 13. a 14. byly zaméfeny na loajalitu zdkaznik dle segmentt.
Segmenty jsou rozdéleny do tii skupin podle staii auta. I. segment jsou vozy, které jsou staré
1 az 4 roky (to znamena auta vyrobena do roku 2018), 11. segment jsou auta, jejichz vyroba
probihala v roce 2017 az 2015, a do Ill. segmentu patii vozy vyrobené Vv roce 2014 a starsi.
Na obrazku ¢. 11 je mozné vidét strukturu modeld v soucasné dobé¢, jak se tadi do
jednotlivych segmentt. Pf. Octavie |1, ktera patii do III. segmentu.

Obrazek 11: Segmentace zakazniki dle vyroby vozu

Segment I. II. III.

2021 2019 2017 2010 2005 2000
FABIAIV
FAEIA T
FABIA T
FABIAI
OCTAVIA IV
OCTAVIAIT
OCTAVIAI
OCTAVIAI
ROOMSTER
CITIGO
RAPID
SUPERB I
SUPERBII
SUPEREI
YETI
KODIAQ
SCALA
KAROQ
ENYAQ
KAMIQ

Zdroj: Viastni zpracovani (dle internich zdrojii SA a.s.,2021)
V tabulce €. 5 je znazornén pocet loajalni majitela, ktefi navstévuji autorizované
servisy. Prvni tadek v tabulce zndzoriiuje potencidlni pocet zdkaznikii a druhy tadek
Vv tabulce ukazuje pocet loajalnich zakaznikt, tfeti fadek vykazuje procento loajalnich

zékaznikli. Kazdy segment ma stanoven procentudlni cil, kterého by mél dosdhnout.

Prvni segment by mél dosahovat 80 %, coZ spliuje 6 zemi (Nizozemsko, Belgie,
Litva, Estonsko, Lucembursko, Kypr), dalSich 5 zemi (Bulharsko, Némecko, SV}'/carsko,
LotySsko a Rumunsko) nedosahuje stanoveného cile, ale jejich loajalita se pohybuje mezi
70 a 80 %. V prvni segmentu dosahuji servisy vysoké loajality diky tomu, Ze vozy maji dvou
letou zéaruku, nebo si zaplati prodlouzenou zaruku. Nizkou loajalitu v tomto segmentu

vykazuje Ceska republika, Recko a Kanarské ostrovy.

V II. segmentu je uréeny cil na 40 %, tento cil nesplituje pouze Recko a Kanarské

ostrovy, které pouzivaji stejny veérnostni program pro vozy 4+. Z predchozich otazek také
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vyplyva, Ze se na tento segment zem¢ nejvice zaméfuji, a proto ostatni zemé spliuji
stanoveny cil. Nejvice loajalnich zakaznikl vykazuje Estonsko, které z 6 965 potencialnich

zakaznik( obslouzi 5 363.

Ve III. segmentu je cil stanoven na 20 %. Tento cil spliiuje pouze 5 zemi Kypr,
Svycarsko, Bulharsko, Estonsko a Loty3sko. Ostatni zemé nespliuji cil loajality, to mize
byt predevsim zpusobeno tim, Ze se jedna o auta 7leta a starsi, jejichZ prodejni cena je nizka
a ceny servisu vozu u autorizovanych servist jsou zdkaznikem vnimany jako vysoké. Proto
jsou nabizeny propracované veérnostni programy, aby vnimani vysoké ceny zakaznika bylo
potlac¢eno. Dalsim diivodem nesplnéni cile muize byt problematika spojena s prodejem vozu.
Vétsina uzivatell vozy po 5 az 7 letech preproda jinému majiteli a tim servis ztraci kontakt

na loajalniho zdkaznika.

Pti porovnani Némecka a Kypru, ktery vykazuje vysoké procento loajality, ve vSech
segmentech plni stanoveny cil, a naopak u Némecka vidime neplnéni cile ve tfetim segmentu
a celkové nizsi loajalitu oproti Kypru je zfejmé, Ze se jedna o velky a maly trh. Némecko ma
mnohem vice potencidlnich zdkaznikii, ale zaroven se na velkém trhu objevuje vetsi
konkurence a komunikace se zdkazniky je mnohem tézs8i. Déle také na loajalitu zakaznikt

muze mit vliv dobfe rozloZena servisni sit’.
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Tabulka 5. Loajalita zakaznika v % v segmentu I, I, I1I.

Segment | Segment Il | Segment 111 Celkem

305 861 209 897 558 476 1074 234

Ceska republika 192 692 102850 78 187 375 982
63% 49% 14% 35%

72 344 39 433 68 035 179 812

Nizozemsko 58 599 16 956 10 886 86 440
81% 43% 16% 48%

70 374 34 256 52 608 157 238

Belgie 58 410 14 388 8943 78 619
83% 42% 17% 50%

10 777 6 050 15 935 32 762

Litva 10 777 2 602 1912 15 291
100% 43% 12% 46%

43 691 31 727 169 179 244 597

Rumunsko 30 584 17 450 13534 61 568
70% 55% 8% 25%

4816 2 253 8 878 15 947

Lotyssko 3708 1329 3107 8 145
77% 59% 35% 51%

13 113 6 965 11 989 32 067

Estonsko 12 549 5 363 3597 21509
95% 77% 30% 67%

8 498 3323 2561 14 382

Lucembursko 7 563 1562 359 9484
89% 47% 14% 66%

14 657 7212 11 234 33 103

Bulharsko 11 139 3 029 2 247 16 220
76% 42% 20% 49%

851 198 536 825 871 425 2 259 448

Némecko 621 375 220 098 156 857 998 329
73% 41% 18% 44%

81917 59 345 85 122 226 384

Svycarsko 63 076 29 079 21 281 113 436
77% 49% 25% 49%

1378 274 2028 3680

Kypr 1226 167 426 1819
89% 61% 21% 42%

5225 3026 6 804 15 055

Kanarské ostrovy 2 874 333 68 3275
55% 11% 1% 24%

13 623 6 853 38 810 59 286

Recko 9 400 1508 5433 16 341
69% 22% 14% 26%

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.1 Shrnuti vysledki

Na zakladé analyzy dotaznikového Setfeni byly identifikovany nedostatky ve
vérnostnich programech, nejvice se objevuji ve 3. segmentu, kde 9 zemi nedosahuje
stanovené loajality zakaznikl. Jedna se vétSinou o zakazniky, ktefi nejsou prvni majitelé
vozu, pro které ani jeden z importérti nema specialni vérnostni program. V piipad¢, kdy se
jedna o prodej ojetého vozu pres spolecnost, je ziskani kontaktu na zakaznika jednodussi,

nez kdyz se probiha prodej mezi majiteli vozu mimo spole¢nost SKODA.

V 1. segmentu stanového cile dosahuje pouze 6 zemi a 5 zemi je v rozmezi 70—80 %,
to mize predevs§im zpisobovat nevédomost zaruky vozu nebo moznosti prodlouzeni zaruky

VOZU.

Vsechny zemé kromé Nizozemska a Svycarska zamé&fuji svilj vérnostni program na
vozy star$i 4 let. To se také odrazi na loajalit¢ v II. segmentu, jediné Kanarské ostrovy
a Recko nespliiuji pfedem stanoveny cil, ale zde je nutné znovu piipomenout, Ze se jedna
0 specifické trhy. Velice zajimavou zemi je Svycarsko, které pfesto Ze v druhém segmentu
nabizi pouze vérnostni program pro vozy starsi 6 let, tedy nepokryva potencialni zakazniky

S vozy staré 5 a 6 let, dosahuje cilt stanovenych u loajality zdkaznikd.

Na nizkou loajalitu miize mit také vliv Spatné nastavena marketingova komunikace,
piesto ze z po¢atku na ni nemusi vykazovat ptili§ vysoké naklady. VSechny zem¢ maji svij
i¢et na Instagramu a k tomu také maji spoleény uéet pod spolecnosti SKODA, ale vytvorené
ucty nepouzivaji k propagaci slevovych koncepti. Litva, LotySsko, Kanarské ostrovy,
Belgie, Svycarsko a Rumunsko maji pro své zdkazniky pfipravené webové stranky, ale na

rozdil od ostatnich zemi na nich nezminuji vérnostni programy.

Dale importéfi vnimaji atraktivng slevu na SKODA Originalni piislusenstvi, ale ve
svych vérnostnich programech je velice ziidka vyuZzivaji. Naopak velice nizkou atraktivitu
vykazuji pneumatiky, které by v ptipadé elektromobility mély byt prileZitosti pro oddéleni
After Sales.
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Obrdzek 12 Shrnuti vysledki

Doba Vérnostni Loajalita zdkaznikii v % prozrr.;:":;_ ingzegtr::nu
Vérnostni programy Sleva v % | Jednorizové slevy Druh slevy Jiné r‘:":a":]z"('v Vyhody pFinaSejici programy program pro
prog elektromobily .
letech) I. 1. 1. Celkem ‘Webovych (RS T
Cil: 80% |Cil: 40% [Cil: 20 % stankich 9
Na praci
SKODA Oricindln dil Udrzeni zikladny loajalnich zakazniku Bude istetnt
Ceska republika Sekova knizka 10 - 20% Ano Branded o el Y E-shop 12 Proda stary viiz a koupi novy viiz SKODA S ooven | 63% 14% | 35% Ano Ano
Predsezonni kontrolu Cross sell/ Up sell piilezitosti pro After Sales
. l?“nkf,ei‘l‘:a_c]‘ - fﬁ”"zf:kl Na prici Udrzeni zakladny loajélnich zakazniku Bude piné
Belgie SiEiac - S'evova ponkazea - Ano SKODA Originalni dil - 5 Proda stary viiz a koupi novy viiz SKODA nde pis 17% | 50% Ne Ano
na udrzbu (kazdy rok nova Y b predélan
poukézka pii vyrodi registrace) Predsezonni kontrolu Rozsifeni zikladny loajalnich zakazniki
Vyuziti CRM Udrzeni zékladny loajalnich zakazniku
Kanarské ostrovy Ano Na préci kontaktii Clenstvi 6 Sifeni zakladny loajalnich zikazniki Zustane stejny 55% 11% 1% 24% Ne Ano
. R ATt i ve ver. programech Budovani znatky SKODA
Cim star$i viiz, tim vy3si sleva | 25 - 50 % S!(?DA, Or,lbmdlm dily
P kontrolu
Na kapaliny Udrzeni zékladny loajalnich zakazniku U
Recko Ano - 5 RozSifeni zikladny lo B“‘i;;;\j‘::“‘ 69% | 22% 14% | 26% Ano Ano
Cross sell/ Up sell piileZitosti pro After Sales
Na praci Udrzeni zékladny loajalnich zakazniku Bude plng
Kypr Ano SKODA Originalni dily - 4 Proda stary viiz a koupi novy viiz SKODA ‘;ezéfl’é‘f 42% Ano Ano
Predsezonni kontrolu Cross sell/ Up sell prilezitosti pro After Sales P
Sleva na dal3i navstévu Bude &stetnd
Estonsko - Myti auta E-shop 5 obnoven 67% Ano Ano
Branded goods Udrzeni zékladny loajalnich zikazniku
15 - 20% Na préci Rozsifeni zakladny loajalnich zdkaznikt
- SKODA Originalni Cross sell/ Up sell piileZitosti pro After Sales
Litva Slevovy program pro vozy 4+ - SKODA Origindlni - 5 pselp P 12% | 46% Ne Ano
piislunstvi
fed i kontrolu
Udrzeni zakladny loajalnich zakazniku Bude plné
Lucembursko Ano Predsezonni kontrolu - 10 Budoviéni znacky SKODA predélan 14% 66% Ne Ano
Cross sell/ Up sell piilezitosti pro After Sales
% sleva Branded goods Udrzeni zakladny loajélnich zakazniku
Rumunsko dle svého - SKODA Originalni - 10 Sifeni zakladny loajalnich zikazniki 70% 8% 25% Ne Ano
Gvazeni fislusenstvi Cross sell/ Up sell pfileZitosti pro After Sales
p! P p! P
. Na praci
Slevovy program pro vozy 4+ & PSP
Loty3sko K udrzbé zdarma asistence na | 20 - 50 % Ano SF O[?A On,gm,AIm - 4 7% 51% Ne Ano
L prislusenstvi, dily S TP .
silnice ; Udrzeni zékladny loajalnich zikazniku Bude &stetnd
Na preumatiky Proda stary viiz a koupi novy viiz SKODA qurC.:\s/::ne
Slevov§ program pro vozy 4+ 20% Na praci Cross sell/ Up sell piileZitosti pro After Sales
Bulharsko - SKODA Origindlni dily - 12 6% 49% Ano Ano
Slevovy program pro vozy 5+ - Na oleje
Slevovy program dle modelu 10 % a vied Na prci o o )
vozu SKODA Origindlni dil Udrzeni zékladny loajalnich zakazniku Bude Sstedng
Némecko Sleva dle Ano Na neumaﬂi Y - 5 Rozsffeni zékladny loajalnich zakaznikit “Ub;wen “ 1 73 18% | 44% Ano Ano
Slevovy program pro vozy 4+ | stif vozu B ol Cross sell/ Up sell piileitosti pro After Sales
krat dva )
S Udrzeni zikladny loajalnich zikazniku
Nizozemsko Slevovy program pro vozy 5+ | 15% Ano SKODA Origindlai dily - 1 Rozifen zikladny loajalnict iki Zaistane stejny 16% | 48% Ano Ano
Predsezonni kontrolu s o
Cross sell/ Up sell prileZitosti pro After Sales
. Na praci Udrzeni zakladny loajalnich zikazniku
o : 500 4 s
Svycarsko Slevovy program pro vozy 6+ | 15-20% Ano $KODA Origindlni dily . 10 Proda stary viiz a koupi nov{ viiz SKODA B“i;;;;‘::m 77% 49% Ne Ano
Stop + go - SKODA Originélni dily Rozsifeni zakladny loajalnich zikaznik(i
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4.4 Navrhy a doporuceni

Na dotaznikové Setfeni na téma vérnostni programy pro vozy starsi 4 let ve spolupraci
se Skoda Auto, a.s., odpovédélo celkem 14 zemi. Nutno podoktnout, e na dotaznik
odpovedély spise mensi trhy, tudiz v ptipadé odpovédi velkych trhi mohou byt vysledky

Zkreslené a navrhy vést k jiném zaveérim.
4.4.1 Vérnostni program pro druhé a dalsi majitelé vozu

Ojeté vozy lze ziskat dvojim zptisobem. Lze jej poridit ptes prodejce SKODA. Timto
zpuisobem by importér ziskal zaroven kontakt na zadkaznika, kterému pomoci e-mailu mize
zasilat novinky o slevach, které jsou nyni v nabidce. Zasilani e-mailu by slouZzilo predevsim
k tomu, aby spoleénost SKODA ziistala v podvédomi zakaznika. Na zakladé nakupu by byl
zakaznikovi byl vytvoren tcet, ktery by mohl vyuZivat i na e-shopu. K vyro¢i odkoupeni
vozu by také vzdy ziskal 15 % slevu na servis vozu a za kazdych utracenych 200 korun by
dostal 10 boda. Na svém Uctu by zédkaznik vidél sviij stav boda, pii dosazeni urcitého poctu

bodi by mohl vyuzit slevu dle tabulky.

Tabulka 6: Navrh bodového programu pro druhé a dalsi majitele vozu SKODA

Body Sleva

500 Sleva 10 % na E-shop

1000 ([Sleva 20 % na SKODA Originalni dily

1500 |Sleva 20 % na SKODA Originalni ptislusenstvi

2 000 Sleva 20 % na vyménu pneumatik

3 000 Servisni kontrola vozu za 50 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud by zdkaznik mél nasbiranych vice bodl a vybral si poloZku s niZ§im poctem

bodi, z celku by se odecetly pouze vyuzité body.
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V piipadg, kdy je prodan viiz mimo spoleénost SA a dochazi k prodeji ojetého vozu
mezi majiteli, je velice tézké na zakaznika ziskat kontakt. Jednou z moznosti, jak ziskat
kontakt na nového majitele ojetého vozu, je pro néj pfipravit specialni vérnostni program,
ktery bude propagovan, tak aby zakaznika zaujmul a navstivil autorizovany servis. Pokud
by novy majitel ojetého vozu SKODA v autorizovaném servisu predlozil doklad o nakupu
vozu, ziskal by slevovy balicek na servis vozu. Zaroven by za ndkup zékaznik ziskal body
do v€rnostniho programu, ktery je uveden vyse.

Tabulka 7: Slevovy balicek pro nového majitele ojetého vozu

Slevovy bali¢ek Sleva
Servisni kontrola vozu Zdarma
Pii zjisténi zavad sleva na SKODA Originalni dily / Economy 20%
Pii nakupu SKODA Originalniho pislusenstvi 15%
Sleva na E-shop 15%
Sleva na vyménu pneumatik 25%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim zpusobem, jak ziskat na zakazniky kontakt, je v pfipad¢, kdy by loajalni
zékaznik piivedl nového zdkaznika, dostali by oba stejny balicek jako novy majitel ojetého

vozu plus 100 bodl do vérnostniho programu.

4.4.2 Doporueni pro Rumunsko, Nizozemsko, Kanarské ostrovy a Recko

Rumunsko je jednou ze zemi, kterd pfi pouzivani vérnostniho programu 4+ nema
pfesné stanovenou % slevu, to mize na zakaznika ptsobit nediivéryhodné a také nedokaze
odhadnout, jakou ¢astku zaplati, proto radsi zvoli konkurenci, u které by dokazal odvodit
vysi nakladu.

Recko a Kanarské ostrovy také nemaji presné stanovené procentni slevy, proto by
bylo vhodné pro zékaznika pfipravit tabulku, z které by dokazal vy¢ist jaké procento slevy

mu piislusi.
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Tabulka 8: Sleva dle stdit vozu

Stari vozu Sleva
1-4 roky 10%
5-7 let 15%
7-10 let 20%
10 let a vice 25%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nizozemsko pouziva vérnostni program nejkrats§i dobu a piesto, Zze ho pouzivaji
pouze pro zakazniky 5+, dosahuji v druhém segmentu stanovené loajality. Importéfi se tim
ochuzuji o jednu ¢ast potencidlnich zakaznikli a také cili na skupinu zakaznikl, ktefti
nevykazuji pfili§ vysokou loajalitu, ¢im starsi viiz, tim klesa loajalita zdkaznika. Proto by
bylo vhodné upravit program pro vozy 4+ a pro vozy ve lll. segmentu zavést vysSe navrzeny

specialni balicek slev.

4.4.3 Propagace vérnostnich programu

Pro to, aby byly programy maximaln¢ vyuzivany je dilezita jejich propagace.
Problém nevyuzivani vérnostnich programii mize byt i ve Spatné marketingové komunikaci.
VétSina zemi ani svlij vérnostni program neuvadi na svych webovych strankach, socidlnich

sitich nebo e-shopu a také velice malo zemi vyuziva ziskané kontakty.

Litva, Loty$sko, Kanarské ostrovy, Belgie, Svycarsko a Rumunsko by se pfi
vytvafeni odkazu na webovych strankach mohli inspirovat podle Ceské republiky. Ta na
svém webu Sekovou knizku uvadi, koncept programu je detailn€ popsan, a dokonce si zde

zakaznik muze Sekovou knizku stahnout.

Pro to, aby jednotlivé trhy napliiovaly loajalitu v I. segmentu, je moZzné se zam¢fit na
propagaci k nakupu prodlouzeni zaruky vozu. Zakaznik za vyménu dilti neplati a jeho viz

stale dopliuji originalni dily.
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Obrazek 13: Vérnostni program na ceskych webovych strankach SKODA AUTO, ass.

g"‘-:l SKDOA MOCRLY MABENA A SIvaANCOWAN wven A st ok ) TREMIOLIUS Ny GO ENeN T
o~

PROGRAM PRO VOZY....

Zdroj: webové stranky SKODA

Dale by méla spolecnost vyuzit trendu socidlnich sitich, kde vétSina lidi travi
spoustu svého ¢asu. Vérnostni programy by mohly byt pravidelné uvadény v ptispévcich
na Instagramu i1 Facebooku, pomoci odkazu by se zdkaznik dale mohl prokliknout na
webové stranky, kde by ziskal vice informaci. Na Uctu, ktery slouzi pro cely svét by
mély byt uvadeény spise obecné prispévky o existenci vérnostnich programi. Na tuctech
jednotlivych zemi by kazda zemé zvetejiovala detailné;jsi informace o svych vérnostnich

programech a také by m¢ly upozornit zakazniky na aktudlni novinky.

Obrdazek 14: Instagramovy prispévek — propagace vérnostniho programu LotySska a CR

@ skodagram o

—
/20 - 50 % slova na: —_—
@ Skoda Originalni dily SR ——
'l ioind |m i s YLASTNITE DJETY VUZ SMODAY
@ Na vyménu pneumatik VYUZLJ 15 % SLEVA NA
@ Mo0A  XUONA ORIGINALNI DILY
Qv (A
Qv (]

Zdroj: viastni zpracovani
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Obrazek 15: Instagramovy prispévek na tictu SKODA

@ shodagram &

SEKOVA ez

KNIZKA

D
g -

Qv N

Zdroj: vlastni zpracovani
4.4.4 Propojeni autorizovanych servisu s e-shopem

V dne$ni dob& se mnoho lidi snazi uSettit Cas, proto sviij produkt nebo sluzbu
nejdiive hledaji na internetovych strankach. Importéti t€to moznosti velice malo vyuzivaji.
Propojeni autorizovanych servisi a e-shopu by bylo pfilezitosti pro obé& skupiny. Spolecnost
SKODA by na zakladé nakupu na e-shopu ziskala kontakty a zakaznik by sbiral body, které
by mohl vyuzit v autorizovaném servisu. Na strankach e-shopu by zékaznik po piihlaSeni

vidél sviyj stav bodd.

Déle by na e-shopu mohl byt nastaven odkaz, ve kterém by byl koncept vérnostnich
programu popsan. Na obrazku ¢. 16 je mozné vidét priklad umisténi upoutavky zakaznika,
ktery navstivi stranky e-shopu.

Obrdzek 16: E-shop stranky CR s propagaci k vyuZiti servisu vozu

4 sSxooa

Pro vas vz naey

Qy
Unvarz e nabvjecs Tadre raliand SUPSRA Tadew paligens GLPERR
voupreve iV H Camin 0 Cormin

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4.5 Budoucnost vérnostnich programi pro elektromobily

Mo

nastane u produktového portfolia u SKODA Originalnich dilti pro elektromobily, ze
slevovych bali¢kd budou muset byt odstranény naptiklad: vymeéna vyfuku, fement, kladky,
vodniho Gerpadla, lozisek a setrvaéniku. Naopak u SKODA Origindlnich dila mtize byt
ponechan servis brzd a tlumi¢t. Kvili odstranéni nékterych dili z produktového portfolia
by se servisy mély vice zaméfit na SKODA Originalni piislugenstvi, které ma velice §iroké
spektrum produkti. Také je mozné vice vénovat pozornost pneumatikdm, reklamnim
predmétim, nabijeckam ¢i vodnim pumpam. U vozi bude nutné pravidelné kontrolovat

kompletni diagnostiku, ktera dokéze vyhodnotit vS§echny problémy vyskytujici se u vozu.

Dalsi pfrilezitosti pro servisy by mohla byt kontrola opotiebeni baterii
(vysokonapétové a 12V baterie), zakaznik by pii ndkupu ojetého vozu pies spolecnost
SKODA nebo pii dolozeni dokladu o nakupu ziskal slevu na kontrolu stavu baterie.
V piipadé, Ze by zdkaznik navstévoval pravidelné servis dostal byl cenové zvyhodnénou

nabidku na vyménu nebo servis baterie.

Ve slevovém balicku ur¢eném pro e-mobilitu by mohla nabizet slevu na tzv. Wall
box SKODA (doméci nabijecka na elektromobily), pii ndkupu ojetého elektromobilu pies
znatku SKODA, nebo s dokladem o nakupu ojetého vozu by také mohl zékaznik ziskat
zvyhodnény tarif na kartu powerpass, k tomu by také jako bonus dostal kontrolu diagnostiky,
kde zjisti 1 kontrolu stavu baterie.

Obrazek 17: Slevova poukdzka pro druhé a dalsi majitelé ojetého elektromobilu

% WALL BOX

e

Za nakup ojetého
elektromobilu Vis Ceka!!

Zdroj: vlastni zpracovani
Powerpass je karta, ktera je propojena s aplikaci, kde je mozné vidét data o nabijeni

a o platbach. Pti zakoupeni tarifu ma zdkaznik pfedem stanovenou cenu za odbér elekttiny.
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5 Zavér
Diplomova préace je zaméfena na After Sales programy ve spole¢nosti Skoda
Auto, a.s., kterd ma svoji velice dilezitou pozici na trhu at’ z hlediska ¢eského, tak i

svétového.

Prace byla rozdelena na dvé hlavni ¢asti. Literarni reSerSe je tvorena s cilem
poskytnout teoreticky a metodologicky piehled zkoumané problematiky, se
zam&fenim na specifika mezinarodniho marketingu, pfimého marketingu a podpory
prodeje. Tato ¢ast prace obsahuje vysvétleni zakladnich koncepci, nezbytnych pro
zpracovani empirické Casti, ato na zdkladé reSerSe relevantni odborné literatury,

statickych dat a dalSich zdrojii z oblasti marketingové teorie.

Empiricka ¢ast je tvofena na zakladé dotaznikového Setfeni, ktery byl rozeslan
importérim do zemi EU, Svycarska a Velké Britanie. V dotazniku se objevovaly
otazky tykajici se vérnostnich programil pro vozy starsi 4 let, ale také otazky zabyvajici
se budoucnosti programt. Vysledky jednotlivych otdzek byly zpracovany do graft,
obrazkl a tabulek, které nasledné¢ byly popsany. Pomoci vyzkumu byly zjistény
nedostatky u vérnostnich program, problémy s nizkou loajalitou ve III. segmentu, ale
i 1. segmentu. Naopak pozitivni informaci pro spole¢nost SKODA je aktivita

jednotlivych trhil v pfipravovani programii pro ojeté vozy.

Na zavér prace byly piipravena doporuceni pro Rumunsko, Recko a Kanarské
ostrovy, kde jednotlivé trhy neuvadé€ly ptesnou slevu pro zdkaznika. Naopak u
Nizozemska bylo nutné navrhnout zaméteni se 1 na zakazniky 4+, aby neztracelo své
potencialni zakazniky, kdyZ u starSich vozl loajalita zakaznik klesa. Dale byl navrzen
vérnostni program pro druhé a dal$i majitelé vozu tak, aby spole¢nost stale udrzela
kontakt se zdkaznikem. Na nizkou loajalitu mize mit vliv i Spatna propagace
programd, proto byly pro zacatek navrzeny piispévky na instagramovych uctech nebo
zvetejnéni programi na e-shopu nebo webovych strankach. E-shop mlze byt také
jednou z piilezitosti pro After Sales oddéleni, proto bylo doporu¢eno propojeni e-
shopu s autorizovanym servisem a webovymi strankami. Také byly navrzeny zmény
Vv produktovém portfoliu pro budouci servis elektromobilll, pro ktery bude muset byt

pfipraven jiny koncept, nez je u vozidel se spalovacim motorem.
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Vysledky diplomové prace by mohly byt pfinosné predevsim pro zakazniky
spole¢nosti Skoda Auto, a.s., ktefi by méli byt dobfe informovani o vérnostnich
programech nebo jednordazovych konceptech. Navrzend doporuceni by mohla byt
ptinosna i pro jednotlivé trhy SKODA i obecné pro celou spolenost. Spoleénost by
mohla na zdklad¢ navrzenych opatfeni aktualizovat nebo zavést nové vérnostni
programy. Tim by nejen spolecnosti mohla vzrist loajalita vSech segmentech, ale také

by dochazelo k navyseni podilu na trhu, k rostoucimu zisku a stabilizovani obratu.
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7 Prilohy

1. Zem¢ zodpovidajici za trh:

2. Jaké marketingové programy nabizite pro vozy star$i 4 let? (mozné vybrat vice

odpovédi)

o

o

o

o

o

Slevy

Jednorazové nabidky

Clenstvi ve vérnostnich programech
Nepouzivame Zadny program pro vozy 4+

Jiné

3. Prosim, o kratké popsani vaseho programu, ktery pouzivate pro vozy starsi 4 let:

4. Pro jaké zakazniky je program/koncept nabizen? (mozné vybrat obé odpovédi)

o

o

Prvni majitele

Druzi a dal$i majitelé vozu

5. Pokud mate pro druhé a dalsi zékazniky specidlni program, prosim kratce popiste

jaky:

6. Pro jakou skupinu vozu dle stafi je program urcen?

©)

©)

©)

©)

4+
5+
6+

Jiné

7. Jak dlouho pouzivate tento program?

8. Pro jaky druh vyrobku nebo servis mohou zékaznici vyhody vyuzit? (mozné vybrat

vice odpovédi)

o

o

o

o

(@]

(@]

o

Sleva na SKODA Originélni dily

Sleva na praci

Sleva na SKODA Originalni piislusenstvi
Sleva na Branded goods (reklamni pfedméty)
Sleva na predsezonni kontrolu

Sleva na pneumatiky

Jiné

9. Uved'te potadi z pfedchozich odpovédi: Které vyhody konceptu/programu

povazujete pro zdkaznika za nejatraktivngjsi? (sefadit od nejatraktivnéjsi)
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o

o

Sleva na SKODA Originélni dily

Sleva na praci

Sleva na SKODA Originalni piislusenstvi
Sleva na Branded goods (reklamni pfedméty)
Sleva na predsezénni kontrolu

Sleva na pneumatiky

Jiné

vvvvvv

pfi provozovani takovych konceptil pro zdkazniky vlastnici vozidlo starsi 4 let?

o

o

o

o

o

o

UdrZeni zakladny loajalnich zdkazniki
Rozsiteni zékladny loajalnich zakaznikt
Cross—sell/ Up-sell prilezitosti pro Aftes Sales
Proda stary viiz a koupi novy viiz SKODA
Budovani znatky SKODA

Jiné

11. Myslite si, ze vas soucasny program bude vhodny pro elektromobily, nebo

uvazujete o jeho prepracovani?

©)

©)

©)

Zustane stejny
Az ptijde Cas, bude pln¢ predélan

Bude ¢aste¢né obnoven

12. Uved’te prosim v % loajalitu zdkaznikd v I. segmentu:

13. Uved'te prosim v % loajalitu zakazniki v Il. segmentu:

14. Uved’te prosim v % loajalitu zadkaznikd v I11. segmentu:

15. Uved'te prosim celkovou loajalitu zdkaznik:
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