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SOUHRN

1. Cil préce:

Cilem této prace je navrhnout vhodnou marketingovou komunikaci pro spole¢nost Harley-
Davidson na ¢eském trhu, ktera povede ke zlepseni jeji pozice na trhu.

2. Vyzkumné metody:

Situa¢ni analyza trhu pomoci sbéru sekundarnich dat, monitoring marketingovych aktivit
konkurentt, prizkum trhu

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledkem vyzkumu je zjisténi, Ze celkovy trh motocyklt v CR roste, ale znacka H-D ztraci svijj
podil na trhu. Byli identifikovani hlavni konkurenti, jejich postaveni na trhu a forma jejich
komunikace. V komunikaci jednotlivych konkurentii nebyly nalezeny zadné zdsadni rozdily, které
by mohly byt pti¢inou dobrého postaveni na trhu. Déle byly v priizkumu identifikovany preference
kategorii a znaCek motocyklt, vnimani jednotlivych znacek mezi uzivateli motocykll, zjistény
potieby a pozadavky potencidlnich zakaznikti, poznany zdroje komunikace jednotlivych
konkurentt a identifikovany informaéni zdroje, které cilova skupina v oblasti motocykli vyuziva.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporu¢enim pro H-D na ceském trhu je vice propojovat komunitu H-D jezdcl s jezdci
konkurenénich znacek poradanim akci, kterych se mohou ob¢€ skupiny ucastnit. Vice se zaméfit na
komunikaci cenové dostupnosti a kvality vlastnich produktii. Komunikovat uspéchy tovarniho
tymu a zaméfit se na podporu prodeje v podobé zkusebnich jizd. Zamétit se také na profesionalni
vystupovani a znalosti prodejct pii osobni komunikaci.

Harley by mél opustit dosavadni formu komunikace v tisténych periodikach a zaméfit se vice na
internet ve spojeni s remarketingem. Pro komunikaci pak vyuzivat pfedev§im weby Motorkafi.cz,
online verzi ¢asopisu Motocykl a Youtube.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, prtizkum trhu, analyza trhu, marketingovy mix, konkurenti
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SUMMARY

Main objective:

The goal of this research is to propose marketing communication for the company Harley-Davidson
on the Czech market that will result in the improvement of their market position.

Research methods:

Analysis of the situation on the market conducted through collecting secondary data, monitoring
the marketing activities of the competitors and market research.

Result of research:

The results of the research show that overall motorcycle sales market in the Czech Republic are
increasing while the H-D brand is losing market share. The primary competitors were identified as
well as their market position and the forms of communication they use. There were no fundamental
differences found in the forms of communication by the individual competitors that could clearly
explain their better position on the market. In addition, the research also identifies preferred
categories and brands of motorcycles, brand perception among motorcyclists, the identification of
needs and requirements of potential customers, the identification of needs and requirements of
potential customers, the identification of communication sources used by competitors and the
identification of the information sources used within the community of motorcyclists.

Conclusions and recommendation:

There are several recommendations for H-D on the Czech market such as; look for ways to increase
the connection of the community of H-D riders with the riders of competitor markets through
organizing events where both groups can participate, focus more on communicating the
affordability and quality of their products, communicate the success of the production racing team
and focus on sales promotion in the form of test rides, and focus on professional conduct and
knowledge of dealers in personal communication with customers.

Harley should abandon the current form of communication in printed periodicals and focus more on
internet communication along with remarketing. For communication they should then use above all
the web portal Motorkati.cz, the online version of the magazine Motocykl and Youtube.

KEYWORDS

Marketing communication, market research, market exploration, marketing mix, competitors
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1 Uvod

Tato diplomova prace nese nazev Navrh marketingové kampané a bude zpracovana z pohledu
spole¢nosti Harley-Davidson na trhu motocykli v Ceské republice.

Téma marketingové komunikace je mozna mén¢ originalni, zato stale vice aktudlni. Davno jiz
neni otdzkou zda, ale jak komunikovat a kolik za to utratit. Jestlize je cilem marketingové
komunikace presvéd¢it zakaznika ke koupi, zmeénit jeho ndzor, ndkupni zvyky nebo dokonce
postoj vii¢i firme a jeji nabidce, je potieba jej zaujmout se spravnym sd€lenim, na vhodném
misté¢ a formou, které bude rozumét. Dulezité jsou intuice, nédpad, Kreativita. Stanoveni
odpovidajici komunikacni strategie a nasledna volba odpovidajiciho komunika¢niho mixu
patii k zdsadnim kroklim pii napliiovani cili marketingového planu. A nejde jen o piilakani
zakaznikd novych, ale také o udrZeni téch stavajicich. Loajalni zékaznici jsou zékladem
uspésnosti firmy a ndklady na jejich udrzeni byvaji nizsi, nez na ziskani novych.

Soucasné trzni prostiedi se oznacuje jako hyperkonkurencni a je charakteristické vysokym
poctem firem na trhu a stale menSimi bariérami vstupu na trh. Vyrobki je na trzich moc a
zékaznici si mohou snadno vybirat. K tomu jim napomahaji i rozvoj internetu nebo rozvoj
trhti. Staty se spojuji do celkd, at’ jiz jde o zony obchodu (NAFTA, EFTA, EU) nebo ménova
unie atd. nebo jsou odbourévany prvky, které obchod diive regulovaly (napt. tzv. blokova
vyjimka v automobilovém pramyslu). Diky tomu roste konkurence, zkracuje se zivotni cyklus
produktl, nékdy 1 celého odvétvi. Firmy tedy ve své komunikaci musi byt aktudlni a nesmi
zaspat.

V soucasné dob¢ nemohou firmy piezit jen tim, ze budou dobie fungovat a nabizet kvalitni
produkty. Dulezité je o jejich produktech také vhodné informovat své okoli.

Marketing a predev§im marketingova komunikace se stale vyvijeji a v 21. stoleti lze nalézt
v této oblasti spoustu noveého. Vznikaji nové komunikaéni prostiedky a pomoci nich
se marketingové strategie stavaji vice a vice individudlni. Diky této individualizaci se méni
ucinnost jednotlivych nastroji marketingové komunikace a firmy museji hledat nové zptisoby
a koncepty, jak oslovit své cilové skupiny. Nelze stale spoléhat pouze na principy a néstroje
ucinné v minulosti.

DalSim aspektem je roztfiSténost médii, diky které je pozornost spotiebitelii pouze ¢astecna.
Nelze jiz spoléhat pouze na reklamu v televizi nebo v tisku. Kromé konkurence roste také
mnozstvi reklamy vSude kolem, diky které se zacina objevovat tzv. reklamni slepota. Jak
dokazuji studie z posledni doby, piedevS§im lidé ve méstech jsou vystaveni pisobeni
i n€kolika stovek reklamnich sdéleni denné. Nelze se tak divit, Ze ji po n&jaké dobé piestanou
vnimat. Aby tedy byla komunikace t¢inna, musi byt ,,usitad na miru* cilené skupin¢ zakaznikt
a musi je né¢im zaujmout.

Takovato t¢inna komunikace musi vychazet ze znalosti zajmt a chovani zakazniku v cilové
skupin¢ a podle toho byt personalizovana. K tomu miZze pomoci silny piibéh zaméteny
naemoce, vazba na aktudlni téma, vizualni atraktivita, poutavé zpracovani a celkova
relevance typu komunikace z4jmim a chovani cilové skupiny. Prioritou by mélo byt navazani
spotiebiteli. Zpétnd vazba od loajalnich zakaznikd mize pomoci ke zlepSeni komunikace a
jejimu presnéjSimu zacileni.

komunikace miize pomoci prodat i ne zcela povedeny produkt. Firmy si proto pro zajisténi
komunikace casto najimaji reklamni agentury, které jim zajistuji komunikaci od A do Z.
Veskera komunikace firmy by méla tvofit konzistentni a koordinovany komunikacni program
a pouZzivani agentury pro kompletni tvorbu komunikace prave toto usnadiuje.

Zmeény, k nimz v poslednich letech dochazi, jako napt. demografické zmény, globalizace,
hyperkonkurence, rozvoj internetu, spolecenska zodpovédnost firem atd., nuti manazery, aby
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se stale vice zajimali o potfeby, které maji jejich zakaznici, a tak mohli plnit jejich potieby a
vytvaret dlouhodobé, oboustranné prospésné vztahy. Aby manazefi mohli piijimat spravna
rozhodnuti, musi mit aktualni, relevantni informace z trhu. Orientace na zakaznika vyzaduje
znalost vSech jeho charakteristik, které umozni vyrabét vyrobky a nabizet sluzby na spravném
misté, za odpovidajici ceny. Prizkum mezi zdkazniky by tak mél byt nedilnou soucasti
planovani marketingoveé strategie, aby veskera rozhodnuti byla podlozena zjisténim toho, co
zékaznici pozaduji, nikoliv aby plany byly d€lany od stolu, na zakladé domnének manazert.
Kromé sledovani pozadavkii zakaznikl je ale také dulezité sledovat svou konkurenci a drzet
s ni krok. Nebo jesté 1épe, byt o krok napied. Proto je nutné sledovat aktivity konkurence a
co, kde a jak konkurence komunikuje svym zakaznikiim. Analyza konkurence tak pomaha
pochopit konkurenéni vyhody konkurentt a jejich strategie. Muze i napomoci piedvidat kroky
konkurentii, napomoci najit vhodnou vlastni strategii, diky niz se firma odlisi, a zvysit
povédomi o prilezitostech i hrozbach. Analyza konkurence by tak méla ptfedchazet planovani
vlastni komunikacni strategie.

Cilem této prace je navrhnout vhodnou marketingovou komunikaci pro spole¢nost Harley-
Davidson na ¢eském trhu, ktera povede ke zlepSenti jeji pozice na trhu.

Navrhu komunikace bude pfedchdzet poznani situace na trhu motocykli v kategorii
motocykli s objemem motoru nad 601 cm® ktery je pro H-D relevantni. Ureni jejich
nejvétSich konkurentil a zjisténi, jakym zplsobem tito konkurenti komunikuji ve snaze zjistit,
zda jsou V jejich komunikaci né&jaké prvky, kterymi by se odlisili, poskytly jim konkurenéni
vyhodu a vedly k jejich sou¢asné pozici na trhu.

Data pro zjisténi situace na trhu budou Cerpana ze statistik Svazu dovozcti automobill a
z internich dat spolecnosti Harley-Davidson CEE. Pro poznani, jakym zpisobem komunikuji
konkurenti, budou po nékolik mésict sledovany jejich aktivity na poli reklamy, PR a podpory
prodeje na jejich vlastnich internetovych strankach, socialnich sitich i v nejvétsich
motocyklovych portalech a tisténych periodikach. V neposledni fadé¢ pak bude proveden
mystery shopping u vybranych prodejci konkurenti, ve snaze zjistit formu jejich osobni
komunikace se zakazniky.

Druhé ¢ast diplomové prace pak bude vénovana prizkumu u cilové skupiny potencidlnich
zakaznikl, za Gcelem poznani jejich potfeb a pozadavki, zjisténi, jaké formy komunikace
si v§imaji, na kterych mistech hledaji informace o motocyklech, atd. Na nejvétsim
motocyklovém portalu Motorkéii.cz bude za timto ucelem umistén po dobu nékolika tydnt
online dotaznik.

Na zaklad¢ vSech té€chto zjisténych informaci o trhu i cilové skupiné bude nakonec vytvofen
navrh doporuceni, jakym zpilisobem by spolecnost H-D méla komunikovat se svymi
stavajicimi i potencialnimi zakazniky.



2 Teoreticka ¢ast

Teoreticka Cast této diplomové prace se bude zabyvat jednak marketingovym vyzkumem,
jelikoz podstatna ¢ast praktické ¢asti bude vénovana praveé marketingovému vyzkumu. Budou
pfedstaveny divody pro provadéni marketingového vyzkumu, jeho jednotlivé casti, ale
i specificka forma vyzkumu, kterou je Mystery shopping. Nakonec budou nastinény také
trendy, které ma marketingovy vyzkum v 21. stoleti. Dale se bude teoreticka ¢ast DP vénovat
vyvoji pohledu na marketingovy mix, tak jak probihal v ¢ase. Posledni ¢ast bude vénovana
komunikaci v marketingu. Jaké procesy pii komunikaci probihaji a jakou roli pii komunikaci
hraje psychologie. Nakonec zde budou piedstaveny trendy v marketingové komunikaci
V soucasné dobé.

2.1 Marketingovy vyzkum

Na zacatku této kapitoly je vhodné piedstavit, co je to marketingovy vyzkum a jaké ma
charakteristiky. Autofi Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) popisuji marketingovy vyzkum
podle definice organizace ESOMAR zjednodusené jako naslouchani spotiebiteli. V dobé, kdy
spotiebitel neni omezen pouze na produkty nabizené obchodniky v misté jeho bydlisté, ale ma
daleko vétsi vybér, at’ uz diky vétSimu poctu konkurentt, vEét$i moznosti cestovani a
Vv neposledni fadé diky moznostem obchodovani pfes internet, je vice nez nutné spotiebiteli
naslouchat a védét o jeho potfebach a kupnich zvycich co nejvice.

Jako hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu autofi Kozel, Mynafova a Svobodova
(2011) urcuji jeho jedine€nost, tedy fakt ze informaci ma k dispozici pouze zadavatel
vyzkumu, déle je to jeho vysoké vypovidaci schopnost diky zaméteni se pouze na konkrétni
skupiny respondenti a pak také aktualnost ziskanych informaci, které vyzkum pfinasi.
Marketingovy vyzkum piedstavuje sbér, analyzu a zobecnéni informaci o trhu produkti, které
mohou piedstavovat vyrobky, sluzby a ideje (Zamazalova, 2010, str. 69). Tyto informace
posléze slouzi k marketingovému rozhodovani. Kli¢ovymi prvky pro marketingovy vyzkum
podle Zamazalové jsou:

e spotiebitel, zdkaznik;
e vyrobek;
e prostiedi.

Marketingové prostiedi v tomto ptipad¢ predstavuje podle autorky konkurence, ekonomika,
technicky rozvoj a moderni trendy a ve vyzkumu trhu se uplatiiuji védecké discipliny, jako
jsou psychologie, sociologie, ekonomie a statistiky. I autofi Kozel, Mynafova a Svobodova
(2011, str. 13) navrhuji k vyzkumu pfistupovat jako k védecké metodé, kdy se nelze spoléhat
pouze na intuici, ale vyzkum za pomoci systematického postupu musi danou hypotézu
potvrdit anebo vyvratit. Systematicky postup podle autorii znamena stanoveni, kdy bude
vyzkum vyuzit a jaké rozhodnuti mé ovlivnit. Musi byt také ureno organiza¢ni zabezpeceni
vyzkumu, specifikovan rozsah a navrzena piiblizna cena vyzkumu.

2.1.1 Vyznam marketingového vyzkumu

Bouckova (2003) zduraznuje dulezitost marketingového vyzkumu sdélenim, Ze: ,,bez vyzkumu
je marketing slepy®. S tim lze jen souhlasit, jelikoz v dob&, kdy spole¢nosti bézn¢ uvadéji, ze
jejich vyroba je fizena zdkazniky, je podstatné znat ptani a pozadavky zdkaznikl. Pro
vytvafeni oboustranné prospeSnych vztahll se zdkazniky se musi manazZeti neustdle zajimat
(Kozel, Mynatfovad a Svobodova, 2011). Kotler (2003, str. 72) tuto myslenku jesté vice
podtrhuje prohlasenim, Ze dnes je zdkladnim pravidlem kazdého marketingového pracovnika
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porozumét kupujicim v rdmci segmentu, nebo dokonce na urovni jednotlivce. Rizeni
marketingu na zdkladé pozadavki tak dovoluje firmé jakékoli velikosti provadét rozhodnuti
S jistotou a efektivitou, pokud jde o néklady, a to at’ jiz jde o identifikovani ptilezitosti na trhu
nebo tfeba pii tvorbé obalti (Hair et al., 2000, str. 4). Hair et al. dale definuji marketingovy
vyzkum jako funkci, ktera spojuje organizaci s jejim trhem, a to pifes proces shromazd’ovani
informaci o daném trhu.

Dalsi vyznam marketingového vyzkumu autofi Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, str. 15)
vidi pii hledani a zavadéni inovaci. Spolecnosti tak mohou zadavat vyzkum mezi zékazniky,
nebo vyuzit naméty zékaznikl z riznych soutézi a diskuzi.

Svétlik (2005) uvadi, ze dalezitou funkei marketingového vyzkumu je pomoci podnikovému
marketingu pfedpovédét chovani a jednani zakaznikt a snizit podnikatelské riziko.

VSichni citovani autofi se tedy shoduji v dulezitosti, jakou ma marketingovy vyzkum pro
fizeni v dnesni dobé&. Kotler (2005, str. 36) nedostatecné informace o cilovych zakaznicich
uvadi jako jeden ze ,,smrtelnych marketingovych hiichti. Podle autora by kazda firma méla
mit zpracované vysledky marketingového vyzkumu a to pfiméfeného stati. Tato studie vSak
nesmi byt pouhou formalitou, ktera sice byla zpracovana, ale nikdo ve firm¢ se jejimi
vysledky nezaobiral a nepouzil pfi fizeni.

2.1.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je procesem, ktery ma jednotlivé faze. Svétlik (2005) rozdéluje proces
vyzkumu do nasledujicich péti kroki: definovani problému, plan vyzkumu, sbér informaci,
analyza udaji, zavéry a doporuceni. Autor blize popisuje jednotlivé ¢asti vyzkumu takto:

Definovani problému — obsahuje specifikaci problému, ktery ma byt feSen a uréeni
informaci, kterych bude zapotiebi. Tato specifikace umoznuje stanoveni takového postupu
vyzkumu, ktery poZzadované informace zabezpeci.

Plan vyzkumu — obsahuje blizsi specifikaci potiebnych informaci a sestaveni projektu
ziskani potiebnych informaci a dalSiho postupu. Zde je urceno, kde a jak budou informace
ziskany a jaké budou metody vyzkumu. Jako soucast vyzkumu Svétlik (2005) také uvadi
moznost studie profilu zdkaznika, kterd vyjadiuje napt. demografické charakteristiky, véetné
veku, pohlavi, ptijmu, socialni skupiny, vzdélani, zptisobu bydleni apod.

Zjistovani udaja — informace pro marketingovy vyzkum mohou mit zdroje dvojiho typu.
Jednak jde o tzv. sekundarni Udaje zahrnujici data, ktera byla jiz nékdy zjisténa a
zpracovana pro jiny uc€el. Pro marketingovy vyzkum ale jsou podstatnd data pievazné
z primarnich udaji. Tedy data, které jsou ziskdvana vyzkumem dle specifickych potieb
podniku.

Vyhody sekundarniho vyzkumu vidi Svétlik (2005) v Uspofe Casu a nakladd, ale také
ve snadnéj$i dostupnosti informaci. Nevyhodou vSak mtze byt neobjektivita, nepfesnost nebo
neaktudlnost dat, pfipadné skutecnost, Ze byly zjiStovany za jinym ucelem a nemuseji tedy
byt zcela relevantni pro dany vyzkum podniku. Sekundarni udaje 1ze dale d¢lit na interni a
externi. Interni Gdaje pfedstavuji data pfimo z podniku, jako jsou napt. udaje z Gcetnictvi.
Externi udaje jsou zjiStovany mimo podnik a patii mezi né napf. statistické roCenky a
prehledy vydavané vladou. Do této skupiny vSak lze také fadit odborné Casopisy a publikace,
pfipadné¢ informace od vyzkumnych agentur.

Analyza udaji a zavéry — zde jsou zjiStovany potiebné statistické veliiny vyjadiujici
cetnosti vyskytu, stfedni hodnoty, miry zavislosti mezi proménnymi apod. Tyto zavéry
posléze slouZzi jako podklad pti rozhodovani pro management firmy.



Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, str. 73) proces marketingového vyzkumu popisuji
hloubéji a ¢leni jej na pfipravnou etapu a etapu realizace. V piipravné etapé mezi jiz uvedené
definovani problému a plan vyzkumu fadi jeSté orientacni analyzu situace a pilotaz. Pilotaz
predstavuje neformalni sbér dat na malé skupin€, jejimz cilem je zjistit, zda informace, kterou
budeme v budoucnu pozadovat, viilbec existuje a je mozné ji ziskat. A jako posledni Cast
pfidavaji za plan vyzkumného projektu také predvyzkum. Autoii predvyzkumu pfifazuji
velkou véhu. Jelikoz se jednd o posledni fazi ptiprav vyzkumu, lze v ni jesté odhalit
nedostatky, napt. zptisobené profesni (provozni) slepotou. Slepota se projevuje tim, Ze to co
muze pripadat pracovnikovi, ktery vyzkum pfipravuje, zcela jasné, bude nepochopeno
ze strany respondentl a jejich odpovédi pak nebudou relevantni. Autofi doporucuji provést
pfedvyzkum na malé skupiné respondenti z cilového segmentu, ptipadné u jednodusSich
zadani na spolupracovnicich nebo znamych.

Realiza¢ni etapu vyzkumu pak Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) rozd¢€luji na sbér dat,
zpracovani dat, analyzu dat, vizualizaci vystupt a jejich interpretaci a nakonec prezentaci
doporuceni.

Autofi dale doporucuji vénovat piipravé vyzkumu dostatek pozornosti, zvlast¢ definovani
problému, aby nasledné sebrand data byla pro firmu a vyzkum relevantni. Peclivé by ale také
mély byt definovany cile vyzkumu. Téch miize byt podle autort i vice, ale jejich po¢et musi
byt piiméfeny. Uzkym vymezenim cilti miize dojit k prehlédnuti dileZité alternativy, zatimco
Siroké vymezeni povede k vysokym nakladim.

2.1.3 Metody vyzkumu

Pro marketingovy vyzkum lze pouzit rizné metody. Kotler (2003, str. 72) uvadi jako mozné
metody pro vyzkum nasledujici:

pozorovani zédkaznikt v prodejnach;
pozorovani lidi doma;

jin& pozorovani;

vyzkum pomoci skupinovych rozhovori;
dotazniky a priizkumy;

techniky hloubkovych rozhovori;
marketingove experimenty;

prizkum s vyuZitim ,,tajného zdkaznika*;
,t€zba dat®.

Metoda dotazniku a pruzkumu bude pouzita v praktické ¢asti této prace. Kotler (2003, str. 73)
blize popisuje tuto metodu jako rozhovor sSir§im vzorkem cilovych zakaznikd, ktery
se oslovuje osobné, telefonicky, faxem, poStou ¢i emailem. V dneSni dobé se vSak také
pouzivaji rizné dotazniky umisténé na internetovych strankach navstévovanych cilovou
skupinou. Dotaznik si spole¢nost pro vyzkum miize vytvofit sama nebo pouzit univerzalni, jiz
vytvoteny dotaznik, napt. od spole¢nosti Survey monkey, Survio atd.

Kotler (2003) dale uvadi, ze dotazniky obvykle obsahuji otazky, které se daji Ciseln¢
zpracovat, aby bylo mozZné ziskat kvantitativni obraz ndzor spotiebitelll, jejich postoji a
chovani. Spole¢né sosobnimi 0daji pak lze wupravit odpovédi podle jednotlivych
demografickych a psychografickych charakteristik respondent. Jak ale Kotler dodéva,
pracovnik, ktery pracuje s vysledky vyzkumu, by si mél byt védom moznych zkresleni
zpusobenych nizkym poctem odpovédi, Spatné formulovanymi otdzkami nebo chybami
v dotazovacim procesu a organizaci pruzkumu.

Priizkum s vyuzitim tajného zékaznika, pro ktery se i v Cesku pouziva anglicky vyraz
Mystery shopping, je dal$i metodou pouzitou v praktické Casti této prace. Kotler (2003,
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str. 74) jej popisuje jako prizkum, ktery se pouziva pii marketingovém vyzkumu pro zjisténi,
jak prodejci dokazi reagovat na obtizné otazky zakazniki, jak odpovidaji na telefony, jak
snadné je ziskat v obchodé urcité zbozi apod. Nejedna se tedy o zjistovani potieb a prani
zakazniki, ale spiSe o vyhodnoceni marketingové efektivnosti podniku nebo ke sledovéani,
jakym zptisobem pracuje konkurence. Blize k Mystery shoppingu v kapitole 2.1.8.

Machkova (2015, 46) jde v rozlisovani marketingového vyzkumu dale a kromé jiz zminéného
primarniho a sekundarniho vyzkumu rozliSuje také vyzkum kontinualni a jednorazovy,
nazyvany ad-hoc. Kontinualni vyzkum, jak jiz nazev napovida, probiha pribézné a umoznuje
sledovani trznich trendt u jednotlivych komodit a znacek. Kontinualni vyzkum Machkova
dale rozd¢luje na tzv. syndikovany, ktery je zaméfeny na obecnéjsi témata a mize tak byt
zajimavy pro vice subjektti a trackingové studie. Syndikovany vyzkum umoznuje rozlozit
jeho néklady mezi vice firem a ud¢lat jej cenové dostupnéjsi. Kontinudlni vyzkum umoznuje
méfeni G€innosti reklamnich kampani, vyvoj podili na trhu jednotlivych znacek nebo
vyrobkd, Uspé$nost uvadéni novych vyrobkll na trh ¢i vliv cenové politiky na prodeje.
Trackingové studie jsou oproti tomu zpracovany pouze pro danou firmu, ktera vyzkum
zadava, a tak nese celé néklady sama.

Dalsi formou kontinualniho vyzkumu, ktery Machkova (2015, str. 46) uvadi, jsou panely
prodejen. Autorka je popisuje jako reprezentativni vzorky maloobchodni sité, které jsou
obvykle jednou za dva mésice navstiveny pracovnikem vyzkumné agentury. Ten pak zjist'uje
objem prodaného zbozi, druhy vystaveného zbozi a ceny jednotlivych znacek v dané
kategorii. Takto zjisténé informace pak umoziuji sledovat velikost trhu a jeho trendy, podil
jednotlivych znacek natrhu a to dle typu prodejny, regionu, velikosti baleni apod.
(Machkova, 2015). Prodejni panely ale také umoziiuji méfit u€innost akei na podporu prodeje,
jako jsou vérnostni karty, slevy atd. nebo c¢innost reklamnich kampani. Tento typ vyzkumu
vSak pfedstavuje pouze statistickou metodu sbéru dat, kterd pracuje vylucné s Cisly.
Nevysvétluje tedy chovani spotiebitelt (Machkova, 2015).

Kontinualni vyzkum dle Machkové také mliZe probihat formou paneli domacnosti. V tomto
pfipad¢ jde o reprezentativni vzorek domdécnosti, které zaznamenavaji vSechny nakupy
v tydennich intervalech, pti¢emz v radmci zachovani objektivity jsou vzorky domacnosti
pravidelné obnovovany. I takto zjiSt€éna data mohou poskytovat informace o trendech trhu,
jeho velikosti, podild jednotlivych znacek a vyrobkl apod. Tato forma vyzkumu odstraiiuje
nedostatek panell prodejen, jelikoz umoziuje ziskani informaci o profilu spotiebiteli a jejich
chovani. Poskytuji informace demografického, socioekonomického i geografického
charakteru a jsou proto vhodné pro segmentaci a positioning (Machkova, 2015). Jako dalsi
vyhodu panelti domacnosti Machkova uvadi moznost sledovani vyvoje poptavky, vérnosti
znacce a prechody mezi zna¢kami nebo ¢etnost nakupt.

Posledni formou kontinulniho vyzkumu podle Machkové (2015) je tzv. omnibusovy
vyzkum. Ten ptedstavuje vicetematickd Setfeni probihajici nejcastéji formou osobniho,
telefonického nebo internetového Setfeni, které obvykle zahrnuje Siroké spektrum témat.
| zde, stejné jako u syndikovaného vyzkumu, se naklady na vyzkum mohou rozloZit mezi vice
subjekti a tak jej udé€lat cenové dostupné€jsi. Jednotlivé subjekty, které se na vyzkumu
podileji, mohou zadat n€kolik vlastnich otazek, které jim umozni ziskat informace napf.
0 jejich znacce Ci frekvenci nakupu jejich produkti (Machkova, 2015). Dalsi vyhodou je
operativnost vyzkumu umoznujici zadat vlastni otdzky do vyzkumu jen s malym casovym
predstihem a moZnost oslovit pesné definované cilové skupiny. Vzorek pro vyzkum musi byt
dle Machkové dostatecné reprezentativni (1000 az 2000 domdcnosti) a pro kazdy vyzkum
musi byt pouzit novy vzorek domacnosti.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, druhou kategorii dle Machkové (20015) jsou vyzkumy
jednorazové. Ty mohou byt jak vice tematické, tak i monotématické. Pfedmétem byva
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nejcastéji testovani novych vyrobkl pted uvedenim na trh, chutové testy, testy nazva, baleni,
testovani reklamy apod. dale to mohou byt také vyzkumy, které se zamétuji na zjisStovani
postoju spotiebitelii a zplisobli pouzivani vyrobkli nazyvané user & attitude nebo vyzkumy
spokojenosti zakaznikti. Jednorazové vyzkumy mohou byt provadény jak metodou
kvalitativniho, tak i kvantitativniho vyzkumu.

Zamazalova (2010) ¢leni marketingovy vyzkum stejnym zpiisobem jako Machkova, ale
pridava jest¢ jeden pohled. Tim je vyzkum pro rizné komodity. Podle Zamazalové rizné
komodity vyzaduji rozdilné poklady, metody i postupy a rozliSuje komodity na sluzby,
predméty dlouhodobé spotieby, produkty vyrobni povahy, ostatni produkty spotiebni povahy.
Kozel, Mynérova, Svobodova (2011) upozornuji na ¢asté zaménovani pojmi vyzkum a
prazkum. U vyzkumu autoii déale rozliSuji marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Vyzkum
trhu autofi definuji jako zkoumani vlastniho trhu, jeho struktury a tucastnikd.
Pro marketingovy vyzkum autofi pouzivaji zjednoduSenou definici ESOMARu, kterd jej
popisuje jako naslouchani spotfebiteli a dodavaji, ze hleda nejefektivnéjsi cesty, jak vstoupit
na trh a maximalné uspokojit potfeby na tomto trhu. Prizkum trhu je pak jednodussi verzi
vyzkumu. Autofi jej popisuji jako jednorazovou aktivitu, ktera probiha v kratSim ¢asovém
horizontu a zpravidla nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.

2.1.4 Kvantitativni metody priuzkumu

V praktické ¢asti této prace bude pouzita kvantitativni metoda prizkumu. Z toho divodu zde
bude predstavena pouze tato metoda. Druhd metoda pouzivajici kvalitativni pfistup bude
ponechana stranou.

Cilem kvantitativniho prizkumu je zjistit, jak velkd c¢ast cilové skupiny vykazuje urcité
konkrétni znaky a proto se provadi na vzorku, ktery reprezentuje zvolenou cilovou skupinu
(Machkova, 2015, str. 47). Autorka jako metodu pro kvantitativni vyzkumy uvadi dotazovani,
kter¢ lze je provadét formou osobnich rozhovorti, anketarnim Setfenim, telefonickym
dotazovanim nebo dotazovanim pies internet. Jednotlivé ptistupy Machkova (2015) popisuje
nasledovné.

Osobni  rozhovory — vede je Skoleny tazatel formou standardizovaného,
polostandardizovaného nebo nestandardizovaného rozhovoru. Pii standardizovaném
rozhovoru tazatel klade respondentovi pfesné¢ formulované otazky. Pfi nestandardizovaném
rozhovoru tazatel klade otazky dle vlastniho uvéazZeni, pfi€emZ jeho cilem je ziskat predem
stanovené informace. Pro tuto metodu lze vyuZit i1 specidln€ vytvofené aplikace a
zaznamenavat odpovédi do pocitace (metoda CAPI — computer assisted personal interviews).

Telefonické dotazovani — umoziiuje pruznost vyzkumu, ale nardzi na neochotu nékterych
respondentll a omezeny Casovy prostor. I pro telefonické dotazovani se pouzivaji specidlni
aplikace, které usnadnuji zpracovani dat (metoda CATI — computer assisted telephone
interviews).

Anketarni Setfeni — jedna se o pisemné dotazovani, jehoz nevyhodou je nizkd navratnost
dotaznikd.  Vyhodami jsou naopak pomérné nizké ndklady, moZnost oslovit piesné
definovanou cilovou skupinu a nemoznost ovliviiovani respondenta tazatelem.

Dotazovani na internetu — tato metoda piedstavuje vypliovani dotazniku na internetovych
strankach nebo rozesilani dotaznikli elektronickou postou. Vyhodou je vysokd rychlost
zpracovani informaci, moznost realizace mezinarodnich vyzkumi, moznost osloveni jinak
obtizn¢ dosazitelnych cilovych skupin, niz§i néklady, ale také skutecnost, ze mohou byt
pfidany obrazové a zvukové prvky.



2.1.5 Tvorba dotazniku

Tvorba dotazniku ptedstavuje dillezity aspekt vyzkumu. Je zde podstatné nejen specifikovat,
na co a jak se bude dotaznik ptat, ale také jakym zplsobem budou posléze informace
zpracovany (Hronova in Machkova, 2009, str. 49). Hronova dale uvadi, Zze vyzkum by se m¢l
vyhnout otazkdm sice zajimavym, ale pro potifeby vyzkumu nepotiebnym a zaméfit se pouze
na tzv. meritorni otazky, které se tykaji cile vyzkumu. Autorka dale rozliSuje otazky
na uzavicené, kdy respondent vybird pouze z nabizenych odpovédi, a které se vyuzivaji spise
U kvantitativni formy vyzkumu, protoze jsou snadnéji zpracovatelné a otazky oteviené,

wewvr

v

vyzkum jsou cennéjsi, jelikoz umoziuji zkoumany problém 1épe popsat a odkryt tak veskeré
detaily. Kompromisem mezi obéma zminénymi variantami jsou pak otazky polouzaviené,
kde maji respondenti na vybér z predepsanych variant.

Bouckova (2003) rozliSuje déle otazky na primé a neprimé. Pfimé otazky se tykaji podstaty
véci, nemaji skryty vyznam a jsou vhodné tam, kde se dotaz nedotyka prestize, nejde zde
0 vzpominky, spolecenské tabu apod. Pfimé otazky jsou typické pro kvantitativni vyzkum.
Nepiimy dotaz na druhou stranu podle Bouckové svou formulaci zastird vlastni smysl dotazu,
lze jej pouzit 1 v citlivych tématech a pouziva se spise u kvalitativniho vyzkumu.

Odpovédi na uzaviené otazky mohou nabizet pouze dvé moznosti, pak je Hronova (in
Machkova, 2009, str. 49) oznacuje jako alternativni. Jedna se o odpovédi typu ,,ano” nebo
,»he“. Pro tuto formu vSak autorka doporucuje také poskytnout respondentovi moznost
,»uniku‘ do neutralni roviny pro pfipad, Ze se neztotoziuje ani s jednou odpovédi, protoze mu
je zkoumany problém lhostejny. V ptipadé, ze otdzka nabizi vice odpovédi, oznacuje je
autorka jako selektivni. Zde vSak upozoriiuje na nutnost sestavit odpovédi tak, aby
se nepiekryvaly a respondent se mohl ztotoznit pouze s jednou z nabizenych odpovédi. Pro
oba typy autorka doporucuje formulovat otdzky tak, aby byly snadno pochopitelné i pro Sirsi
vefejnost a vyvarovat se odbornych vyrazu.

Ve vyctu moznych typl otdzek Hronovd (in Machkové, 2009) pokracuje a jmenuje
nasledujici typy:

e Kkontaktni — slouzi pouze knavazani kontaktu srespondentem, né€kdy se ani
nezpracovavaji;

filtracni (vétvici) — filtruji dalsi otdzky na zaklad€é dané odpovédi;

analytické — slouzi k rozttidéni respondentt do skupin;

wevr

kontrolni — slouzi k ovéfeni odpovédi na otazky, kde se predpoklada zamérné
zkreslovani odpovédi.

Hronova (in Machkova, 2009, str. 51) se dale zabyva Upravou samotného dotazniku, ktery by
mél vzbuzovat v respondentech divéru seriézniho vyzkumu, logickou posloupnosti na sebe
navazujicich otdzek a stavbou dotazniku tak, aby respondent u dotazniku vydrzel az do konce.
Navrzeny dotaznik proto autorka doporucuje nejprve ovéfit na malém vzorku respondentt,
coZ nazyva pilotazi.

2.1.6 Vyhodnoceni dotazniku

Hronova (in Machkovd, 2009, str. 52) pro vyhodnocovani nabizi nominalni, ordinalni a
kardinalni Skaly, pfi€emZ posledni jmenovanou déle dé€li na Skaly intervalové a pomérové.
Nominalni skala se pouziva piedevsim pii kvalitativnim Setfeni a je pouze vyctem rtznych
odpovédi, u kterych nelze fici, zda jsou lepsi nebo hor$i. Tyto odpovédi se statisticky
zpracovavaji a porovnava se predevsim jejich cetnost (Hronova in Machkova, 2009).
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Ordinalni skala srovnava jednotlivé odpovédi do uréitého poradi, které muze vyjadfovat
jejich hodnoceni, dutlezitost apod. Odpovédi mohou byt formulovany jak slovné, tak
i ¢iselnymi hodnotami. Tento typ odpovédi umoziuje pouze stanovit pofadi, nikoli o kolik ¢i
kolikrat je jedna hodnota vétsi nez druha (Hronové in Machkové, 2009)

Kardinalni skala umoznuje zaznamenavat odpovédi v ur€itych intervalech nebo jako pomér
k celku (Hronova in Machkova, 2009).

2.1.7 Vlivy prostredi

Kozel, Mynafova, Svobodova (2011) se v ramci marketingového vyzkumu zabyvaji také
marketingovym prostfedim. To predstavuje vSe, co firmu obklopuje a ovliviiuje jeji schopnost
uspet. Marketingové prostiedi se meéni v Case, coz sebou pifinasi vySsi miru nejistoty pii
vybéru spravnych rozhodnuti. | z tohoto diivodu je tedy tfeba provadét vyzkum. Autofi dale
uvadéji, ze znalost marketingového prosttedi mize firmé pomoci predvidat zmény a vyuzit je
tak ve svilj prospéch nebo tim predchazet negativnim dopadim.

Autofi rozd€luji prostfedi jednak na makroprostiedi, které zahrnuje demografické vlivy,
ekonomiku, legislativu, pfirodu, inovace a kulturu. Tyto vlivy plsobi na vSechny subjekty
na trhu. Déle pak na firmu plsobi mikroprostiedi v podobé konkrétniho trhu, ktery tvofi
zékaznici, konkurenti, dodavatelé, distributofi a vetejnost. Z diivodu poznani dvou slozek
tady uvedenych, bude praktickd ¢ast této prace veénovana pravé vyzkumu konkurentd a
zakaznikd.

2.1.8 Mystery shopping

Specifickou formou vyzkumu je tzv. mystery shopping. Jedna se o predstirany nakup
zaucelem ohodnotit obchod a jeho personal (Stucker, 2005, str. 23). ESOMAR (The
European Society for Opinion and Market Research, 2005) uvadi jako ucel mystery
shoppingu pomoc zaméfit pozornost managementu firmy na zlepSovani sluzeb pro zakazniky
tim, Ze poskytne informace o zplsobu ¢innosti firmy a sluzeb, které zékazniktim nabizi.
ESOMAR (2005) vSak dale blize specifikuje, ze za marketingovy vyzkum je mozné
povazovat pouze takovy mystery shopping, kdy zji§t€na data nejsou pouzita pro zadny jiny
ucel. Pokud by data byly pouZity napf. ve spojeni se $kolenim zaméstnancti nebo v navaznosti
na bonusovy systém, neni mozné tuto ¢innost oznacovat jako marketingovy vyzkum, ale
pouze jako projekt mystery shoppingu.

Mystery shopping nemusi nutné pouze hodnotit stupent sluzeb, které prodejce poskytuje, ale
také tifeba zda je personal uhledné upraveny, pouziva firemni uniformu, zda je zbozi thledné
vystaveno a obchod je uklizeny nebo pro zjiSténi znalosti personalu, piipadné zda pouZzivaji
doporucené fraze nebo sugestivni prodejni techniky (Stucker, 2005).

Mystery shopping ale nemusi byt provadén pouze ve vlastni siti prodejen. Dalsim divodem
pro mystery shopping, ktery Stucker (2005) uvadi, je tajny nakup u konkurence za ucelem
zjisténi, jakym zpusobem konkurence pracuje nebo jake jsou jeji ceny.

Podle ESOMARu (2005) je mozné provadét mystery shopping bud’ pouhym pozorovanim
prodejnich mist, kdy se sleduje oznaceni obchodu, Cistota, ¢ekaci doba, firemni standardy,
Vv jakém stavu je vybaveni prodejny apod. Je vSak také moZné mystery shopping provadét
skutecné jako nakup, kdy pracovnik provadéjici vyzkum jedna podle urcitého scénaie. Jako
mozné formy mystery shoppingu pak ESOMAR (2005) uvadi osobni navstévu, pozorovani,
telefonni hovor, kontaktovani pomoci dopisu, emailu nebo faxu nebo také pouhou navstévu
internetovych stranek.

Bouckova (2003) uvadi, ze pokud je mystery shopping provadén profesionalné
s respektovanim urcitych pravidel, jednd se o zcela validni a legitimni formu vyzkumu.
Mystery shopping neni prizkum nazorii a pracovnik provade€jici mystery shopping by
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se nem¢l zaméfovat pouze na to, co je Spatné, ale mél by objektivné hodnotit i to dobré
(Stucker, 2005).

Informace ziskané¢ pii mystery shoppingu mohou byt pouzity pii ocetiovani personalu,
identifikovani potfeb pro Skoleni nebo pti kontrole bezpecnosti (Stucker, 2005). Mystery
shopping se pak muze provadét jako porovnani mezi jednotlivymi provozovnami nebo pro
zjisténi vyvoje v ¢ase. V neposledni fadé pak mystery shopping slouzi jako vystraha, kdy
personal sice vi, ze bude kontrolovan, ale nevi kdy a kym, a tak vénuje maximalni pozornost
kazdému zékaznikovi (Stucker, 2005). Podle nazoru Bouckové (2003) by vSak nemé&l mystery
shopping slouzit k jakémukoliv postihu zkoumanych osob a neméla by byt vyzrazena jejich
identita zaméstnavateli nebo zadavateli vyzkumu.

S tim Ize jen té€Zko souhlasit, jelikoz nékdy mtze byt mystery shopping zaméten na konkrétni
osoby (napf. prodejce) s cilem zjistit, zda pouzivaji vSechny stanovené kroky v radmci
prodejniho procesu. V takovém piipadé je identita zkoumané osoby dopfedu ur¢ena. Pokud
by také zkoumany zaméstnanec zvlast' zavaznym zplisobem porusil svoje povinnosti, napft.
nedodrzenim bezpec¢nostnich natfizeni a toto poruseni by bylo fddn¢ zdokumentované, pak lze
pripustit i postih nebo propusténi zaméstnance, paklize by to odpovidalo jeho pracovni
smlouvé a nehrozilo by prozrazeni identity pracovnika provadéjiciho vyzkum.

Bouckova (2003) také uvadi jako nepfipustny elektronicky pribéh mystery shoppingu,
jestlize by mohl vést k ohroZeni anonymity. Stucker a Bouckova se v tomto ndzoru zasadné
lisi. Stucker (2005) povazuje fotoaparat nebo skrytou kameru za bézné nastroje mystery
shoppingu. Je vSak diileZité brat v uvahu rozdilnost kultur obou autort a zdkony daného statu,
ve kterém ziji. Oba autofi se shoduji na nutnosti dodrzovat pii mystery shoppingu etické
zasady, které se mohou v ruznych kulturach lisit a zakony daného stdtu. ESOMAR (2005)
ve svych pravidlech pro provadéni mystery shoppingu moznost elektronického zaznamu
nevylucuje, ale uvadi nutnost o tom zkoumanou osobu piedem informovat.

Stucker (2005) uvadi vysledky vyzkumu, které ukazuji, ze spokojeny zakaznik sdili svoji
zkuSenost se tfemi lidmi, zatimco nespokojeny zakaznik s deseti az dvanécti. Zadny vsak
S majitelem nebo manazerem obchodu. Mystery shopping jim tak poskytuje ptilezitost ziskat
pohled zékaznikii véetn€ upozornéni na negativni jevy, které je tieba zlepsit.

2.1.9 Trendy v marketingovém vyzkumu

Jak jiz bylo uvedeno vyse, trh se neustale vyviji a spolu s nim i marketing a marketingovy
vyzkum. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, str. 16) uvad&i jako hlavni zménu
vSudypiitomny dialog. Ten vedou nejen firmy se svymi zékazniky, ale také zékaznici
navzajem mezi sebou. To podle autori vyvolalo potiebu rychle reagovat a pfijimat rozhodnuti
rychle, bez dlouhého rozmysleni strategii.

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011) jiz zdkaznici nedaveiuji tradicnim reklamnim
sdélenim tak jako diive a maji z4jem o ,,opravdové informace®, které sdileji mezi sebou.
Ruzné internetové diskuze mezi spotiebiteli tak ziskavaji na popularité a z pohledu firem
na dillezitosti. V souvislosti s tim autofi uvadgji vysledky vyzkumu, kde se Ceska republika
umistila na ptfedposlednim misté mezi sledovanymi staty v ramci sledovani péce o zakazniky.

Jako dalsi trend marketingového vyzkumu v 21. stoleti autofi uvadéji pribéhy. Piibehu,
jakkoli sdélovanym (napt. pomoci socialnich médii) lidé spiSe uvéti, nez tradi¢nim reklamnim
sdélenim.

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011) musi marketingovy vyzkum na uvedené trendy
reagovat. Autofi doporucuji nové principy marketingového vyzkumu, mezi které patfi:

e rust vyznamu kvalitativniho vyzkumu;
e rlst vyznamu internetu;
e zmeéna analyzy;
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e nutnost neustale sledovat celkovy kontext;

e integrace a interpretace informaci z vice zdroju;

e rist intuice a kreativity v rozhodovani;

e spojeni procesu vyzkumu, poradenstvi a kou¢ovani;
e sledovani implementace vyzkumu.

Autofi se zastavuji predevS§im u vyznamu internetu a socidlnich médii. Zde zdiraziuji
vyznam monitoringu online médii a jejich uzivateli, coz pomaha k lepSimu pochopeni jejich
chovani a potfeb. Autofi dale uvadéji pokles ucinnosti klasickych médii na jedné strang, ale
rozvoj socialnich médii na strané¢ druhé. Na obsahu socidlnich médii se podileji samotni
uzivatelé a dochazi zde k posileni vyznamu komunit, tedy skupin, které néco sdileji. Podle
autorti pocet uzivatelii riznych komunitnich webi stale roste a nejde zde pouze o Facebook.
Dal$imi socialnimi médii mohou byt napt. diskuzni foéra, Q&A portaly (Yahoo! Answers),
sdilend multimédia (Youtube, Flicker) nebo virtualni svéty (Second Life, The Sims) atd.
Firmy by se vSak nemély omezit pouze na sdéleni typu ,,Nakupujte u nas®, ale zakazniky
ziskat pfedev§im netradi€nimi metodami, kde je reklama ukrytd za poutavym namétem
Vv podob¢ hry, soutéze atd. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, str. 20). Zde lze pak
dosahnout dobrych vysledkd v kombinaci s komunikaéni kampani, ktera je v souladu
s informacemi na dané socialni siti.

Jak autofi nakonec dodavaji, komunity jsou pro dalsi tispé$nost znacek rozhodujici a intenzita
médii je tim vétsi, ¢im veétsi je role komunity v Zivoté spotiebitele znacky. Pro vérohodnost
sdéleni a ptesvédéeni externich komunit je vSak zde dulezité, zda firemni cile, kulturu
i sdéleni sdili také interni komunita, tedy zaméstnanci firmy. Pokud tomu tak neni, nebude
komunikace vérohodna.

2.2 Vyvoj marketingového mixu

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenové,
distribuc¢ni a komunikacni politiky, které firmé umozZiuji upravit nabidku podle prani
zdkazniki na cilovéem trhu® (Armstrong, Kotler in Barta, Patik, Postler, 2009, str. 25). Jak je
feceno v této definici, marketing se zabyva ¢tyfmi oblastmi: vyrobky, jejich cenami, distribuci
téchto vyrobkli a formou, jakou firma komunikuje se svymi zdkazniky. Riiznd kombinace
téchto nastrojil tvofi tzv. mix. Pohled na tento mix se v pribéhu ¢asu ménil a vyvijel.

2.2.1 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je ve své puvodni podobé tvofen tzv. 4P, které piedstavuji pocatecni
pismena anglickych slov price (cena), place (misto), product (produkt) a promotion
(propagace).
Autofi Barta, Patik, Postler (2009) definuji jednotlivé prvky marketingového mixu
nasledovné.

Produkt — jde nejen o vyrobek nebo sluzbu samotnou, ale také o sortiment, kvalitu, design,
obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby apod. Tedy vSe co v oCich spotiebitele
uspokojuje jeho oéekavani, prani a pozadavky.

Cena — vyjadiuje hodnotu produktu v penézich. Tento prvek marketingového mixu v sobé
zahrnuje vse, co je s cenou spojeno, jako jsou slevy, terminy a podminky placeni, moznosti
uvéru apod.

Propagace — popisuje zpusob, kterym se spotiebitelé dozvédi o produktu.

Misto — uvadi, nejen misto, kde se produkt prodava, ale také zpisob distribuce vyrobku
od vyrobce k zékaznikovi, dostupnost distribu¢ni sité, zasobovani a dopravy.

11



Pivodni pojeti mixu se ¢tyfmi P bylo Casem rozsiteno o dalsi ,,P, kterym je People (lid¢)
(Bérta, Patik, Postler, 2009, str. 27). Lidé v tomto pfipadé piedstavuji jak lidi z okoli podniku,
tedy zakazniky, tak i pracovniky podniku. Jde tedy o to, aby pfi vytvafeni marketingovych
plant byly i tito lidé zahrnuti do uvah, jakym zptisobem budou provozem podniku ovlivnéni.

2.2.2 Marketingovy mix 4C

Ptikrylova, Jahodova (2010, str. 17) ponechavaji P model v dnesni dobé pouze pro
vnitrofiremni rozhodovéani a pracuji s modelem, ktery vychazi z pohledu zakaznika.
V takovém piipadé se marketingovy mix méni ze 4P na 4C, které predstavuji nasledujici

pojmy.

Customer value (hodnota pro zadkaznika) — zde jde o to, jak zakaznik vnima hodnotu
produktu. Nejde jen o uspokojeni potieb, ale také o uzitek, ktery miize mit riznou podobu,
napft. usporu, spolecensky respekt, nasobeni uzitku diive zakoupeného zbozi.

Customer cost (vydani zdkaznika) — néklady, které vznikaji z&kaznikovi s potizenim
produktu. Nejde jen o finan¢ni néklady, ale také o ztratu ¢asu, fyzickou namahu ¢i psychické
vypéti. Jde tedy o celkovy naklad, ktery méa zakaznik spojeny s nakupem.

Convenience (pohodli pro zdkaznika) — dostupnost feseni. Jde o vSechny ¢innosti, které
piiblizuji nabidku zakaznikovi. Jde o formu distribuéni cesty, jakou se nejen produkt, ale
i zakaznik dostane k mistu prodeje. S jakou namahou nebo naopak jak pohodIné.

Communication (komunikace se zdkaznikem) — autorky zduraziuji nutnost dvoukanalové
komunikac¢ni cesty. Firma na jednu stranu musi zakaznikovi poskytnout informace, kde se da
produkt koupit, jaké bude mit zdkaznik s ndkupem spojené néklady a jakou hodnotu mu
produkt pfinese. Zaroven firma potiebuje zpétnou vazbu od zdkaznika, aby védéla, jakym
zpusobem snim ,mluvit“. Proto je puvodni ,promotion“ nahrazeno slovem
,,communication®.

V tomto pojeti kazdé jednotlivé ,,C*“ nahrazuje konkrétni ,,P* a vyjadiuje, Ze zdkaznik nehleda
produkt, ale feSeni pro své potieby, misto ceny produktu hledi na celkové naklady spojené
s jeho pofizenim, vice nez na misto, kde mlze produkt poftidit, sleduje jeho dostupnost, resp.
své pohodli a misto propagace jej vice zajima zptisob komunikace vyrobce nebo prodejce
se zdkaznikem (Barta, Patik, Postler, 2009, str. 26).

Nutno dodat, ze autorky Piikrylova, Jahodova nejsou s pojetim marketingoveho mixu
z pohledu 4C osamocené. S timto pojetim je dnes mozné se setkat ve vSech ucéebnicich
marketingu.

2.2.3 Marketingovy mix 4S

Vycet pohledi na marketingovy mix vSak jeSté nekonéi. Autofi Bérta, Patik, Postler (2009)
predstavuji i1 dal$i pohled na marketingovy mix, kterym je 4S. Pismena S zde ptedstavuji
segmentaci zakaznikl, stanoveni uzitku, spokojenost zdkaznika a soustavnou péci.

Segmentace zakaznika — definice a identifikace cilovych skupin zakaznika.
Stanoveni uzitku — vyhody, které znacka, vyrobek nebo sluzba zdkaznikovi pfinaseji.

Spokojenost zdkaznika — ptedstavuje orientaci podniku na uspokojovani potieb a o¢ekavani
zakaznika.

Soustavna péce — predstavuje pribézny dialog se zakaznikem, navazani dlouhodobych
vztahil.
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Koncept marketingového mixu 4S jako mix pro internetové prostifedi vypracoval Efthymios
Constantinides. Constantinides (2002) ve svém c¢lanku The 4S Web-Marketing Mix model
kritizuje piistup k marketingovému mixu pouzivanému na internetu z pohledu 4P a uvadi jeho
dva hlavni nedostatky: drastické snizeni vyznamu role prvkl ,,P* a nedostatek prvki jakékoli
strategie v tomto modelu. Podle autora prvky 4S v tomto konceptu predstavuji funkéni zaklad
pro design, rozvoj a komercializaci B2C online projekti.

Marketingovy mix 4S nazyvany web-marketing mix model se sklada z nasledujicich aspektt
(Constantinides, 2002).

Scope — obsah tohoto prvku ma primarné strategicky charakter a zaméfuje se na oblasti, jako
jsou napf. strategické a operacni cile, definice trhu, méfitelny potencial trhu, identifikace
potencialnich konkurenti, navstévnikt a zakaznik stranek.

Site — definuje funkci internetovych stranek spolecnosti jako primérniho zdroje informaci
0 spolecnosti, jejich vlastnicich, produktech/sluzbach, promo aktivitich, umozZiuje
zakaznikim zpétnou vazbu, pfimy prodej, online platby apod. Z pohledu autora jsou
internetové stranky nejdiilezitéjSim prvkem komunikace na internetu.

Synergy — integracni procesy dulezité pro realizaci cili organizace. Jde o0 interakce
marketingovych nastrojii, které maji zesilujici Gi€inek. Zahrnuje tfi faktory, kterymi jsou:

e Front office - samotna komunikace na internetu;

e Back office - napf. aktivity na podporu procest v organizaci jako je zakaznicka linka,
zpracovani objednéavek nebo logistika;

e Third parties - spoluprace s tfeti stranou (internet partners) pro posileni pozice
na internetu).

System — technologické piekazky a prekazky spojené s tidrzbou stanky. Ptili§ komplikované
feSeni miZe vést ke zmateni zdkaznika, jeho nespokojenosti, sniZzeni jeho zazitku se strankou
a vyustit ve ztratu prodejni ptileZitosti.

2.2.4 Marketingovy mix 4E

Nejnovéjsi pohled na marketingovy mix piinasi Fetherstonhaugh (2015). Ten povazuje
koncepci 4P z Sedesatych let minulého stoleti za pfekonanou a pfichazi s vlastnim konceptem
4E. Koncept 4P mél podle autora Gspéch v dobé&, kdy rozdily v produktech jednotlivych
vyrobct pietrvavaly dlouhou dobu a velké ,poslusné® publikum mohlo byt efektivné
osloveno s velkym médiem. V dnesni dobé¢ ale podle autora spotiebitelé prevzali kontrolu nad
trhem a roztiistili se do fragmentt. Strategie odliSeni se jiz neni tak U¢innd, protoze rozdily
Vv produktech trvaji pouze minuty, ne roky jako diive. Autor uvadi na strankach spole¢nosti
Ogilvy pfeménu 4P na 4E, kde Product je nahrazen slovem Experience, namisto Place
se pouzivd Every place, Price nahrazuje Exchange a Promotion je nahrazeno slovem
Evangelism. Fetherstonhaugh (2015) popisuje vyznam téchto slov nasledovné.

Experience (zazitek) — ve svété, kde vétSina vyhod daného produktu netrva déle nez Sest
mésict, ptvodni koncepce 4P, kde se hledi na vlastnosti produktu, hledd se benefit pro
zakaznika a ten se neustale opakuje, jiZ neni relevantni (Fetherstonhaugh, 2015). Autor proto
doporucuje piestat myslet na produkt a zacit myslet na celkovy zazitek, ktery produkt
zakaznikovi pfindsi. Prvnim krokem by pak mélo byt poznani ,,zdkaznikovy cesty* (customer
journey). Vysledkem by mélo byt zjisténi, jakym zplisobem zékaznik nakupuje v naSem
odvétvi, kdo ovliviiuje jeho ndkupni rozhodovani a co se stane po ndkupu produktu.

Every place (kdekoliv) — marketéti musi rozumét v§em moznostem, jak zasahnout zakazniky,
kteti si dnes vytvareji vlastni cesty k danému produktu. Fetherstonhaugh (2015) doporucuje
prejit od ,,vyrusovani® lidi reklamou k zachyceni jejich pozornosti v kazdodennim Zzivoté.
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Jako ptiklad uvadi mobilni aplikaci, kterd uzivatele informuje o nadchazejicich udalostech,
pomuze jim udélat rezervaci nebo dokonce sehnat VIP vstup nebo nabizi i pohled na misto
pres web kamery. Zakaznik tak nemusi chodit na ,,to misto®, jak uvadi ptavodni koncepce 4P,
aby se setkal sproduktem (napt. koupil listky), ale mize svoji potiebu uspokojit ,.every
place®.

Exchange (vyména) — Fetherstonhaugh (2015) uvadi, ze naklady na vyrobek nemuzou byt
hlavnim méftitkem pii stanoveni ceny produktu. Spolecnost si musi byt védoma hodnoty
svych produktt a védét, za co budou zakaznici ochotni vénovat svoji pozornost znacce a jejim
produktiim a také jak si tuto pozornost udrzet. Exchange v tomto pojeti tedy znamena sménu a
marketéfi by podle Fetherstonhaugha méli védét, za co budou zékaznici ochotni sménit svoje
penize, as a pozornost.

Evangelism (8ifeni viry) — posledni ze 4E Fetherstonhaugh (2015) popisuje jako vytvareni
mise, kterd zajisti zdkaznikovi takovy zazitek se znackou, aby jej to inspirovalo natolik, ze
se rozhodne zapojit do déni kolem znacky — a sdilet svoje nadSeni s ostatnimi. To, co podle
autora Cini ,,evangelism* tak mocnym, je skutecnost, jak spojuje starou formu piesvédCovani
pfes Gstni sd€leni s novéjsi formou vyuzivajici moderni technologie jako je Web 2.0 a socialni
sité. Klicové ,,ingredience* jsou podle autora emoce a vasent a marketingovy pracovnik musi
védét, jak nalézt energii a vasen v tom, co prodava.

Na rozdil piivodniho konceptu 4P, ktery bral v uvahu pouze komunikaci smérem od firmy
k zdkaznikovi, v koncept 4E evangelism piedstavuje takové jednani, aby tuto ¢innost za firmu
ptevzali spokojeni zakaznici, ktefi se budou angazovat ve jménu znacky.

Tento aspekt je pro znacku Harley-Davidson o dost jednodussi, jelikoz jeji motocykly jsou
pfevazné o emocich a znacka toho hojné vyuziva ve své komunikaci. Jako ptiklad lze uvést
jeji slogany ,,Live to ride, ride to live”, ,,Make every day count” nebo ,Live by it“
Pro vytvofeni dokonalého zazitku s motocykly H-D vyrobce nabizi svym zakaznikiim nejen
obleceni a dopliikky k motocyklim pro individudlni tpravy, asistenci na cestach, soutéze,
pfepravu motocykll, motocyklové srazy po celém svété, pojisténi, ale také clenstvi
Vv celosvétovém klubu majitelii, kde mizou své zazitky sdilet.

Koncept 4E dle mého ndzoru pIn¢ vystihuje soucasné prostiedi na trhu a zakazniky, ktefi jsou
tak vznikaji nové a nové aplikace do mobilnich telefontl, autoradia, ktera jiZ neslouZi pouze
k rozhlasovému vysilani, televize, které poslouzi k surfovani na internetu apod. A marketéfi
se tomuto musi piizpisobit, pokud chté&ji uspét v boji o zakaznika. Autor této prace souhlasi
s konceptem, kde zakaznik dostane namisto produktu zazitek, produkt dané znacky si mtze
zajistit odkudkoli, firma vi, jakou hodnotu ma jeji produkt pro zakaznika a svymi produkty
se snazi zakaznika ,,vtahnout do dé&je®, aby se nakonec stal jejim ambasadorem pii Sifeni
dobrého jména.

Timto vSak vycet konceptd marketingového mixu nekonci. V literatufe se lze setkat jesté
s koncepty 4A, 3U, 3V, ptipadné rozsifeni konceptu ,.P“ o dal§i prvky, podle potieby
jednotlivych odvétvi. Na zavér je teba jesté¢ dodat, Ze marketingovy mix, at’ uz na n¢j bude
nahlizeno z pohledu 4P, 4S, 4C anebo 4E by mé&l byt vzdy vyvazeny. .,Ucinny marketingovy
mix vhodné kombinuje vSechny promenné tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maximalni
hodnota a splnény firemni marketingové cile* (Barta, Patik, Postler, 2009, str. 26). Absence
jednoho z prvkl nemtize byt tedy nahrazena jinym prvkem o vétsi intenzite.
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2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace slouzi k pfenosu informaci mezi podnikem a zadkazniky, a to
obéma sméry. Podniky se snazi pomoci marketingové komunikace ziskat pozornost a
informovat okoli o svych produktech, planech, novinkach, aktivitach firmy v oblasti ekologie
nebo socialni odpovédnosti apod. Na druhou stranu se snazi od zdkaznika ziskat zpétnou
vazbu ohledné obliby jejich produktd, Cinnosti firmy nebo podnéty pro vyrobu novych
produktl atd.

V této kapitole budou predstaveny rozdilné pohledy né€kolika autorti na komunikacni proces,
psychologie vyuzivana v marketingové komunikaci a moderni trendy marketingové
komunikace pouzivané v dnesni dob¢.

Autoii Kasik, Havlicek (2009, str. 170) definuji marketingovou komunikaci jako
obousmérnou komunikaci producenta hodnot, kterym mize byt podnik, vyrobce, nebo
poskytovatel sluzeb, se zdkaznikem. Podle autorii vyznam marketingové komunikace vzrista
zejména s nastupem vztahového marketingu a rozvojem informacnich technologii.
Marketingovéa komunikace je vyvoldna témito skutecnostmi (Kasik, Havlicek, 2009):

e potiebou fizenych vztahii se zdkazniky a orientaci marketingu na potifeby, pfani,
vnimani, tuzby, preference a spokojenost zdkaznik;

e potiebou ziskavat ptizen zakaznikli neboli zlepSovat jejich vztahy s podnikem;

e pouzivani novych metod komunikace, nastrojii a prostiedkd, které ovlivituji chovéani

lidi.

Kasik, Havlicek (2009, str. 175) také uvadé&ji pravidla pro uspéSnou a efektivni
marketingovou komunikaci, kterymi jsou:

uskuteénovat marketingovou komunikaci v pravy ¢as a v odpovidajicim prostiedsi;
sdéleni musi byt diivéryhodné;

sdéleni musi byt srozumitelné;

obsah komunikace musi vkusny a odpovidat spolecenské etice.

2.3.1 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace se realizuje pomoci péti nastroji, mezi néz Kasik, Havlicek,
(2009, str. 182.) fadi:

reklamu;

osobni prodej;
podporu prodeje;
pfimy marketing;
vztahy s vefejnosti.

Toto ¢lenéni vSak nemusi byt jediny pohled na marketingové nastroje. Kasik, Havlicek (2009)
také uvadéji druhy pohled na ¢lenéni néstrojii marketingové komunikace na tzv.:

o nadlinkove nastroje (ATL - above the line) — mezi né fadi pouze reklamu;
e podlinkové nastroje (BTL — below the line) — sem autofi fadi vSechny ostatni nastroje,
tj. osobni prodej, podporu prodeje, pfimy marketing a vztahy s vefejnosti.

ATL a BTL néstroje komunikace se podle autort 1i$i v tom, ze podlinkové nastroje si podnik
muze zabezpecovat sam. Dodévaji vSak, Ze v dneSni dobé€ to jiz plati spiSe pro malé firmy a
zivnostniky. Velké spolecnosti si na to najimaji specializované agentury.
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Rozdé€leni nastrojli samo o sobé nema vliv na GspéSnost komunikace. Podstatny je obsah a
forma komunikace: ,, Rozhodujici a efektivni v modernim marketingovém mixu je komunikace
znacky podniku. Teprve na ni navazuje produktova kampan, c¢imz se posiluje zdkaznicka
loajalnost pri ztotoznéni produktu s podnikem. *“ (Kasik, Havlic¢ek, 2009, str. 210).

Saxena (2009, str. 6) doporucuje firmadm pro uspéSnost marketingové komunikace v dnesni
dob¢ vyuzivat vSechny dostupné komunika¢ni kanaly a moderni technologie k upoutani
pozornosti zakaznikli 24 hodin denn¢€, 7 dni v tydnu. Toto je podle né&j dulezité, jelikoz diky
mnozstvi reklamy, ktera na zdkazniky ptisobi v dnesni dob¢, se pozornost zakaznikii snizila.
Zaroven ale dodava, Ze velké mnozstvi komunikace neni jesté vyhrou. Komunikace musi byt
také srozumitelna pro toho, kdo mé sdéleni pfijmout. Saxena doporucuje pro ziskani a udrzeni
pozornosti zakaznika kreativitu pii sd€leni, respektovani zakaznikova prava na soukromi a
vytvofeni emoc¢niho zazitku.

2.3.2 Komunikacni proces

Komunikace mezi dvéma tcastniky probihd uréitym procesem. Autorky Ptikrylova, Jahodova
(2010, str. 18) se v pocatku teorie komunikace zabyvaji Shannonovym modelem komunikace
jako ptenos sdéleni. Ten zahrnuje:

zdroj informace, kterym je pivodce sdéleni;

vysila¢, ktery pfeménuje sdéleni na signal,

kanal, jimz se ptenasi sdélen;

pfijimac sdéleni;

Sumy, které mohou zkreslit nebo prerusit signal béhem pienosu.

Podle autorek se tento model dnes bé&zné€ pouziva v socialnich vztazich, zvlast¢ pak
v marketingu. Autorky ale také uvadéji nedostatek tohoto modelu, ktery nebere v Uvahu
pasivitu piijemct informaci a neutralitu médii. Jako dal$i zasadni zlom v teorii komunikace
autorky uvadéji zpétnou vazbu, s kterou piisel Norbert Wiener.

Piikrylova, Jahodova (2010) také popisuji pohled Skoly Palo Alto, kterd odmita pohled
Clauda Shannona jako p#ili§ technicky a nepouZitelny pii analyze Zivych organizmi. Skola
Palo Alto podle autorek tvrdi, Ze komunikace je zaloZena jak na verbdlni, tak 1 neverbalni
¢asti a nelze oddélit obsah od formy.

Autorky Prikrylova, Jahodova (2010) se nestavi ani za jednu z uvedenych teorii, ale uvadgji
nutnost vytvotfeni syntetického pohledu, ktery 1épe pomiize porozumét problému, zvlasté
V mezinarodnim prostiedi.

Z pohledu Kotlera (2007, str. 819) komunikacni proces zahrnuje rozpoznani cilového publika
a formovani koordinovaného komunika¢niho programu tak, aby u toho publika vyvolal
kyzenou odezvu. Kotler (2007) kritizuje kratkozraké soustfedéni se pouze na piekonani
okamzitych probléml se znalosti a image znaCky nebo preferencemi zdkaznikli na trhu.
V komunika¢nim procesu by podle Kotlera (2007) mélo jit spiSe o prubézné fizeni vztahu
se zékazniky, a to jak v dob¢ pted nakupem, pii nakupu, pfi spotiebé i po ni.

Kotler (2007) déle rozviji svoji mySlenku a navrhuje piipravovat specialni komunikacni
programy pro konkrétni segmenty, mikrosegmenty i1 jednotlivce. Zaroven také doporucuje
firmam nezajimat se pouze o to, jakym zpisobem muzou kontaktovat zékazniky, ale také
jakym zplisobem mohou zakaznici kontaktovat firmu. Shoduje se tedy s myslenkou Norberta
Wienera o dilezitosti zpétné vazby.

Kotleriv pohled na komunikaéni proces je tak vice podobny pfistupu Skoly Palo Alto, nez
technickému popisu, jak jej uvadi Shannon. Shannontv popis komunikac¢niho procesu se zda
byt prilis technicky a samoziejmy. Nelze zpochybnit jednotlivé kroky, protoze vSechny z nich
Vv pribéhu jakékoli komunikace jisté probihaji. Pro dnesni formy komunikace v marketingu
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se mi zda byt ale tento pfistup nedostacujici. Firmy by nemély pouze hledét na technickou
stranku komunikace, ale také se vénovat tomu, jak komunikaci zdkaznika zaujmout, aby
sdéleni piijal. K tomu tedy vice sméfuje pohled Skoly Palo Alto, ktera u sd€leni hledi nejen
na obsah, ale i na formu, jakou je informace sd¢lovana a pfistup Kotlera, ktery formu
komunikace dale upravuje pro jednotlivé segmenty zakaznik.

Kotler (2007 str. 819) doporucuje komunikacni proces zacinat zevrubnou kontrolou vsech
potencialnich interakci mezi cilovymi zékazniky a firmou. Marketér podle Kotlera (2007)
musi odhadnout vliv jednotlivych komunikacnich kanald v riiznych fazich ndkupniho procesu
pro ucinné rozdéleni jeho rozpoc¢tu na komunikaci. Jako klic¢ové prvky uspésné komunikace
Kotler (2007) jmenuje nutnost, aby odesilatel informace véd¢l, jaké publikum chce zasahnout
a jakou odezvu chce tim vyvolat. Pro sd€leni musi byt vyuzita média, kterd jsou schopna
zasahnout cilové publikum a musi byt pfipraveny komunika¢ni kanaly pro zpétnou vazbu, aby
bylo mozno zhodnotit odezvu publika.

2.3.3 Psychologie a marketingova komunikace

Ptikrylova, Jahodova (2010, str. 27) se také zabyvaji psychologii pii marketingové
presvédcivosti sdéleni. Autorky popisuji Kelmaniv model, ktery fika, ze pfijemci musi
sdéleni vyhovovat, aby mohl souhlasit s postojem zdroje komunikace a Vv konecné fazi
se se sdélenim ztotoznil.

Pritazlivost zdroje podle tohoto modelu vyvolava piani se s nim identifikovat. Autorky
uvadéji rizné divody pro atraktivitu zdroje. Muze jim byt davérnd znadmost zdroje
(psychologicka blizkost pro zdkaznika). Druhym diivodem pro atraktivitu zdroje miize byt
jeho podobnost s piijemcem sdé¢leni, kdy se pfijemce ve sdéleni pozna a ztotozni se zdrojem.
Tteti moznosti, jak mlze byt zdroj komunikace atraktivni pro piijemce, je jeho pfitazlivost,
diky niz si pfijemci sd€leni zdroj oblibi. Pfikrylova, Jahodova (2010) dale uvadégji, Ze samotna
firma jako zdroj komunikace jiz dnes neni pro Sirokou vetejnost pfitazliva a diky tomu
se mnoho firem zaméfilo na celebrity, které pouzivaji k osloveni zakaznikd.

Erdogan at al (in Bexley, 2014) uvadi, ze 10 % z rozpoc¢tu na reklamu jde praveé na vyuZivani
celebrit. V piipad¢ televizni reklamy pak celebrita vyuZivana dokonce v 25 % pftipadi
(Agrawal, Kukamura in Bexley, 2014).

Bexley (2014) se ve své studii Do celebrities influence buying habits? (Ovliviiuji celebrity
nakupni zvyky?) vénuje efektivité vyuZivani celebrit ze strany firem pii propagaci jejich
produktii. Vysledky této studie ukazuji, ze pouze 2,79 % respondentli se necha celebritou
v reklamé ovlivnit. Spotiebitelé podle vysledkl této studie davaji prednost nejvice kvalité
produktu (42,78 %), jako druhd v pofadi je pak cena produktu (26,98 %) a poté doporucéeni
od pritele (26,05 %). Celebrita jako prvek ovlivnéni pii rozhodovacim procesu je az
na ctvrtém miste. 1,4 % respondentil neuvedlo ani jednu ze zminénych moznosti.

Bexley (2014) ve svém c¢lanku také uvadi vysledky studie BlogHer Social Matters Study,
prokazujici vétsi vliv blogerd na kupni rozhodovéni spotiebiteld, nez jaké maji celebrity.
Kupni rozhodovani je podle této studie ovlivnéno blogery z 20 %, zatimco celebritami pouze
z12 %. Logicky se tak nabizi moZnost vyuZzivat vice blogerii na misto drahych celebrit.
U blogert je vSak omezeno mnoZstvi zasazené cilové skupiny zakaznikii pouze na ty, kteti
sleduji blog daného blogera, zatimco celebritu je mozné vyuzivat ve vicero komunikacnich
kanalech a oslovit tak Sirokou vefejnost.

Pfi porovnani uvadénych 10 % nékladl z rozpo¢tu na komunikaci, které jdou na vyuziti
celebrit, svysledkem studie, prokazujici jen velice nepatrny efekt, se zda byt tato forma
komunikace jako velice neefektivni. Studie vSak nebyla provadéna na zakladé porovnani
s redlnymi prodeji, ale ,,pouze” dotazovanim. Silny vliv tak zde miize mit rozpor mezi
»hlavou a srdcem®. Racionaln€ uvazujici spotiebitel tak pii vyplilovani dotazniku uvede, Ze
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jej nejvice zajima kvalita, poté cena a zkuSenosti pratel. Pfi vlastnim nakupnim rozhodovani
vSak spotiebitel zapoji kromé rozumu také své emoce. Emoce jisté nebudou hrat stejnou roli
u vsech produktii. Napiiklad pii pofizeni Cisticich produkti nelze brat emoce pfilis v potaz.
Ale u produkti, které jsou s emocemi vice spojeny, jako je napt. motocykl, Ize ocekavat, ze
pritazlivost zdroje komunikace muze spotiebitele ovlivnit. Motivem spotiebitele pak miize
byt, aby byl vniman jako piedstavitel dané znacky nebo produktu.

Ackoliv se autor této prace priklani k nazoru, ze vliv celebrit na nakupni rozhodovani
spottebiteldl je minimdlni, je pfesvédcen, ze vysledky studie nelze brat jako zcela presné,
jelikoz studie byla omezena svym mistem, ¢asem, poctem respondentti (250) a jiz vyse
zminénou skutecnosti, ze vysledky mohly byt ovlivnény racionalni strankou respondenta.

Druhym aspektem, ktery hraje podle Piikrylové, Jahodové (2010) roli v psychologii
marketingové komunikace je divéryhodnost zdroje. Ta umozni piijemci jeho vnitini piijeti
sdéleni. Divéryhodny zdroj komunikace by podle autorek m¢l byt sympaticky, kompetentni a
pfijemny piijemci sdéleni. Autorky doporucuji firmam bud’ zapracovat na své
davéryhodnosti, nebo si najit prostiednika, ktery bude v oCich spotiebitelt diveéryhodnost
reprezentovat. Tim mohou byt napfiklad nezéavisli publicisté recenzujici produkty firmy.
Vysledky takové recenze 1ze poté vyuzit pii reklamni kampani.

Tretim aspektem je autorita, sila zdroje (Ptikrylova, Jahodova, 2010). Autorita piedstavujici
odbornost podle autorek zajisti respekt ze strany piijemce sd€leni a tim dava predpoklad
k naslednému uposlechnuti obsahu sdéleni. Ptikladem mize byt vztah doktora a pacienta.

2.3.4 Trendy v marketingové komunikaci

Kotler (2007, str. 810) popisuje komunikac¢ni mix jako primarni komunikacni aktivitu firmy,
ale zaroven dodéava, ze je potieba koordinovat cely marketingovy mix, protoze kazda jeho ¢ast
predava néjakou informaci a tedy svym zpisobem komunikuje s okolim. Jako ptiklad uvadi
design produktu, jeho cenu, tvar a barvu baleni i obchody ve kterych se prodava. Tyto aspekty
sice nepatii do komunikacniho mixu, ale ptesto kazdy z nich néco kupujicim sdéluje.

Kotler (2007, str. 811) dale uvadi, Ze se v dne$ni dobé marketéti v ndvaznosti na fragmentaci
hromadnych trhti odklanéji od hromadného marketingu, coz ma dramaticky dopad
na marketingovou komunikaci. Firmy tak podle Kotlera pfipravuji uzce zaméfené
marketingové programy pro vybudovani tésnéjSich vztahti se zdkazniky. Druhym faktorem
jsou pokroky v informacénich technologiich, které urychluji pfechod k segmentovanému
marketingu. Diky t¢émto dvéma faktorim je podle Kotlera nutné prehodnotit ulohy riznych
médii a nastrojii komunikaéniho mixu, protoze tloha masmédii postupné klesa. Firmy se sice
nevzdavaji reklamy v masmediich, hledaji ale dalsi zpisoby, jak za své penize ziskat co
nejvetsi hodnotu. Nardsta tak uloha interaktivniho marketingu, jako je on-line komunikace
nebo webové stranky, které l1ze efektivné zaméfit na jednotlivé spotiebitelské a obchodni
segmenty (Kotler, 2007).

Piikrylova, Jahodova (2010, str. 254) se v pohledu na vyvoj marketingové komunikace
s Kotlerem naprosto shoduji. Autorky shodné vidi budoucnost ve vyuzivani modernich
technologii pro dosazeni menSich zakaznickych segmenti. Dalezitym faktorem je skutecnost,
ze technologické zmény v oblasti telekomunikaci, vypocetni techniky a mikroelektroniky
pfevraceji zazity zpiisob komunikace. Nyni je to zakaznik, kdo rozhoduje, kterou informaci a
zda vibec pfijme (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Velka cast komunikace dnes bézi
na internetu, a tak je pouze na zakaznikovi, zda danou internetovou stranku navstivi ¢i nikoli.
Podle autorek se tak spotiebitel zménil z objektu komunikace na jeho subjekt, ktery poméaha
formovat znacku, produkt i zpisob komunikace.

Kasik, Havlicek (2009, str. 178) progndzuji, ze trend rozvoje informacnich a komunika¢nich
technologii bude mit vzristajici akceleraci s tim, jak tyto moderni technologie budou pronikat
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do zivotniho stylu a navyku lidi, jak se bude rozsifovat ptistup lidi k t€émto technologiim a jak
se bude zrychlovat zivotni rytmus.

Tyto nové technologie podle Prikrylové, Jahodové (2010, str. 254) vedou firmy ke kreativni
formé komunikace. Marketingova komunikace podle autorek musi usnadnit potencidlnimu
zékaznikovi rozhodovani hlavné tim, ze mu umozni vyuzit zkuSenost vlastni, piipadné
n¢koho, komu duvétuje. Takovou formu komunikace autorky oznacuji jako zkuSenostni.
Ptikrylova, Jahodova (2010) doporucuji, aby se vSechny firemni aktivity propojovaly kolem
komunikacniho tkolu. Timto tkolem je podle autorek umoznit zakaznikovi vyzkouset a dat
moznost kontroly nad jeho rozhodovanim. Autorky dale zdlraziuji vyznam zkuSenosti a jako
ptiklady vlastni zkuSenosti uvadeji vzorky u spotiebniho zbozi nebo zkusebni jizdy prodejct
aut. Pfikladem zkuSenosti druhé osoby mohou byt Ustni a pisemné reference spokojenych
zédkazniki. Ty mohou byt prezentovany naptiklad v diskuznich férech na internetu
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Reference jsou podle Prikrylové, Jahodové (2010) neodd€litelnou soucasti image firmy a
vyznaénou pozici ma koncepce zkuSenosti predev§im na primyslovém trhu. Jako velmi
ucinnou techniku autorky uvadéji zahrnuti zakaznika do vyvoje produktu ve fazi pifipravy a
testovani.

Velkou vahu pii vytvafeni marketingové strategie Piikrylova, Jahodova (2010, str. 255) davaji
customizaci, neboli ptfizpisobeni se danému zdkaznikovi. Tyto strategie se individualizuji
pomoci novych médii a nabidka muize byt uSita na miru, piesné podle potieb a prani
zakaznika.

Uloha a u¢innost jednotlivych nastrojti marketingové komunikace se diky selektivnosti
komunikace, fragmentaci médii i nariistajici imunity zakazniki viici klasické reklamé vyrazné
méni (Prikrylova, Jahodova, 2010). Podle autorek firmy hledaji nové komunikaéni koncepty,
kterymi jsou napt. product placement, guerillova, mobilni a viralni komunikace, buzz
marketing a word-of-mouth (WOM).

Product placement (PP) — autorky Prikrylova, Jahodova (2010) jej definuji jako pouziti
realného znackového vyrobku nebo sluzby pfimo v audiovizudlnim dile, kterym mize byt
napt. film, televizni pofady nebo pocitacové hry. Autorky vSak také uvadéji tzv. reverzni
moznost PP, kdy se plvodné fiktivni produkt z audiovizualniho dila pfenese do redlného
svéta. Podle autorek je tato forma komunikace ucinna zejména u divaka v kategorii mezi 15
— 25 lety. Jeji nevyhodou je vSak méfeni Uc¢innosti, popiipad€¢ hranice mezi PP a skrytou
reklamou. Z toho dtivodu je v nékterych zemich zakazan.

Guerillova komunikace (GK) — jejim primarnim cilem je upoutat pozornost, ne vsak vyvolat
dojem reklamni kampanég, a to nekonvencnim zplsobem a s minimem zdroji (Pfikrylova,
Jahodové, 2010). Pti guerillovém zptisobu komunikace obvykle nejsou vyuzivana tradicni
média nebo jsou vyuzivana netradi€nim zpiisobem. Podle autorek je cilem GK pfildkat
pozornost tim, Ze se vytvofi rozruch kolem znacky ¢i produktu. Jsou vyuzivéna spiSe
alternativni, outdoorovd média typu dopravni prostiedky, lavicky, vefejné prostranstvi apod.
Casto je také GK doprovazena virdlnim marketingem, tedy pfeposilanim snimka z celé akce
mezi spotiebiteli, a tim dochéazi k nasobeni efektu. Autorky dodéavaji, Ze GK mize byt velmi
ucinnym nastrojem, ktery pfitdhne pozornost vefejnosti, ale problémem byva, ze je Casto
na hran¢ zékona a vkusu.

Mobilni marketing (MM) — Piikrylova, Jahodova (2010) popisuji MM jako kteroukoliv
formu marketingu, reklamy nebo podpory prodeje, které jsou uskuteénéné prostiednictvim
mobilni komunikace, jejimz zdkladem je mobilni telefon. Komunikace vSak neprobiha

telefonovanim, ale pomoci textovych zprav SMS, MMS nebo vyzvanécimi tony, hrami apod.
MM je podle autorek zamétena predevsim na B2C oblast obchodu a lze ji vyuzZit pro zvysSeni
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informovanosti o znac¢ce nebo produktu, komunikaci aktualnich slevovych nebo vérnostnich
akci. MM motivuje ke koupi prostiednictvim interakce. Jako vyhodu autorky uvadéji moznost
presného zacileni kampané diky tomu, Ze je znama identita, chovani nebo geografickd poloha
spotiebitele. Dalsimi vyhodami jsou pfimd interakce mezi zadavatelem a piijemcem, vysoka
operativnost v realném c¢ase, snadna a rychla aktualizace, vysoky komfort pro uzivatele, nizké
naklady, Siroké vyuziti a také jednoducha méfitelnost (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Viralni marketing (VM) — VM je definovan jako komunikace s natolik zajimavym obsahem
sd¢leni, ze dochazi k jejimu dobrovolnému sdileni mezi uzivateli, a to bez kontroly iniciatora
komunikace (Piikrylova, Jahodova, 2010). Firmy se takto snazi ovlivnit chovani spottebitelil
a zvysit povédomi o znacce. Tato forma komunikace vychazi z verbalniho pienosu zprav,
V soucasné dob¢ jsou vSak také vyuzivany internet a mobilni prostiedi. Viraln¢ Sifend zprava
muze mit podobu videa, emailu, obrazku, textu, hudby apod. Aby vSak dochazelo
k dobrovolnému $ifeni mezi uZivateli, musi mit originalni myslenku, zdbavny obsah, kreativni
feSeni a musi byt vhodné aplikovana do prostiedi, kde se ma Sifit (Prikrylova, Jahodova,
2010). Mezi vyhody autorky fadi nizkou finan¢ni naroénost, diky absenci nakladi spojenych
s nakupem medialniho prostoru, moznost rychlého Sifeni zprav, vysoka pozornost piijemcti
zprav a ochota dale tyto zpravy Sifit. Nevyhodou pak mize byt nemoznost kontrolovat §itfeni
zprav a mozny negativni ohlas.

Word-of-mouth (WOM) - nejdivéryhodngjsi forma komunikace zaloZzena na osobni
komunikaci mezi ptateli, pfibuznymi, sousedy, zakazniky, kolegy apod. Podle Ptikrylove,
Jahodové (2010) je obvykle vysledkem spokojenosti nebo nespokojenosti spotiebitele
s vyrobkem ¢i sluzbou a je daleko uCinnéjsi nez jakakoliv jina forma marketingové
komunikace. Nejvétsi vyznam ma u zbozi dlouhodobé spotieby, produkti vytvarejicich image
spotiebitele a produktli finanéné narocnych. Tato forma komunikace je ovlivnéna piedevsim
rozvojem modernich informacnich technologii a internetu, diky nimz vznikaji socidlni sité,
diskuzni féra, on-line chaty, blogy, zakaznické recenze, apod. Autorky dale uvadéji, ze
princip WOM je vyuzivan ve WOM marketingu, ktery se cilen¢ snazi nalézt takové divody,
pro¢ by lidé méli hovofit o vyrobcich a sluzbach, a vyvolat tim efekt Sifeni zpravy. Jde tedy
0 vytvareni podminek pro komunikaci, ne komunikace samotné.

Buzz marketing — dalsi moderni formou komunikace, kterou Ptikrylova, Jahodova (2010)
uvadéji, je buzz marketing zaméfeny na vyvolani rozruchu kolem znacky, produktu firmy atd.
Nejde jen o pienos zpravy jako ve WOM, ale také o vyvolani emoci. Jeho soucasti mize byt
| viralni marketing a cilem je poskytnout podnéty ke konverzacim mezi lidmi i v médiich a
Siteni osobniho doporuceni.

Autofi Kasik, Havli¢ek (2009, str. 184) se nezamétuji na nové nastroje, ale na celou novou
formu komunikace. Hovofi o integrované marketingové komunikaci (IMK). Tento
komplexni charakter marketingové komunikace popisuji jako integrovany vjem vSech
nastrojt a prostiedkl, tedy reklamy, podpory prodeje, pifimého marketingu, vztaht
s vefejnosti a osobniho prodeje. Integrovand marketingovd komunikace je podle autort
mnohem vice personifikovana v porovnani s tradi¢ni marketingovou komunikaci a je
zamé&fena na co nejtésnéjsi vztahy a interakce se zakaznikem.

Z pohledu autori zakaznik nevnimé jednotlivé nastroje komunikace, ale pouze postupy a
zpiisoby. Pro vznik IMK je nutné fizeni vztahu se zdkazniky integrovat do vétSiny
podnikovych tutvart. IMK pak vznikéd jako disledek ptechodu od masového marketingu
k marketingu cilenému, personifikovanému. Je vSak podminén identifikaci vsech dulezitych
bodi, kde se zakaznik muze stietnout s podnikem ¢i jeho produkty a soucasné poznani
cilového zdkaznika a formovani komunika¢niho mixu tak, aby vyvolal pozadovanou reakci
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(Kasik, Havlicek, 2009). Podle autort tak tento typ komunikace ptfinese konzistentnéjsi
sd¢leni a vétsi dopad na prodej produktii.

Obsah integrovane marketingové komunikace musi byt ,.8ity na miru potrebdam, pozZadavkiim
a zivotnimu stylu cilovych posluchacii. Cilem je dosahnout na jednotlivce v ramci cilové
skupiny specialné koncipovanym sdélenim, které vytvori trvaly vztah se zakaznikem a rozvine
spotrebitelovu loajalnost ke znacce, ktery bude pokracovat formou ndkupu této znacky bez
potreby pokracovat v reklamnim usili. (Blakeman in Kasik, Havlic¢ek, 2009, str. 188).

Na zavér autofi uvadeji, ze integrovana marketingova komunikace tak stird rozliSovani mezi
nadlinkovou a podlinkovou a nahrazuje je ptisobenim nap¥i¢ linkami (TTL — through the
line), protoze jednotlivé prostfedky komunikace jsou provazané. IMK podle autord
jednoznacné vitézi nad ATL a BTL formou komunikace.

Jiny trend v marketingovém prostiedi popisuje Saxena (2009). Ten hovoti o rostoucim trendu
sdruzovani se zakaznikii do komunit, ve kterych sdileji své zkuSenosti s vyrobkem nebo
pfimo znackou jako takovou. Tyto skupiny, at’ uz jde o socialn¢ nebo ekologicky zaméiené,
mohou diky internetu sdruzovat velké mnozstvi ¢lenii a maji tak znacnou silu. Clenové
komunikuji ptes blogy, webové stranky nebo chatovaci mistnosti. Saxena dodava, ze mnohé
firmy podporuji vytvéfeni takovych komunit a sami tvofi virtudlni zdkaznické komunity.
Nutno ale dodat, Ze toto je dvouseéna zbrafi, ktera se miize obratit i proti vyrobei. Clenové
komunit si mohou sd€lovat své zkuSenosti pozitivni, ale i ty negativni.
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3 Prakticka cast

Prakticka cast této prace se zaméii na dvé hlavni ¢asti. Tou grvni bude poznédni soucasné
situace na Ceském trhu motocyklli v kubatufe nad 601 cm”. Budou piedstaveni hlavni
konkurenti v dané objemové tfid¢, celkovy vyvoj motocyklového trhu v poslednich n¢kolika
letech a v jednotlivych kategoriich motocykli. Déle bude proveden mystery shopping
vybranych prodejcii hlavnich konkurentl pro zjisténi, jaké jednotlivé znacky nabizi sluzby a
jak pfistupuji ke svym zakaznikim. V neposledni fad¢ pak také dojde na monitoring
komunikace jednotlivych znacek za uplynulych nékolik mésicii. Zda poradaji néjaké akce pro
své potencialni nebo soucasné zakazniky, jaka je forma Cetnost jejich inzerce atd. Cilem této
Casti bude zjistit, jaké je postaveni jednotlivych znacek na trhu a co k danému vysledku mohlo
piispét. Zda je to kvalita prodejcti a jimi nabizenych sluzeb nebo forma a ¢etnost komunikace
apod. vysledné zjisténi pak bude mozné porovnat se souc¢asnou komunikaci spole¢nosti H-D a
identifikovat tak rozdily, které by mohly vést k lepsim vysledktim na trhu a z téchto informaci
se poulit. Poznani situace na trhu je nezbytnym krokem pied samotnym planovanim dalsi
komunikace.

Druha ¢ast této prace se pak bude vénovat priizkumu mezi motorkafi, tedy soucasnymi nebo
potencialnimi zakazniky znac¢ky Harley-Davidson. Zde bude snahou zjistit jejich preference,
nakupni chovani, resp. jaké je v o¢ich zakaznikt dulezitost riznych atributti/nabidek prodejcti
pfi ndkupu motocyklu a jejich medidlni chovani, tedy kde a jak Casto hledaji informace
0 motocyklech apod. Cilem tohoto priizkumu je poznani potencialnich zakaznikli a jejich
chovani, aby na zéklad¢ tohoto zjiSténi, spolu s poznatky o trhu bylo mozné nakonec
navrhnout idealni formu komunikace pro spole¢nost H-D, ktera povede ke zlepSeni jeji pozice
na trhu.

3.1 Analyza trhu

Vysledkem této prace méd byt ndvrh marketingové komunikace pro spole¢nost Harley-
Davidson. Tato znacka vyrabi velkoobjemové motocykly, kdy nejmensi nabizeny objem
motoru je 750 cm® u modelu Street. Cilem této analyzy proto bude poznani soucasné situace
na trhu motocyklia v Ceské republice pouze v kategorii motocykli s objemem motoru nad
601 cm®. Kubatura 601 cm® byla zvolena proto, Ze spolecnost H-D takto b&zné sleduje své
konkurenty. Motocykly s mensim objemem motoru jsou ponechany stranou, jelikoz by mohli
zkreslit vysledky analyzy, ]gfedevéim diky velkému poctu prodavanych mopedd s objemem
motoru do 50 cm® a 125 cm®.

3.1.1 Hlavni konkurenti

Jak jiz bylo uvedeno vyse, spolecnost H-D vnima jako své konkurenty vyrobce motocykli
s objemem motoru nad 601 cm®. V této objemové tiidE se dale zamdfuje na jednotlivé
segmenty, kterymi jsou Custom, Performance, Touring a Standard. Segment Custom zahrnuje
motocykl typu chopper a cruiser, typické predevs§im pro znacku H-D. motocykly tohoto typu
si zakaznici Casto upravuji podle vlastnich ptedstav, coz se v anglickém jazyce nazyva
customization. Druhym segmentem je Performance, ktery obsahuje motocykly s velkym
vykonem motoru nebo velkym krouticim momentem. Typicti zdkaznici tohoto segmentu jsou
pii koupi motivovani pravé silou motoru a velkou rychlosti, které tyto motocykly dosahuji.
Segment Touring je tvofen motocykly ur¢enymi na deli cestovani, at’ jiZ na silnicich nebo
mimo né. Motocykly z tohoto segmentu jsou pfevazné vétSich rozméra s moznosti piepravy
zavazadel. Motocykly z posledné jmenovaného segmentu Standard Ize charakterizovat jako
obycejné motocykly, Casto také nazyvané jako ,,nahace” bez zadné z vySe uvedenych
vlastnosti. Majitelé je vétSinou pouzivaji ke kratkym, napt. vikendovym jizdam. Nejsou ale
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vyjimkou 1 takovi, ktefi se u svého motocyklu snazi provést Gpravy pro zvySeni vykonu,
pfizpusobit jej na dlouhé cesty nebo riznymi zpisoby odlisit jeho vzhled.

Konkurenti jsou pro znacku H-D definovani vysledky prodejt, respektive podilem na trhu
v dané objemové tiid¢. Podle této logiky jsou konkurenti pro spole¢nost H-D na ¢eském trhu
znaCky BMW, Yamaha a Honda. Spole¢né se znackou H-D tyto Ctyfi znacky maji celkem
63,06 % podilu na trhu. Dal§imi potencidlnimi konkurenty jsou pak znacky Triumph, KTM,
Ducati a Suzuki. Kazda z téchto zna¢ek ma vSak podil na trhu pouze zhruba polovinu podilu
H-D. Triumph, KTM, Ducati ani Kawasaki v tuto chvili tedy neohrozuji pozici H-D. Bylo by
samoziejm¢ chybou tyto znaCky ignorovat, protoze situace se muze kdykoliv zménit
s ptichodem nového modelu, pfipadné strategie znacky na trhu. Pro potieby této prace vSak
budou zkoumany vysledky prace pouze znacek BMW, Yamaha a Honda jakozto konkurentt,
jejichz prace zaznamenala uspéch v podobé velkého podilu na trhu.

Znacka H-D je specificka svym stylem, historii a mistem pavodu. Z tohoto pohledu by pro
mnohé pfiznivee znacky byly pfirozenymi konkurenty také znacky Indian a Victory.
Motocykly znacky Indian maji dlouhou historii (pocatek vyroby se datuje do roku 1901) a
jsou tradi¢nim soupetem pro Harley nejen diky tradici a pivodu v USA, ale i podobnému
stylu zachovavajicimu styl motocyklt 50. let 20. stoleti. Indian vSak v historii nékolikrat
prerusil svoji ¢innost a ztratil tak své zakazniky a know-how. Znacka Victory je naproti tomu
pomérné mladou (vyroba motocykld od roku 1998). Puvod Victory je také v USA, ale design
motocyklt, i prestoze vychazi z jednotlivych modelovych fad H-D, neobsahuje prvky 40. a
50. let, tak jako je tomu u znacek H-D a Indian. Victory se snazi se od téchto dvou
historickych souputnikii odlisit nabidkou motocykli se soucasnym designem. Obé tyto
znacky jsou v soucasné dobé¢ vlastnény dal$i americkou znackou Polaris, kterd se zamétuje
na vyrobu tzv. ATV (all terain vehicles, v Cesku znamé jako ,,étyrkolky). Podil v uvedené
kategorii na ¢eském trhu motocykla téchto dvou znacek je vSak velice maly. Indian se svymi
osmi registrovanymi motocykly mé podil na trhu 0,29 % (SDA, 2016). Z motocykla Victory
nebyl vroce 2015 na ¢eském trhu prodan zadny, pouze byly registrovany 3 individualné
dovezené motocykly (SDA, 2016). I kdyz by z pohledu milovnikii americkych motocykla
mohly byt pravé tyto znacky nejvétsimi konkurenty, z obchodniho pohledu maji zanedbatelny
vliv na vyvoj trhu, a proto nebudou dale v této praci zkoumany.

BMW je némeckou znackou, ktera je znama predevsim diky své produkci automobilli. Mezi
motorkafi si vSak také nasla své misto, a to pfedevsim diky svym motocyklim z kategorie
»cestovni enduro®, tedy motocykli, na kterych se da cestovat na dlouhé trasy a to i mimo
asfaltové silnice. BMW vs8ak nabizi i motocykly jinych kategorii. Slogan BMW zni Make life
aride, coz by se dalo pielozit jako ,,Udé¢lej si ze Zivota jizdu®.

BMW je na ¢eském trhu zastoupena spole¢nosti BMW Vertriebs GmbH - organiza¢ni slozka
Ceska republika. Vyrobce tak ma tedy na &eském trhu svoji pobocku zodpovédnou
za velkoobchodni ¢innost, kterd tidi aktivity znacky z prazské kanceldte. BMW ma celkem
Sest prodejcti motocykld na Geském trhu. Tito prodejci se nachazeji v Ceskych Budgjovicich,
Ostrave, Brné, Hradci Kralové a dva v Praze.

Znacka BMW nabizi ¢tyfi modelové fady motocykld, kterymi jsou Adventure, Tour, Roadster
a Sport. Rada Adventure predstavuje jiz zminéné cestovni endura a je mezi jejich zakazniky
nejvice rozsifend. Rada Tour piedstavuje také motocykly pro cestovani, ale pouze
na zpevnénych silnicich. Modely Roadster 1ze zatfadit do kategorie ,,naked bikes* a u modelt
z fady Sport je jiz nazev vSefikajici. Jde o modely urcené pro rychlou jizdu na silnicich, pfip.
na zavodnich okruzich. BMW nabizi motocykly s motorem o objemu 650 — 1600 cm® a je
znama piedevs§im diky svym motorum s protilehlymi valci zvanymi boxer.
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Znacka Yamaha je spojena puvodné s vyrobou hudebnich nastroju, se kterou zacala jiz
koncem 19 stoleti. Z toho divodu ma také tato japonska spole¢nost ve svém znaku tii
zk¥izené ladicky. V roce 1955 pak Yamaha zacala také s produkci motocykli. V dnesni dobé
jeji divize Yamaha Motor Co. produkuje nejen skutry a motocykly vSech kategorii a kubatur,
ale také ATV, snézné a vodni skutry, lodni motory a motorové Cluny, snézné frézy a
elektrické generatory. Heslo Yamahy je Revs your Heart, ktery lze Cesky vyjadtit jako
»Zvyste otacky svého srdce®.

Yamaha je na ¢eském trhu zastoupena spole¢nosti Yamaha Motor Europe N.V., odstépny
zavod Ceska republika. Aktivity Yamahy spojené s prodejem motocykltl na &eském trhu jsou
v§ak fizeny ze zastoupeni pro stiedni Evropu ve Vidni. V Ceské republice ma Yamaha 19
autorizovanych prodejcii.

Yamaha nabizi osm modelovych fad motocykld, jimiz jsou MT, Sport Heritage, Supersport,
Sport Touring, Adventure, Roadster a Cruiser. Rada MT nabizi motocykly z kategorie naked
bikes, jejichz charakteristickym znakem je velky kroutici moment motoru (MT je zkratka pro
master of torque, tedy mistr krouticiho momentu). V fad¢ Sport Heritage jsou také tzv.
nahace, a to bud’ s tradicnim designem motocykll, ale také se siln¢ futuristickym stylem
v ptipadé modeli VMAX. Rada Supersport nabizi silni¢ni sportovni motocykly a fada Sport
touring motocykly silni¢ni uréené pro cestovani na dlouhych trasach. Ve skupiné Adventure
jsou motocykly ur¢ené nejen na silnice, at’ jiz vyslovené terénni endura nebo cestovni endura.
Roadster predstavuji opét tzv. nahace, tentokrat ale se spiSe sportovnim stiithem. Modelova
fada Cruiser obsahuje motocykly typu chopper a cruiser z kategorie custom.

Honda je druhym z japonskych vyrobcti motocykli nabizejici Sirokou paletu modela,
ve ktery si miize vybrat jakykoliv pfiznivec jednostopych vozidel. Pod znackou Honda jsou
vyrabény také automobily, stroje s primyslovym vyuzitim jako jsou elektrocentraly, ¢erpadla
a pasové transportéry, ale také Siroka paleta zahradnich stroju. Honda dale nabizi samostatné
prodejné malé motory, lodni motory nebo celé lod¢ a ¢luny a snc¢hové frézy. Honda svoji
komunikaci dopliiuje sloganem The power of Dreams, neboli ,,Sila sni*.

Tuto znacku zastupuje na Ceském trhu spolecnost Honda Motor Europe Limited, organizacni
slozka Ceska republika. Cinnost prodejcti motocyklti Honda je viak také fizena z centraly
umisténé ve Vidni. Honda ma v Cesku patnact autorizovanych prodejcti motocykli.

Jak jiz bylo zminéno vySe, Honda nabizi motocykly vSech typu a velikosti. V jeji nabidce tak
1ze nalézt modelové fady Super sport, Sport touring, Touring, Adventure, Street, Custom,
125cc, Off road a Skatr.

Poslednim z nejvétsich konkurent velkoobjemovych motocyklii na ¢eském trhu je Harley-
Davidson. Jde o americkou spole¢nost zaloZzenou v Milwaukee v roce 1903. Spole¢nost H-D
se v dnesni dob&é zamétuje pouze na vyrobu motocykll, i kdyz v minulosti koketovala také
s produkei snéZnych skutrii nebo napi. golfovych vozitek. Slo viak pouze o doplitkovou
vyrobu, hlavnim pfedmétem cinnosti H-D byly vZdy motocykly. V soucasné dob¢ Harley
komunikuje se svymi zdkazniky sloganem Screw it, let’s ride, ktery ptekladd do ceStiny jako
,»INic nefes, proste jezdi®.

Zajmy znacky na ¢eském trhu haji spole¢nost Harley-Davidson Central and Eastern Europe
s.r.o. (H-D CEE), ktera tidi aktivity v dalSich sedmi zemich stfedni a vychodni Evropy.
Harley proddva motocykly prostiednictvim své sité péti autorizovanych prodejct, kteti
se nachazeji v Praze, Plzni, Hradci Krélové, Brn¢ a Ostravé.

Harley vyrabi pouze velkoobjemové motocykly urcené pro jizdu na silnicich a déli je do Sesti
modelovych tad, jimiz jsou Sportster, Dyna, Softail, Touring, VRSC a Street. Krom¢
motocyklu také vyrabi tiikolova vozidla s nazvem Trike a Freewheeler.
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3.1.2 Situace na trhu

Cesky narod lze povazovat za piiznivce motocykli. Motocykly se u nas zadaly vyrabét diive
nez automobily. S vyrobou motocykll jako prvni zacCala firma Laurint & Klement jiz
v dobé&ch Rakousko-Uherska v roce 1895 a do roku 1918 na nasem tzemi fungovalo 35
riznych vyrobeti motocyklt. Jiz v roce 1922 bylo na celém tzemi Ceskoslovenska
registrovano 2 483 motocykll a v poloving r. 1938 to jiz bylo 80 576. I ptes velké mnozstvi
¢eskych vyrobcii vétSinu téchto prodejii tvorily dovozy zahrani¢nich znacek. Napt. znacka
Harley-Davidson ve 30. letech 20. stoleti prodavala v Ceskoslovensku pies 450 motocyklt
rocné. Jak velké je to Cislo si lze predstavit, kdyz jej porovname s cenou nového motocyklu,
ktera se tehdy blizila cené nového rodinného domku v Praze a také diky skuteénosti, ze
v soudobé historii znacka Harley-Davidson téchto prodejnich vysledkti dodnes na Ceském
trhu nedosahla.

Ale na Ceském trhu se také objevily motocykly domadaci vyroby. K nejznaméjsSim pattily
znacky JAWA a CZ. Po druhé svétové valce ¢eské motocykly znacky JAWA pattily ke $picce
v oboru a vyvazely se do mnoha zemi celého svéta. S nastupem socialismu ale byla vyroba
obou zbyvajicich znatek JAWA i CZ utlumena a odbyt se orientoval predeviim na potieby
trhu RVHP. S navratem trzniho hospodafstvi po roce 1989 se trh oteviel zahrani¢ni
konkurenci a znatka CZ tak diky nedostatku zajmu konéi. Jeji tradi¢ni Sesky soupet JAWA
funguje dodnes, avSak ve velmi omezené produkci.

Jak ukazuje graf 1 nize, na ¢eském trhu se v dnesni dobé proda zhruba 17 tisic motocykla
ro¢né. Nejvice motocyklt v soudobé historii se prodalo v roce 2008, kdy bylo na ¢eském trhu
registrovano 27 222 motocykld. V roce 2015 bylo registrovano 17 059 motocykli.
S ptichodem celosvétové krize vSak doslo k prudkému propadu prodejii. Motocykly vétsina
lidi vnima jako zbytnou komoditu, a tak se nelze divit, Ze jsou prodeje citlivé na vyvoj
ekonomicke situace.

Graf 1 Podet registraci novych motocykli v CR
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Pii pohledu na tabulku 1 Ize vidét, Ze nejvétsi podil na prodejich maji motocykly s objemem

motoru mezi 50 — 125 cm®. Tato kategorie tvoti vice jak polovinu vSech prodeji motocykla
v Cesku.
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Tab. 1 Registrace novych motocykli dle objemovych tiid

Ttida Ks Podil
Nezafazeno 2 300 13.5%
Do 50 cm® 1166 6.8%
Do 125 cm® 7793 45.7%
Do 350 cm® 882 5.2%
Do 500 cm® 359 2.1%
Do 800 cm?® 1247 7.3%
Nad 800 cm® 1 684 9.9%
Jiné 1628 9.5%
Celkem 17 059

Zdroj: SDA, zpracovani vlastni

Svaz dovozci automobilt (SDA), sekce moto, ktera sleduje prodeje, resp. od roku 2004
registrace novych vozidel, sleduje podily na trhu jinak, nez spole¢nost H-D. Zatimco Harley
sleduje kategorii motocyklii s objemem motoru nad 601 cm® SDA sleduje registrace
v kategoriich do 50 cm?®, do 125 cm®, do 350 cm?, do 500 cm?®, do 800 cm® a nad 800 cm®.
Pro zjisténi, jak se vyviji trh velkoobjemovych motocykld, ktery je zajimavy z pohledu H-D,
je tak nejlepsi sledovat registrace viech motocykli s objemem motoru nad 500 cm®.
Velkoobjemové motocykly se dle vysledki za rok 2015 podili na celkovém objemu registraci
17,2 % (SDA, 2016). Tato hodnota samoziejmé neni konstantni, ale vyviji se v ¢ase. Graf 2
zobrazuje, jak se vyvijely registrace motocyklti podle objemovych tiid v Ceské republice
Vv letech 2006 az 2015.

Graf 2 Registrace novych motocykli v CR dle objemovych tiid
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Jak je patrné z grafu, na mnozstvi prodanych motocykld jsou citlivé pfedev§im motocykly
s velkym a malym objemem motoru. Prodeje motocyklil sttedni objemové tiidy (do 350 cm®a
do 500 cm®) nezaznamenaly ve sledovanych letech prili§ velké vykyvy. Na druhou stranu je
na prvni pohled zfejmé, jak v ekonomicky silnych letech 2006 az 2008 rostly prodeje
motocykli s velkym objemem motoru (nad 500 cm?®), zatimco prodeje téch maloobjemovych
Klesaly. Po finanéni krizi vroce 2008 se ale situace obraci a prodeje velkoobjemovych
motocykld jdou v roce 2009 strmé dolti a pokles se zastavi az v roce 2011. Poté se situace
s odeznivanim krize opét lepsi a v roce 2015 1ze opét vidét narhst této kategorie. Tento trend
1ze vysvétlit tim, ze velkoobjemové motocykly jsou cenové méné dostupné, a proto Vv letech
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po finanéni krizi doslo k poklesu podilu motocyklu s velkym objemem motoru a zékaznici
se orientovali spiSe na motocykly s mensim objemem, které jsou cenové dostupngé;si.

Vyvoj na trhu motocykld do 50 cm® je jakoby zrcadlovym odrazem situace velkoobjemovych
motocykli. V letech pfed financni krizi dochazi k postupnému poklesu prodejii, po krizi
k jejich vzrustu. Od roku 2010 je pak patrny trend nahrazovani objemové t¥idy do 50 cm®
motocykl ze tiidy do 125 cm®. Ten lze vysvétlit legislativni zménou. Diive bylo mozné
pouzivat fidi¢sky prikaz skupiny B v ramci rovnocennosti fidi¢skych opravnéni pouze
na motocykly do 50 cm®. Tato moznost viak byla rozsifena i na skupinu Al a tak je nyni
mozné s fididskym prikazem skupiny B Fdit motocykly do kubatury 125 cm®, na kterou bylo
do té doby potieba vlastnit fidi¢ské opravnéni skupiny Al.

Trh motocyklii v Kategorii nad 601 cm®

V této Casti bude podrobnéji predstavena situace na trhu motocyklli v objemové tfidé nad
601 cm?, které je relevantni pro znacku Harley-Davidson.

Pii pohledu na tabulku 2 lze vidét, Zze v dané kategorii lze konkurenty rozdélit do tfi skupin.
Na prvni skupinu Ize nahlizet jako na soupete o viid¢i pozici. Jde o konkurenty, ktefi maji
trzni podil nad 10 %. Zde je v tuto chvili vitézem znacka BMW s podilem na trhu 18,3 %.
BMW je nasledovano znackou Yamaha, ktera ma v daném segmentu podil 15,8 %. Tieti
pficku zaujima Honda s 15,2 % trZzniho podilu a znacka Harley-Davidson zaujima ctvrtou
pozici s podilem 14,6 % (MIS, 2016).

V druhé skupiné€ jsou konkurenti, ktefi maji trzni podil od péti do deseti procent, ktery neni
zanedbatelny, ale v tuto chvili od nich nelze o¢ekavat utok na vud¢i pozici. Do této skupiny
patii znacky Kawasaki, Triumph, Ducati, KTM a Suzuki. Tieti skupinu tvoii znacky
s podilem na trhu pod 5 %. Nejlepsiho vysledku zde dosahly italské znacky Moto Guzzi
s1,9% a MV Agusta s 1,2 % podilu na trhu. Ostatni znac¢ky maji podil na trhu jiz opravdu
zanedbatelny. V tabulce 2 jsou zobrazeny registrace novych motocykli v dané objemové tiidé
za rok 2015 (MIS, 2016).

Tab. 2 Trh motocykli v kategorii nad 601 cm®

Potadi Znacka Registrace v r. 2015 | Podil na trhu v %
1. BMW 511 18.3
2. Yamaha 441 15.8
3. Honda 424 15.2
4. Harley-Davidson 407 14.6
5. Kawasaki 231 8.3
6. Triumph 189 6.8
7. Ducati 157 5.6
8. Suzuki 147 5.3
9. KTM 144 51
10. Moto-Guzzi 53 1.9
11. MV Agusta 32 1.1
12. Aprilia 23 0.8
13. Indian 8 0.3
14, GasGas 2 0.1
15. Husqvarna 0 0.0

Ostatni 23 0.8
Celkem 2,792 100.0

Zdroj: MIS, zpracovani vlastni
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Vyvoj v ¢ase

Podil na trhu samoziejmé neni statické ¢islo, ale vyviji se v prub&hu let. Na grafu 3 lze vidét,
jak se trzni podil ménil v prabehu let 2012 az 2015. Zatimco na zacatku sledovaného obdobi
byla jasnym lidrem na trhu Honda s podilem pies 21 %, na grafu 3 lze pozorovat jeji strmy
pad v nasledujicich letech. Naproti tomu trzni podil znaCky BMW neustéle roste a dnes
dosahuje téméi 19 %. Trzni podil znacky Harley-Davidson se z hodnoty 18,1 % v roce 2013
propada na dnesnich 14,6 % (MIS, 2016).

Graf 3 Podil na trhu jednotlivych znacek
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Rozhodujici modely

Na vysledcich jednotlivych znacek ma podil jist¢ n€kolik faktorti. MiZe to byt povédomi
0 znacce a jeji oblibenost, cenova politika znacky, forma a mnoZstvi komunikace atd. Jednim
z nezanedbatelnych faktortd je ale samoziejmé obliba samotnych produkti. BMW valcuje své
konkurenty predev§im svymi dvéma modely R 1200GS a R 1200GS Adventure. Tyto dva
modely tvoii 43 % registraci BMW a jejich meziro¢ni nartist mezi lety 2015 a 2014 byl vice
nez 63 %. Tyto dva modely jsou konkurenty motocykli H-D z kategorie Touring, tedy
cestovnich motocyklt (MIS, 2016).

Druhym velkym konkurentem H-D je znacka Yamaha, respektive jeji dva modely MT07 a
MTO09. Podobn¢ jako u BMW, tyto dva modely v dané objemov¢ tfid€ tvoti naprostou vétSinu
registraci, konkrétn¢ 70 %. Jak silné jsou tyto dva modely v prodejich, doklada take jejich
meziro¢ni narlst registraci témét o 151 % (MIS, 2016). Tyto modely patii do kategorie
Performace a z pohledu H-D ptedstavuji konkurenty pro modely VRSC.

znacky v dané objemové tfid€. Spolu s jeho dvojcetem NC 750 S pak dohromady dokonce
48 %. Na popularité¢ ziskava model CB 650 F, ktery zaznamenal meziro¢ni nartst registraci
336 %.

Piestoze tedy registrace motocykli Harley-Davidson meziro¢né rostou, celkovy podil znacky
na trhu klesa diky tomu, Ze ostatni znacky rostou rychleji. Harley sice vede kategorii Custom
s 62,4 % podilem, to ale nestaci k celkovému vitézstvi v boji 0 prvni misto v celé objemové
tidé nad 601 cm®. Kategorii Touring vede BMW s32,1 % trzniho podilu diky svému
zaméfeni na cestovni endura. V kategorii Performace vitézi Yamaha s trznim podilem 42 %
diky modelim z fady MT. Kategorii Standard ovladla Honda s podilem 23,9 %, byt’ tésné
nasledované BMW s 22,3 %.
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3.1.3 Mystery shopping

Ruzné formy neosobni komunikace maji za cil pfilakat zakazniky pravé k prodejci, u kterého
pak zdkaznik mtize uskutecnit obchod. U prodejce pak jde o osobni formu komunikace, ktera
mize vést k uspé$nému uzavieni prodejniho procesu, anebo naopak zékaznika od nékupu
odradit. Z toho divodu je vhodné pravidelné zjistovat kvalitu prodejci a jejich postupi
pomoci kontrolniho nakupu.

V této kapitole budou popsany vysledky mystery shoppingu provedeného u vybranych
autorizovanych prodejcti hlavnich konkurenti na trhu. Kompletni reporty z mystery
shoppingu u jednotlivych znacek jsou uvedené v ptiloze. Zde budou uvedeny pouze zasadni
poznatky.

Pro mystery shopping byli vybrani zastupci dané znacky, ktefi svoji velikosti, povahou a
historii poskytuji piedpoklad, Ze budou v nejlepsi mozné formé plnit standardy dané znacky a
vSechny procesy pobézi na nejvyssi mozné trovni, kterou znacka vyzaduje. Mystery shopping
u prodejci BMW, Honda a Yamaha byly provedeny autorem této prace. Mystery shopping
u H-D nemohl byt proveden autorem této prace, jelikoz pro znacku jiz nckolik let pracuje.
Pro znacku H-D byly proto pouzity vysledky posledniho mystery shoppingu provedeného
spolecnosti Market Vision na zakéazku pro spole¢nost H-D CEE.

Jak vyplyva z vyse uvedeného, znacka H-D provadi v siti svych prodejci mystery shopping
pravidelné z divodu sledovani kvality prodeje, ve snaze nastavit jednotnou Uroven u vsech
prodejct. Stejny piistup ma i BMW, ktera také pravidelné provadi mystery shopping u svych
prodejct. Yamaha ani Honda mystery shopping Vv siti svych prodejcti neprovadi. I v tomto je
tedy vidét rozdilny pfistup jednotlivych vyrobct k trhu. BMW i H-D, které byvaji vnimané
jako prémiové znacky, se timto zplisobem snazi kontrolovat tirovenl prodejnich procest, aby
vytézili maximalni moznou miru prodeji z kontaktl s potencidlnimi zakazniky, ktefi navstivi
jejich prodejce. Vliv také mize mit skute¢nost, ze BMW i H-D jsou fizeny z Prahy, zatimco
aktivity prodejctt motocykli Honda a Yamaha jsou fizeny z Vidné a déni na ¢eském trhu neni
pro n¢ tolik zajimavé.

Otazky v reportu z mystery shoppingu byly rozdéleny do nékolika sekci. Méné dulezité
otazky nebyly bodovény a slouzi €isté k informacnimu ucelu, aby doplnili celkovy obraz.
Podstatné otazky byly obodovany, aby bylo mozno vysledky jednotlivych kontrolnich ndkupt
mezi sebou porovnat.

BMW mystery shopping

Mystery shopping u prazského prodejce BMW, spolecnosti Invelt byl proveden 27. 11. 2015
s vysledkem 41 %.

Prodejna motocykla BMW je soucasti prodejny automobild. Zatimco automobily jsou
vystaveny na prodejni ploSe tak, Ze jsou vidét zvenku skrz vylohu, ¢ast prodejni plochy
dedikovana pro motocykly je uprostted budovy v jakémsi ,,prichodu‘ mezi prodejni plochou
automobill BMW a Mini Cooper. Interiér prodejny je Cisty a upraveny, nicméné v sekci
urcené motocyklim byl rozlozeny stil ¢ekajici na opravu nebo slozeni. Za stolem prodejce
bylo vidét pohozené boty a kalhoty, coz neptsobilo hezkym dojmem.

Design interiéru odpovida standardim znacky, je ale trochu chladny, neosobni a ni¢im
nezaujme. V prodejné¢ bylo ticho, nehrdla zddna hudba. Na ploSe bylo umisténo osm
obrazovek, na kterych bézely filmy s motorkafskou tématikou. Zvuk byl ale vypnuty.
V prodejné byl vystaven dostatek motocykla a ¢ast plochy byla také vénovana obleCeni BMW
pro jizdu na motocyklu. Nabidka oble¢eni vSak nebyla piili§ pestra a celkové pusobila dojem
»snédeného kramu®. Interiér prodejny tak ptsobil ponékud ponurym, studenym dojmem.

Po ptichodu byl shopper n¢kolik minut na prodejni ploSe motocyklil zcela sam. Prodejce byl
na obéd¢ a nikdo jej nezastupoval. Po névratu prodejce shoppera pozdravil a zacal se mu
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vénovat. Prodejce byl oble¢eny lezérné v tricku a dzinach, coz nekorespondovalo s okolim a
S tim, Ze je znaCka vSeobecn¢ vniména jako prémiova.

Po dotazu na konkrétni model, ktery nebyl vystaven na prodejni ploSe, byl shopper odveden
do garaze ve sklepé, kde mi byl motocykl ukdzan. Celé jednéni pak probihalo v garazi
u motocyklu. Prodejce pouze ukazal motocykl, nabidl shopperovi, aby se posadil a pak
odpovidal na otazky. Prodejce nepozval shoppera ke stolu a nevypracoval zadnou cenovou
nabidku. Financovani a poji$téni nabidl az po shopperovu dotazu. Stejné tak moznosti
individualni Upravy motocyklu pomoci originalnich doplitkdt nebo dopliiktt z druhovyroby
prodejce nastinil az po polozeni dotazu. ObleCeni na motocykl vystavené na prodejné nebylo
prodejcem prezentovano vubec.

Prodejce mél dobré komunikacni schopnosti. Byl na ném vidét zajem o znacku i1 zakaznika.
Dokézal dobte popsat technické parametry i vlastnosti motocyklu a zodpovédél vSechny moje
otazky. Prodejce plisobil profesionalné a vlidné. Bylo znat, ze ma dobré znalosti o produktech
a umi je prezentovat. Cely rozhovor probihal v ptratelské atmosféte.

Prodejce se vibec nezajimal o zjistovani potieb zakaznika. Celou dobu pouze odpovidal
na otazky, ale sam je nepokladal. Rozhovor se tocil pouze okolo poptavaného modelu
bez zjistovani finanénich moznosti, jizdniho stylu nebo preferovanych vlastnosti motocyklu.
Prodejce vychvaloval vybrany model motocyklu a po dotazu nabidl i moznost individuélni
dopliikové vybavy. Dokazal dobie prezentovat motocykl a jeho pozitivni piatelsky ptistup
podnécoval k rozhodnuti ucinit dalsi kroky ke koupi vybraného motocyklu.

Dealer nenabizi mozZnost pofizeni nového motocyklu protiuctem, ani Zadnou pomoc
pfi prodeji stavajiciho motocyklu. Po dotazu na protiucet se prodejce pouze zeptal, jaky ma
shoppper motocykl.

BMW nabizi sjednani prodlouzené zaruky. Tuto moznost prodejce ale sam nezminil. Pouze az
po polozeni konkrétniho dotazu. Stejné tak i zkuSebni jizda byla nabidnuta az po dotazu.
Ackoliv si prodejce poznamenal kontaktni tdaje, béhem nasledujicich deseti dnt po navstéve
Vv prodejné nedoslo ke zpétnému kontaktovani. A to i pfes to, zZe byl prezentovan jasny cil
portidit si vybrany motocykl.

Jak je uvedeno nize v kapitole vénované reklamé, z posuzovanych konkurentli je BMW tim,
kdo nejvice komunikuje se zakazniky neosobni formou v podobé reklamy. V osobni formé
komunikace 1ze ale najit prostor ke zlepSeni. Vezme-li se v potaz koncept 4E, BMW by mélo
se snazit zaujmout zakaznika ,.every place®, tedy 1 ve vlastni prodejné a take ,Sifit viru*
(evangelism). Absence personalu na prodejni plose po dobu nékolika minut, mnozstvi a
zpusob vystaveni produktli (obleCeni), atmosféra uvniti prodejny ani neformdlni odév
prodejce nevyvolavaji dojem prémiové znacky. Z pohledu komunikace se zakazniky neni
ideélni ani skutecnost, ze vSechny brozury o motocyklech, stejné jako i katalog dopliikii jsou
pouze v anglickém jazyce. Prodejce nevyuzil ani moznost zpétného kontaktovani zakaznika,
ktery projevil zajem o koupi motocyklu. I pfes vySe uvedené nedostatky je BMW lidrem
natrhu. Lze tedy soudit, tyto nedostatky nejsou natolik dulezité, aby odradily zakazniky
od nakupu a ispéch BMW je dany né¢im jinym, nez formou osobni komunikace.

Harley-Davidson mystery shopping

Informace o mystery shoppingu provedeného u spolecnosti Klasik Moto, prazského prodejce
znaCky Harley-Davidson, byly zisk&ny z internich zaznamu spole¢nosti H-D CEE. Mystery
shopping byl proveden spole¢nosti Market Vision dne 22. 9. 2015 s vysledkem 99 %.
Mystery shopper hodnoti velice kladné prostfedi prodejny, véetn¢ dvora se zahradni kavarnou
a venkovnim posezenim. V prodejné jsou jasné vidét loga spole¢nosti a hraje hudba.

Shopper dale hodnoti komunikaci prodejce jako srozumitelnou a jasnou, bez technickych
pojmu. Hodnoti také kladné jeho schopnost vysvétlit cizi terminy, kterym neporozumél.
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Argumentovani prodejce hodnoti pozitivng, jelikoZz bylo podlozeno zkuSenostmi a tim tedy
pusobil na shoppera jako odbornik.

Prodejce dokédzal béhem rozhovoru pokladanim otevienych otazek zjistit ,,zakaznikovy*
potieby a na zakladé toho mu schvalil vybér modelu Dyna Fat Bob jako ten spravny pro dany
styl jizdy a zptsob uziti.

Mystery shopper dale uvadi, ze prodejce se béhem rozhovoru snazil vyzdvihnout ptredevs§im
neopakovatelny pocit z jizdy na motocyklu H-D. Své argumenty podkladal i zku$enostmi,
které on sam nebo jini z&kaznici maji a vzbudil v shopperovi dojem, Ze se bavi o né¢em zcela
unikatnim a nesrovnatelnym. Prodejce doved| shoppera naladit ke koupi noveho stroje svymi
presvédCivymi argumenty, Ze vlastnit H-D je néco vyjimeéného a ze je to logicky krok
pii zméné motorky.

Shopperovi bylo spontanné nabidnuto pofizeni nového motocyklu protiactem za jeho stavajici
thned po sdéleni ceny poptavaného modelu a také zafizeni prodeje soucasného motocyklu.
Stejné tak bylo shopperovi automaticky nabidnuto financovani a pojisténi nového motocyklu
a vypracovana jejich nabidka.

Prodejce nabidl shopperovi posazeni na motocyklu a béhem toho mu jej detailné predstavil.
Informoval jej také o moznostech servisu, pofizeni doplnkd, individualnich uprav motocyklu
a zasadach udrzby. Testovaci jizda byla shopperovi nabidnuta hned v pocatku navstévy.
Po jejim pteloZeni na neurcito ze strany shoppera jej vSak jiz prodejce nekontaktoval.
Harley-Davidson velice dba na uroven osobni komunikace, coz doklada vysledek tohoto
mystery shoppingu i skutecnost, ze ve své siti provadi mystery shopping ctyfikrat ro¢né jiz
nékolik let a své prodejce pravidelné $koli v prodejnich dovednostech se zaméfenim praveé
na komunika¢ni dovednosti. Kromé osobni formy komunikace s personalem autorizovaného
dealera se Harley zaméiuje, jak potvrzuje tento report, také na prostiedi prodejny, tak aby
se tam zakaznik citil dobfe a stravil tam co nejvice Casu. Z toho diivodu nabizi kazdy
autorizovany prodejce néjakou moznost pohodIného posezeni a obcerstveni, alespont v podobé
vody nebo kavy, podobu ¢éekani. Jak dale vyplyva z tohoto mystery shoppingu, prodejce
se béhem komunikace snazil pisobit na zdkaznikovi emoce a popsat mu pocity, které pti jizdeé
na motocyklu H-D zaZije. Ve své podstaté tedy pouziva klicové ,,ingredience emoce a vasen,
jak je popisuje Fetherstonhaugh ve svych 4E.

Honda Mystery shopping

Mystery shopping autorizovaného prodejce znacky Honda probéhl v prostordch prodejny
Auto Jarov 1. 12. 2015 s vysledkem 49 %.

Prodejna motocykli Honda je soucasti prodejny automobill stejné znacky v aredlu Auto
Jarov. Misto je snadné najit, ale je té¢Zké zde zaparkovat, jelikoz vétSinu parkovacich mist
zabiraji nové automobily.

Znacka Honda mé v arealu vlastni budovu, kterou pouziva pro prodej automobilli, motocyklil
i zahradnich stroji. Automobily jsou vystaveny v piedni casti prodejni plochy u vstupu
do budovy, motocykly jsou v zadni ¢asti az za ojetymi motocykly a prodejni plochou ur¢enou
zahradnim stojtim.

Interiér prodejny je Cisty a upraveny, nicméné ¢ast budovy urcend pro prodej motocykld
pusobila temnym, studenym a nevlidnym dojmem. Nehrala zde zadna hudba, video, ani zde
nebylo mnoho prvki, které by z obycejné haly udélaly piijemné prostiedi.

Témét ihned po prichodu byl shopper osloven prodejcem s dotazem, zda mu muze néjak
pomoci. Prodejce byl oblecen kultivované v kosili znacky Honda se jmenovkou.

Prodejce m¢l primérné komunikacni schopnosti. Byl na ném vidét zajem a snaha postarat
se o zékaznika. Vétsinu informaci o motocyklech védél, informace o financovani vSak nebyl
schopen zcela vysvétlit. Jeho projev 1 prezentace motocyklu byly dobré, plisobil profesionalné
a vlidné. Cely rozhovor probihal v pratelské atmosféte.
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O zjistovani potieb zakaznika se prodejce vilbec nezajimal. Celou dobu pouze odpovidal
na otazky, ale sam je nepokladal. Rozhovor se tocil pouze okolo poptavaného modelu
bez zjistovani finan¢nich moznosti, jizdniho stylu nebo preferovanych vlastnosti motocyklu.
Prodejce ukézal shopperovi vybrany model motocyklu a vyzval jej, aby se na né&j posadil.
Béhem navstévy prodejce spiSe poslouchal a odpovidal na dotazy. Vybrany model jeho
parametry, funkce, ani vyhody nijak zvlast’ nepiedstavil, spise jen odpovidal na dotazy. Bylo
ale vidét, ze znalosti o vybraném modelu 1 ostatnich ma.

Prodejce nebyl prilis aktivni, ale jistd snaha na ném byla rozhodné znat. Pfestoze vybrany
model evidentné nepatiil mezi nejprodavanéjsi, ani jeho oblibené, snazil se jej prezentovat
V pozitivnim svétle. Jeho pfistup byl pratelsky, snazil se vyhovét vSem pozadavkim.

Prodejce zminil moznost provadét udrzbu i1 customizaci motocyklu v jejich znackovém
servisu. Po dotazu nabidl i moznost individualni dopliikové vybavy.

Po dotazu na pofizeni motocyklu protiti¢tem bylo shopperovi sdéleno, Ze je to mozné, i kdyz
u motocykla jinych znacek by byla vykupni cena ne zcela ptizniva, jelikoz nemaji pfistup
k ndhradnim dilim a servisnim informacim ostatnich znacek a snazi se prodavat kvalitni,
provéfené ojeté motocykly. Prodejce tak nabidl moznost komisniho prodeje s vystavenim
motocyklu u nich v prodejné.

Financovani a pojisténi bylo nabidnuto také az po dotazu shoppera. Prodejce mu ochotné
béhem okamziku vystavil nabidku financovani.

Stejné tak moznosti individudlni upravy motocyklu pomoci originalnich doplikii nebo
dopliiktt z druhovyroby prodejce nastinil az po dotazu. Obleceni na motocykl vystavené
na prodejné (byt’ v oddélené sekci) nebylo prodejcem prezentovano viibec.

ZkuSebni jizda byla nabidnuta az po dotazu. ZkuSebni jizdy jsou mozné, bezplatng, zhruba
na 1-2 hodiny, po slozeni zalohy zhruba ve vysi 30 000 K¢&. Motocykly vSak nejsou pojistény.
Nabidka ptedvadécich motocykll neni pfili§ velkd, mnou vybrany model, ani jiny podobny,
nebude k dispozici.

Vysledek hodnoceni je lepsi, nez v ptipadé BMW. Nicméné i zde je dostatek moZnosti
ke zlepSeni. Predev§im interiér prodejny nepusobi utulnym dojmem a neposkytuje
zakaznikovi mnoho divodl k setrvani déle nez je tfeba. Vyrobce vybavuje své prodejce
pouze panely s logem Hondy, ale dealer nemél k dispozici zadné designové prvky, které by
vytvotily ptijemnéjsi prostiedi. Ke komunikaci tak Honda pouziva pouze své produkty a
brozury na stojanu. Z prubéhu mystery shoppingu, kdy prodejce pofadné neprezentoval
motocykl, nabizené sluzby, nesnazil se zjistit zdkaznikovi potfeby a ani jej zpétné
nekontaktoval, se nezda, ze by Honda méla zpracovany prodejni proces, ktery by prodejci
nasledovali ve snaze spravnym zptisobem komunikovat se zakaznikem. To ostatné potvrzuje
i absence mystery shoppingu ze strany Hondy u vlastnich prodejcd. Osobni forma
komunikace, ani ta neosobni v podobé prodejniho prostfedi nevykazovala zadné prvky ,,$ifeni
viry* a pokusu zdkaznika vtahnout do svéta Hondy, napf. pozvanim na komunitni akce
pofadané znaCkou nebo dealerem. Ani v piipadé Hondy tedy nelze oznacit osobni formu
komunikace v prodejné za pric¢inu Gspéchu, ktery znacka dosahla v podobé¢ trzniho podilu.

Mystery shopping Yamaha

Mystery shopping probéhl u prazského dealera znaCky Yamaha 3.12.2015 v prodejné
spole¢nosti Y Moto Praha s vysledkem 24 %.

Prodejna motocyklll Yamaha je soucésti aredlu Vrbovka, ve kterém sidli prodejci motocykli
vice znafek. Yamaha ma svlij vlastni prostor. Prodejna je zfetelné¢ oznacena logy zvenku
i uvnitt. K arealu patii parkovisté, kde je mozné zaparkovat motocykl i auto. V prodejné
nehrala Zadna hudba ani video. Na ploSe byl vystaven dostatek motocyklll a interiér piisobil
piijemné.
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Po pfichodu do prodejny prodejce chvili shoppera pichlizel a az poté, co vidél zajem
0 motocykly, doslo k osloveni shoppera, bez piivitani nebo piedstaveni, s dotazem, zda néco
potiebuje. Po odpovédi, ze se prisel podivat na model XJR mu bylo sdéleno, ze ma smulu,
protoze jej nemaji a dlouho asi ani mit nebudou. Shopper si tedy vybral novinku XVS, kterou
ma dealer vystavenou v prodejné.

Prodejce byl obleCeny v dzinach a mikiné¢ znacky Yamaha, neptsobil privétiveé, jako by
zékaznika rad vid€l. Pritomnost zékaznika jej spiSe obtézovala a chvilemi se choval pohrdavé.
Prodejce se vilbec nezajimal o zjiStovani potfeb zdkaznika, ani jeho finan¢nich moznosti.
Celou dobu pouze odpovidal na otazky, ale sam je nepokladal. Veskeré jeho odpovédi byly
velice stru¢né, nezavadéli priliS moznosti k delSimu rozhovoru. Béhem rozhovoru se ani
jednou nesnazil zjistit, co vlastn¢ zakaznik pozaduje, jaké jsou jeho finan¢ni moznosti, jaky
preferuje styl jizdy nebo co od motocyklu ocekéava, aby pomohl s vybérem odpovidajiciho
modelu.

Vybrany model se prodejce viibec nesnazil né&jak predstavit nebo chvalit jeho kladné
vlastnosti. Pochvaly, které zminil shopper, nijak neodsouhlasil ani nekomentoval. Jediné, co
k nému uvedl, bylo, ze je to novinka, sam by ji rad m¢l a asi bude brzy prodana. Pti vzneseni
namitky na vzhled chladice pouze oznamil, Ze to tak prost¢ je a na jinych modelech Yamahy
je to jeste horsi.

Na prodejci nebyl vidét sebemensi zdjem tento ani jiny motocykl prodat. Bylo na ném znat, ze
je zvykly pouze obslouzit zakazniky, ktefi si prisli vybrany motocykl rovnou koupit.

MozZnost pofizeni nového motocyklu protii¢tem nebyla nabidnuta. Moznost zminil prodejce
aZ po dotazu s tim, Ze se ma shopper dohodnout na odkupu motocyklu s jeho kolegou, ktery
bude k dispozici druhy den.

Ackoliv byl prezentovan jasny zajem o motocykl, prodejce nemél snahu se bavit o uzavieni
prodejniho procesu a vypracovat cenovou nabidku, financovani nebo sepsat kupni smlouvu.
Moznost financovani byla zminéna az po dotazu bez jakychkoli blizsich informaci
0 podminkach, poskytovateli financovani atd.

Moznost pofizeni originalnich dopliki zminil prodejce pouze v souvislosti se zakrytim
chladice, ktery se shopperovi nelibil nebo vyfuku, o kterém se negativné vyjadfoval on sam.
Ackoli prodejce se shopperem po celou dobu konverzace stali spoleéné u motocyklu, prodejce
viibec vybrany model neptedstavil a nenabidl se na motocykl posadit. Ani shopperovi dotazy
jej nenavedly k tomu, aby se o motocyklu vice rozpovidal. Pouze velice stru¢né odpovidal
na otazky. Pfi dotazu na doddni motocyklu prodejce sdélil, Ze néjaké motocykly maji skladem
a pokud by si shopper nevybral z jejich nabidky, mohl by ¢ekat nékolik mésicti a motocykl
dostat aZ po ptisti sezoné.

ZkuSebni jizda nebyla nabidnuta. Po dotazu prodejce pouze pohrdavym zpisobem ozndmil,
zZe je prosinec. Po dal§im dotazu uvedl, Ze zhruba od dubna néjaké predvadéci motocykly mit
budou, ale nevi jaké a nezalezi to na nich. Na prodejci nebyla viibec znat snaha o uskute¢néni
jizdy. Naopak vypadal, Ze je tento dotaz obtéZzuje. Zkusebni jizda je moZna po sloZeni kauce a
v piipadé n€kterych modelt i za poplatek. Vysi poplatku ani kauce nebyl schopen ur¢it.
Z4dny nasledny kontakt neprobéhl, jelikoZ si prodejce nevyzadal zadné mé kontaktni idaje a
ani nenabidl své, s moznosti dotazu v budoucnu. Prodejce nenabidl shopperovi, ze by ho
kontaktoval s dotazem ohledn€ mého rozhodnuti o koupi motocyklu.

Jak jiz bylo feceno, Yamaha také neprovadi mystery shopping u svych prodejct a lze tedy
soudit, ze nema u svych prodejcti nastaveny zadny proces, jak se zdkazniky komunikovat
osobné. Vysledky tohoto Setfeni to ostatné také potvrzuji. Jak dale vyplynulo z rozhovoru,
Yamaha sice nabizi katalog motocykli v ¢eském jazyce, ten vSak neobsahuje nové modely.
Ani u Yamahy podle vySe uvedeného, nelze oznacit osobni formu komunikace za pficinu
uspéchu. Znacka tedy tézi z jinych aspekti, nez je komunikace se zakaznikem.
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Pti pohledu na vysledky vyse uvedenych mystery shoppingl u nejvétSich konkurentti na trhu
Ize vypozorovat veliké rozdily. Piistup H-D plné tak odpovida pohledu 4E, resp. jeho
¢tvrtému ,,E“, evangelism - ,Sifeni viry*. Nejeze ma znacka zpracovany proces, jakym by
prodejci méli pristupovat k zdkaznikiim, ale také se snazi pro né vytvofit ptijemné prostredi a
ze setkani s prodejcem zazitek. V neposledni fad¢ pak béhem osobniho setkani zakazniktim
nabizi moznost vstupu do znackového klubu majiteli nebo Uc€ast na komunitnich akcich
poradnych znackou nebo dealerem.

Kazdd forma komunikace by méla byt obousmérna. Ke komunikaci tedy patii také zpétna
vazba. Zde je to opét pouze H-D, ktery nabizi zékaznikim moznost sdé€lit sviij nazor
na spokojenost s pristupem dealera, at’ jiz §lo o prodejni proces pii nakupu motocyklu,
navstévu servisu anebo pii jakékoliv jiné navstéveé. Zakaznici tak mohou ohodnotit dealera
pomoci internetovych stranek nebo mobilniho telefonu s ¢teckou QR koda. Tyto kody jsou
viditeln¢ vystavené v prostorach dealera. Zaroven tak prodejci maji okamzity pfistup
k informacim o jejich hodnoceni, aby se mohli poucit z chyb.

U Zzadného z konkurenti takovy diraz na osobni formu komunikace nebyl zpozorovan.
Prodejni proces u konkurentt H-D svou povahou pfipomina spiSe samoobsluhu, kam jiz
zakaznik ptijde rozhodnuty pro to, co potfebuje a jej nepotiebuje presvédcovat o vyhodach
daného produktu nebo zjistovat co potiebuje. Ani prodejni prostiedi u ostatnich znacek
nemotivuje zakaznika setrvat déle nez je nutné a navazat tak blizsi vazby s prodejcem osobné
nebo pfilnout vice k dané znacce. A ackoliv kazda z uvedenych znacek nabizi né¢jakou formu
komunitnich akci, kde se jezdci (nejen) konkrétnich znacek mohou setkdvat a bavit, a upevnit
svij vztah k dané znace, zadny z prodejct tuto moznost nekomunikuje.

3.1.4 Komunikace konkurentu

V této ¢asti bude proveden rozbor komunikace jednotlivych konkurentt s cilem zjistit, jakym
zpusobem jednotlivi konkurenti komunikuji se svymi zdkazniky. Bude zjistovano, jaka je
intenzita jejich komunikace, jeji obsah a také zplsoby. Cilem je zjistit, jaké jsou odliSnosti
komunikace jednotlivych konkurentd, pfipadné zda jsou tyto rozdily natolik podstatné, aby
mohli ovlivnit prodeje jednotlivych znacek.

Marketingovy komunika¢ni mix pouziva jako nastroje komunikace reklamu, PR, piimy
marketing, podporu prodeje a osobni prodej.

Reklama

Dalsi formou komunikace je reklama, at jiz zaddvana do tiSténych periodik nebo
na internetové stranky, které se vénuji motocykliim a déni kolem nich. Pro potieby této prace
proto byla sledovana v obdobi od &ervence do prosince roku 2015 inzerce v nejctenéjsich
casopisech a internetovych stranek zamétenych na motocykly.

nakladem 11 500 vytisk a Motorbike s primérnym nakladem 18 500 vytiski (Magaziny CZ,
2015), které vychazeji mésiéng. Dale jsou to Ceské motocyklové noviny, které vychazeji
tydn€ v nakladu 24 000 vytiskii. Kazdé z téchto periodik ma také internetovou verzi, jimiz
jsou motocykl-online.cz, i¢mn.cz, motohouse.cz a motorbike-czech.cz. Na trhu jsou déle
dostupné Casopisy Motoroute, zaméfeny na cestovani na motocyklech a Motoexpress, ktery
se vénuje prevazné veteranim. Oba tyto Casopisy jsou ale spiSe na okraji z4jmu Ctenarti.

Pti sledovani reklamy v ti§ténych médiich bylo zjisténo, Ze tuto formu komunikace vyuziva
ve velké mife pouze znacka BMW. Ta mé celostrankovou reklamu v kazdém vydani ¢asopistt
Motohouse, Motorbike i Motocykl a inzeruje pravidelné také v CMN, kde vyuziva prostor
Ya strany. BMW v pievazné vétsing inzerce nabizi nové modely. Na vizudlu je pak zobrazeny
propagovany model s kratkym popisem piedstavujicim vlastnosti daného modelu.
V nekterych piipadech se také snazi podpofit image znacky pomoci vizualu, ktery zobrazuje
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pouze piedni kolo motocyklu na plazi a surfaiskou tématiku (viz piilohal0). VSechny typy
inzeratl jsou doplnéné sloganem ,,Make life a ride®, ktery by se dal pielozit jako ,,Ud¢lej ze
zivota jizdu* a dale adresami autorizovanych prodejct.

Pti pohledu na prodejni vysledky inzerovanych modelt lze tvrdit, Ze BMW bylo uspés$né.
Ve svych reklamach podporovalo tfi modely a to, R 1200 R, R 1200 RS a F 800 R. V piipadé
prvné jmenovaného R 1200 R bylo registrovano bé¢hem ledna az zari 2015 30 motocykld,
pritom za cely rok 2014 jich bylo pouze 7 a v roce 2013 to bylo 16 kusti. Model F 800 R byl
registrovan béhem prvnich deviti mésicti roku 2015 tfinactkrat, zatimco v obou pfedchozich
letech to bylo shodné pouze osm motocykli za cely rok. Posledné jmenovany model
R 1200 RS v piedchozich letech nebyl v nabidce, ale dosazeny pocet 14 registrovanych
motocyklt za prvnich devét mésicti roku 2015 v porovnani s ostatnimi dvéma jmenovanymi
modely neni $patny vysledek. Vzhledem K tomu, Ze vysledky let 2013 a 2014 jsou za cely
rok, zatimco u roku 2015 pouze za prvnich devét mésict, nelze data srovnavat. Ale jiz ted’ Ize
hovofit o procentudlné velkém nartstu prodejd, resp. registraci danych modeli, které byly
reklamou v ¢asopisech podporovany.

Yamaha vyuzila k inzerci ¢asopisy Motohouse a Motocykl, dvakrat v obou ptipadech, vzdy
pouze na pil strané. Inzerce Yamahy se zaméfila pouze na podporu vybranych modeld.
Konkrétné §lo o modely XV950R, XJR1300 a FJR1300A (viz piiloha 11). Vizudl inzerétu
Yamahy obsahuje jezdce na motocyklu za jizdy a je doplnény logem znacky se sloganem
Revs your heart (Zvyste otacky svého srdce).

Dopad inzerce Yamahy na prodejni vysledky v tuto chvili nelze posoudit, protoze Yamaha
inzerovala predevsim V fijnu a listopadu 2015.

Honda ve sledovaném obdobi na tisténych periodikach inzerovala pouze dvakrat, jednou
v ¢asopisu Motohouse a jednou v Motocyklu. V obou piipadech Honda vyuZila celostrankovy
inzerat, kde nabizela v letnich mésicich ak¢ni nabidku na vybrané modely spolu s nabidkou
financovani (viz ptiloha 12). Honda timto zptisobem propagovala nejprodavanéj$si modely
NC750S, CB650 F, NC750X, které zlevnila o 10 000 K¢. Vizual inzeratu obsahoval mix
uvedenych modeltl vzdy s ptivodni cenou a cenou po slevé. Celkové ne moc pritazlivé
provedeni pro Ctenafe a bez jakychkoli emoci.

Dopad na prodeje uvedenych modelt po inzerovani nabidky je sporny. Celkové registrace
sice meziro¢n¢ vzrostly, ale registrace uvedenych modelt v zati 2015, kdy 1ze oCekéavat dopad
nabidky z ¢ervence a srpna nejsou tak piesvédCivé. Je to dano predevsim tim, Ze prodeje
uvedenych modell jsou v fadech jednotek kust, a tak jakakoli zména v poctu registrovanych
motocyklti udéla velkou procentudlni zménu. O uspéchu lze mluvit pouze u modelu
NC 750 S, kde je meziro¢ni narust registraci v mésici zaii ze 2 v roce 2014 na 7 v roce 2015,
coz ¢ini 350 %.

Harley-Davidson sinzerci v tisténych periodikach za svymi konkurenty zaostava.
V uvedeném obdobi zadal pouze dva inzeraty. V jednom piipadé do ¢asopisu Motocykl, kde
se snazil komunikovat ¢tenafim dostupnost motocykld H-D s tvrzenim, Ze jej mohou mit
za pomoci financovani jiz od 89 K¢ denné. V druhém piipadé nabizel v fijnovém vydani
Casopisu Top Gear testovaci jizdy v ramci kampané King of all test rides (viz ptiloha 13).
Vizual inzerce H-D je Cernobily a snazi se plsobit na emoce. Je na ném zobrazen jezdec
na motocyklu za jizdy.

Efekt fijnového inzerdtu v Top Gear nemohl ovlivnit uvedené vysledky za prvnich devét
meésici a na zakladé jediného inzeratu nelze posuzovat dosavadni celoro¢ni vysledky.
Od hodnoceni tedy v tomto piipadé bude upusténo.

Byly zde také zminény on-line verze Casopist. Ty ale zistavaji prozatim stranou zajmu
vyrobctt motocykli. Ve sledovaném obdobi nebyl v zadné on-line verzi casopisu
zaznamenana ani jedina reklama propagujici motocykly sledovanych konkurentl, ale ani
jakékoliv jiné znacky.
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Inzerci v tisténych periodikach zamétenych na motocykly také hojné vyuzivaji znacky KTM,
Suzuki a MV Agusta, kter¢ vyuzivaji pfedev§im celostrankové reklamy. U znacek Suzuki a
MV Agusta lze zaznamenat mezirocn€ ndrlst prodejii v fddech desitek procent. 42 %
v piipadé¢ MV Agusty a 20 % v piipadé¢ Suzuki. U KTM se projevil nartst pouze 2 %.
Na druhou stranu, velky narGst zaznamenaly i znacky, které ve zminénych tiSténych
periodikach témér neinzerovaly. U Kawasaki byl meziro¢ni narast registraci 63 %, u Ducati
31 %.

Reklamu v tisku, tak nelze jednozna¢né oznalit za pfi¢inu Gspéchu. Zatimco BMW,
MV Agusta i Suzuki inzeruji ve velké mife a zaroven dosahly velkych meziro¢nich nartsta
registraci, u Hondy a KTM jiz tak presvéd¢ivé vysledky nejsou. A vzhledem k tomu, ze
velkych nartsti dosahly i znacky, které inzerovaly v tisku jen nepatrné, je nutné hledat
pficinu jinde.

Online reklama

Vyrobci motocyklli mohou zadévat reklamu také na internetovych strankach, které se vénuji
motocykltiim a déni kolem nich. Zde ma dominantni postaveni server Motorkati.cz fungujici
od roku 2001. Navstévnost téchto strdnek se pohybuje mezi 60 az 70 000 unikatnich uzivateld
denn¢ (Toplist, 2015). Déle jsou zde strdnky Motodenik.cz a Motoforum.cz, které ale maji
podstatné niz8i navstévnost. V piipadé serveru Motodenik.cz jde o zhruba 2 000 navstév
denn¢ (Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2015).

Tento komunikacni kanal ale zlstdva vyrobci motocykll témét nevyuzity. Pravidelné jej
vyuziva pouze Honda k propagovani novych modelti. Sviij reklamni banner zde po urcity cas
méli i KTM a Triumph.

Stejné tak zadna z uvedenych znacek nevyuziva moznosti, kterou poskytuje remarketing.
Po navstiveni vSech internetovych stranek sledovanych konkurentli a n€kolika stranek jejich
prodejcti, nebyl zaznamenan jediny piipad, kdy by doslo k ,,pronasledovani reklamou dané
znacky.

Je s podivem, ze vyrobci motocykld se zamétuji spiSe na inzerci v ¢asopisech, jejichz naklad
se pohybuje kolem 17 000 wvytiskli mésicné, zatimco server vénovany motocyklim
S navstévnosti mnohondsobné vyssi zistava témet nepovsimnuty.

Internet a socialni sité

Z&kladnim nastrojem komunikace na internetu jsou samoziejmeé internetové stranky znacky.
Zde je pfistup jednotlivych znacek odliSny. Nékdo se snazi o jednotnou formu komunikace a
internetové stranky znacky samotné i jejich autorizovanych prodejcti maji jednotny vzhled.
Jini vyrobci motocyklll ddvaji svym prodejciim volnou ruku pfi komunikaci se zakazniky a
nechavaji je si tvofit vzhled 1 strukturu stranek podle svého uvazeni. Vzhled internetovych
stranek sam o sobg jist¢ neovlivni zdsadnim zplisobem prodeje nebo pozici na trhu, ale mize
ptispét k celkovému vnimani znacky. Druhym aspektem jsou informace, které Ize
na strankach najit.

V piipadé Yamahy neni snadné Ceské stranky vyrobce motocyklti viibec najit. Po zadani
hesla Yamaha do vyhledavace se v seznamu odkazl objevi nejprve stranky uréené hudebnim
produktim, dale stranky prazského prodejce a pak tada dalSich odkazi. Odkaz na Ceské
stranky vyrobce motocykli Yamaha jsou az na druhé strdnce v seznamu. Na samotnych
internetovych strankach Yamahy (www.yamaha-motor.eu/cz) pak chybi nékolik obrazki a
nefunguje vyhledavani prodejcti. Stranky tak neptisobi profesionalné a je zde znat absence
lokalniho zastoupeni na trhu a fizeni aktivit z jiné zemé&, kterd nevénuje ¢eskému trhu tolik
pozornosti.

Kromé téchto nedostatki, ale stranky maji hezky vzhled a logickou strukturu. Navstévnikovi
jsou dobfe prezentovany predevSim motocykly, o kterych se dozvi vSe i Ceském jazyce.
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Odkazy na obleceni znacky Yamaha, sluzby poskytované zédkaznikiim a informace ze svéta
tovarniho zavodniho tymu jsou trochu z dohledu o¢i a pouze v anglickém jazyce.

O mnoho vice se ale na strankach navstévnik nedozvi. Sekce aktualit zddné novinky nenacte a
informace ze svéta Yamahy se tak na strankach ¢lovék mnoho nedovi.

Podobné je na tom i profil Yamahy na siti Facebook. Pfestoze ma Yamaha svij profil pro
ceské ptiznivee, odkaz z Ceskych stranek vede na jiny profil. VétSina piispévkl na ceském
profilu Yamahy je vé€novdna pouze produktim - pfedstaveni novych modeli nebo
informacim o slevach. Nékteré se vénuji informacim ze svéta motocyklového sportu a jsou
tedy vénovany informacim o silni¢nich sportovnich motocyklech. Pfiznivce jinych kategorii
tak zcela opomiji.

Internetové stranky BMW (www.bmw-motorrad.cz) vénované motocyklim vypadaji
0 poznani profesionalné&ji, i kdyz nepfili§ moderné. Stanky maji jednoduché bilé pozadi,
na kterém je umisténo né€kolik bannerti odkazujicich na jednotliva témata. Stranky pusobi
nudnym, nezdzivnym dojmem a na prvni pohled nedévaji navstévnikovi ptili§ diivod na nich
setrvat del$i dobu. Na druhou stranu, stranky poskytuji vycerpavajici informace o produktech,
cenach, dealerské siti atd. Navstévnik ma také mozZnost si na strankach rovnou rezervovat
zkuSebni jizdu na vybraném modelu nebo pomoci konfiguratoru si zvolit takovy model, ktery
odpovida vysce jezdce. Tento odkaz je ale bohuzel pouze v anglickém jazyce. Stejné tak fada
dalSich odkazl. Navstévnik stranek tak ma dostupné v eském jazyce pouze zdkladni
informace. I kdyZ internetové stranky jednotlivych autorizovanych prodejcit BMW maji
podobny charakter, dany pfedev§im bilym pozadim a strohym, ¢isté informa¢nim konceptem,
je patrné, ze BMW netrva na jednotné komunikacni platformé a dava prodejctim relativni
volnost v tvorbé obsahu stranek.

Profil znacky BMW na socialni siti Facebook je tvofen podobnym zptsobem jako internetové
stranky. Nabizi nav§tévnikiim pouze informace o produktech, akcich, které probehly, svolani
k vyméné vadné helmy apod. Zcela zde chybi jakykoli prvek, ktery by pusobil na emoce.
Nelze zde najit jediny prvek ,Sifeni viry* (evangelism), tak jak jej popisuje Fetherstonhaugh
ve sve vizi 4E.

Internetové stranky Hondy ptisobi v porovnani s BMW vice moderné a piivétivé. Uvodni
stranka je téméf ,,nekonecnd™ a tak se navstévnik rolovanim doli dozvi v§e mozné, aniz by
musel pifechazet do jinych sekci. Kromé piedstaveni novych modelti je na Gvodni strané
mozné se také dozveédet o moznosti jezdit na skutru s fidicskym prikazem skupiny B nebo
zlepsit si svoje jizdni dovednosti diky nabizenym kurziim bezpecné jizdy.

Stranky maji jednoduchou a piehlednou strukturu a poskytuji vS§echny pozadované informace.
Honda se neomezuje pouze na strohé preddvani informaci, ale snaZi se plisobit i na emoce,
tolik spojené s motocykly. Stavi pfedevS§im na tcasti v motocyklovych zavodech Moto GP a
nabizi vycerpavajici informace o tomto podniku véetné informaci o technologii, tovarnich
jezdcich Honda nebo historickych Uspé&Sich. Daéle je na strankadch vidél silny apel
na bezpecnost, at’ jiz nabizenim kurzii bezpecné jizdy, informacemi o bezpecné jizdé v terénu
nebo radami co dé¢lat v pfipad¢ nehody. Lze se tam ale docist také o doporucené udrzbé
motocyklu, nabidce pojisténi nebo financovani nového motocyklu.

Ani v ptipadé Hondy neni patrnd jednotna komunikaéni forma. Kazdy z autorizovanych
prodejct Honda ma vlastni design i obsah stranek, ktery je v nékterych piipadech daleko
za kvalitou stranek vyrobce.

Ve své online komunikaci, pfedev$im na socialni siti Facebook, se Honda zaméiuje na dvé
témata. Jednim jsou informace o produktech, zejména predstaveni novych modeld. Tim
druhym jsou informace ze svéta motocyklovych zavodi. Ve své komunikaci se ale Honda
omezuje pouze na silniéni sportovni motocykly, pfipadné cestovni endura. Ostatni modely,
jakou jsou napt. modelové fady custom nebo touring témét zcela ignoruje.
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Harley-Davidson se na svych strankach (www.harley-davidson.com) snazi navstévnika
informovat nejen o svych produktech, ale také o déni kolem znacky a nabidnout mu moznost
se stat soucasti déni okolo znacky. Kromé¢ moznosti prohlédnout si nabidku motocykla
souc¢asné¢ho 1 minulého modelového roku a nabidky ojetych motocykll si navstévnik muiize
objednat zkuSebni jizdu u vybraného prodejce, dozvédét se o oslavach vyro¢i H-D, dni
otevienych dveti nebo tzv. Demo trucku, ktery nabizi moznost zkuSebni jizdy béhem svého
turné na nékolika mistech v Ceské republice. Déle také nabizi moznost naplanovat si cestu
témer na vSech kontinentech svéta, hodnotit kvalitu sluzeb vybraného prodejce a aktualizovat
si software infotaiment systému ve vlastnim motocyklu.

Celkové stranky vypadaji moderné, snazi se navstévnika zaujmout a poskytnout mu
vycerpavajici informace nejen o produktech, ale také o znacce a déni kolem ni. I zde jsou ale
nékteré odkazy pouze v anglickém jazyce.

Facebookovy profil H-D se nezaméfuje pouze na strohé informace o produktech, ale snazi
se ptiznivce znacky pobavit a informovat o déni v soucasnosti i v historii, jez je nedilnou
soucasti image znacky. Jeho piispévky tak obsahuji napi. historické fotky, nebo informace
0 déni v kolem znacky, jako je Skoleni mechanikti apod. Nejvice piispévki ale obsahuje fotky
zamétfené na zivotni styl spojeny se znackou, fotky customizovanych motocykli a fotky
scenerii a cest zamétfené na vytvoreni touhy po jizdé. Harley timto zplisobem cili na emoce
ptiznivcl. Neni jeho cilem zdkazniklim ptedat strohé informace o nabizenych motocyklech,
ale vytvofit takovy obsah, ktery upouta a pobavi.

Podpora prodeje

Specifickou formou marketingové komunikace jsou veletrhy a vystavy, které jsou kombinaci
osobni a neosobni formy komunikace. Na ¢eském trhu motocykla je v tomto ohledu zasadni
vystava Motosalon (BVV, 2015) pofadana spolecnosti Veletrhy Brno za podpory
motocyklové sekce Svazu dovozcu automobilt. Déle pak také existuje vystava Motocykl
pofadand spolecnosti Incheba (Incheba Expo Praha, 2015) na vystavisti v prazskych
Holesovicich. Ob¢ vystavy probihaji tradicné v bfeznu a to ve stejném terminu.

Vystava Motosalon je nejvétsi oborova prezentace ve stiedni Evropé a probihd stiidave
v Praze a v Brné. V roce 2015 byla navstévnost této vystavy 56 000 navstévniki (BVV,
2015). Teto vystavy se Ucastni téméf vSichni vyrobci a importéfi motocyklt pusobici
na ¢eském trhu, at’ jiz jsou ¢leny Svazu dovozcu ¢i nikoli. Své motocykly tak zde prezentuji
i vS§ichni ¢étyfi sledovani konkurenti BMW, Yamaha, Honda i Harley-Davidson a to
na ptiblizné stejné velké plose.

Na konkurenéni vystavé Motocykl, kterou v roce 2015 navstivilo témet 52 000 navstévniki
(Incheba Expo Praha, 2015), se pak prezentuji z dovozcti pouze znacky Ducati zastoupena
spolecnosti Moto Italia, Kawasaki zastoupena spole¢nosti ASKO KC a znacky Victory a
Indian, které zastupuje na ¢eském trhu spole¢nost MR43. Zbytek vystavovatelil tvofi prodejci
motocyklového obleCeni rtiznych znacek, doplikli k motocykltim, motocyklovych klubi a
vystava individualné upravenych motocyklti Bohemia Custom.

Dalsi z nastroji podpory prodeje jsou demonstrace produktu. V piipadé prodeje motocyklu
se jednd o testovaci jizdu, ktera umozni ziskat vlastni zkuSenost. Rozdily v jizdnich
vlastnostech u jednotlivych motocyklli mohou byt veliké, at’ jiz jde o vySku sedla, vykon
motoru, ptipadné jeho kroutici moment, Citelnost pfistroju za jizdy, kvalita podvozku, atd. Pro
fadu zakazniki je podstatny napf. i spravny ton a hlasitost vyfuki. Motocykl prosté musi mit
potfadny zvuk. Rozdily v motocyklech jsou zkratka veliké a mohou se projevovat vice, nez
tomu byva v ptipad€¢ automobill, zvlasté téch koncernovych vyuzivajici shodné motory nebo
podvozkové platformy. Z toho duvodu jsou testovaci jizdy pii prodeji motocykld nejsilngjsim
prodejnim nastrojem a pfi prodeji v podstaté nezbytné.
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Kazda ze sledovanych znafek zkuSebni jizdy zakaznikiim nabizi. Z vysledkii mystery
shoppingu ale plyne, Ze ke zkuSebnim jizddm maji jednotlivi konkurenti rozdilné ptistupy.
Zatimco H-D nabizi jizdy na téméf libovolnou dobu a bezplatné, néktefi konkurenti tuto
moznost omezuji ¢asem a nebo ji zpoplatiuji. To mize byt pro nekteré zékazniky odrazujici,
stejné tak jako vyse zaloh, jelikoz nékteii z nich vyzaduji i1 Castky okolo 30 000 K¢.

Vztahy s verejnosti

Vztah s vefejnosti je v motocyklovém odvétvi velice dulezitym faktorem. Je zde podstatna
predevSim vetejnost z pohledu jiz existujicich zdkaznikd, ktefi se sdruzuji do klubu a
potkdvaji na motocyklovych srazech. Pro vyrobce motocykli to piedstavuje jedine¢nou
moznost, jak zlstat se svymi zdkazniky ve styku a ovliviiovat je. Z tohoto divodu vyrobci
sami zakladaji kluby, které sdruzuji jezdce dané znacky a potadaji pro né¢ motocyklové srazy.
Aspekt sdruzovani zakaznika soucasnych ¢i potencionalnich v komunitach je zvlast’ dulezity
Vv motocyklovém prostfedi. Motorkafi se vzdy méli snahu sdruzovat v riznych klubech a
potkavat na srazech. SloZeni takovychto klubl je rGznorodé. Nékteré sdruzuji Cleny jen
na zéklad¢ mista, kde nezélezi na znacce motocyklu, na které ¢len jezdi. Jiné sdruzuji Cleny
na zaklad¢ profese (policisté, zachranafi atd.) a nckteré na zdkladé¢ znacky motocyklu.
Takovym ptikladem muze byt Harley Club Praha, nejdéle fungujici klub na svété sdruzujici
ptiznivce této znacky jiz od roku 1928 (HDCP, 2015).

Dalsi kategorii jsou kluby zakladané pitimo vyrobci. Zde je mozno jako piiklad uvést
spole¢nost Harley-Davidson, ktera zalozila svij H.O.G. (Harley Owners Group) jiz v roce
1983. Kazdy autorizovany prodejce ma za povinnost vytvorit mistni pobocku tohoto klubu
nazyvanou ,,chapter” a kazdy majitel nového motocyklu se automaticky stdva na prvni rok
¢lenem tohoto klubu s tim, Ze si po prvnim roce muze ¢lenstvi prodlouzit. Spole¢nost H-D
pak se ¢leny komunikuje pomoci Casopisu a zasilanim informaci pies e-mail, pofadd pro né
soutéze, akce a srazy po celém svété. Harley-Davidson ma tak prilezitost si nejen své
zakazniky udrZet, ale také jim snadno komunikovat veSkeré novinky, nabizet nové produkty a
ziskadvat zpétnou vazbu. Krom¢ jednodusi obousmérné komunikace se c¢leny, tedy jiz
stavajicimi majiteli motocykli H-D, kterou H.O.G. spolecnosti umoziuje, je zde dalsi
vyhoda. Tento klub byl zaloZen spolecnosti H-D nejen pro moznost komunikace
se stavajicimi zakazniky, ale pfedev§im s témi potencidlnimi. Kazdy ¢len klubu nosi vestu
se znaky mistniho chapteru a dé¢la tak zaroven reklamu mistnimu prodejci.

Dalsim moznosti, jak H.O.G. mliZe plsobit na potencialni zdkazniky jsou akce pofaddané i pro
Sirokou vetejnost, jako naptiklad Prague Harley Days, nebo hromadné organizované vyjizd’ky
¢lend. Jestlize Saxena doporucuje piisobeni na emocni stranku potencidlnich zakaznikd, pak
tyto vyjizd’ky to spliuji na 100 %. Jizda v koloné pusobi pozitivné jak na jezdce, a z toho
divodu je soucasti jakékoli akce nebo srazu tzv. ,parade” neboli spanila jizda, ale
I na vefejnost. Napt. pii tradi¢ni dubnové jizdé do Podébrad, jejiz tradice se tdhne do dob
tticatych let minulého stoleti, stoji podél silnice celé rodiny a mavaji kolen¢ jezdct, ktera trva
déle nez pal hodiny. Spolecné vyjizdky tedy nabizeji emocéni zazitek pro obé skupiny —
jezdct 1 vefejnosti.

H-D CEE ve spolupréaci s prazskym prodejcem H-D potada jednou ro¢né udalost nazvanou
Prague Harley Days na prazském vystavisti v HoleSovicich. Jedna se o dvoudenni setkani,
kterda ma za cil oslovit Sirokou vefejnost, nejen ptiznivce H-D. Zicastnit se ji tak mohou
I majitelé motocykli konkuren¢nich znafek nebo rodiny s détmi. Nejedna se o tradi¢ni
motorkarsky sraz, ale spiSe o akci, kterd nabizi Siroky program nejen pro motorkare, ale také
napf. Zeny a déti.

Vlastnici motocykli BMW se mohou zaclenit do klubu sdruzujiciho jezdce této znacky
snazvem Moto Klub BMW CR. Tento klub neni zfizen, ale pouze podporovan znatkou
BMW. Zije si tak svym Zivotem, aniz by jej BMW mohlo ovlivnit. Potencialni zajemce
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0 ¢lenstvi se ale o existenci klubu nedozvi ani z oficialnich stranek BMW, ani z komunikace
s prodejcem.

Neni ani mnoho komunitnich akci, které by BMW pro své fanousky pofadalo. Jedina
komunitni akce, o které se 1ze u BMW dozvédét je evropsky sraz BMW Motorrad Days, ktery
pro své jezdce BMW organizuje jednou ro¢né v bavorském Garmisch-Partenkirchenu (BMW,
2015). Ten je organizovan piimo vyrobcem, nikoli jeho ¢eskym zastoupenim. BMW nepotada
7adnou lokélni akci, napt. v podobé srazu, pro ptiznivce znatky v Cesku. Moznost, ktera lezi
ve sdruzovani svych zakazniki, ziistava tak ze strany znacky i prodejct nevyuzita.

Pfiznivci znaCky Honda jsou na tom jen o trochu 1épe. Honda pro né pofada jednou za rok
setkani nazvané Honda fest (Honda, 2015). Toto vSak neni klasicky motocyklovy sraz
piistupny pro kohokoliv. PoCet navstévniki je omezeny a akce se ucastni pouze nékolik malo
desitek ucastnikl, ktefi se musi pfedem registrovat a zaplatit. Akce je pak zaméfena
na spolecné celodenni vyjizd’ky s moznosti testovani novych modelt.

Stejné jako u BMW, Honda nema sviij tovarni klub majiteld motocykli. Podporuje vSak
Honda Goldwing klub, ktery je dobrovolné zaloZeny majiteli motocyklu.

Nejhife jsou na tom s moznosti navstivit komunitni akci pofadanou vyrobcem piiznivci
znacky Yamaha. Yamaha nepotada zadnou akci, kde by se jeji zakaznici mohli setkavat, a
kterou by mohla vyuzit ve sviij prospéch k navazani blizSich vztahi se svymi zékazniky.
Z komunikace zna&ky se zdjemce nedozvi o zadné akci v Cesku, ani v okolnich zemich.
Yamaha také nema svij klub, ve kterém by se mohli sdruzovat majitelé jejich motocykli a
skrze ktery by znacka s nimi zistala v kontaktu. Lze dohledat nékolik klubti sdruzujicich
ptiznivce znacky, ale ty jsou naprosto nezavislé a neni patrna jakakoli vazba s vyrobcem.
Rovnéz tedy 1 u Yamahy zlstdvd moznost komunikace pies komunitni akce nebo klub
nevyuzita.

Shrnuti komunikace

Cilem této casti diplomové prace bylo zjistit, jakym zplisobem komunikuji jednotlivi
konkurenti se svymi zdkazniky, jak se jejich komunikace odliSuje a zda danid forma
komunikace mohla vest k tispéchu na trhu.

Vysledkem je zjisténi, ze zadnd z uvedenych znacek, ktera je konkurentem H-D s lepSimi
vysledky na trhu, neni v komunikaci ni¢im vyjime¢nd — nebylo nalezeno nic, ¢im by
se nektera ze znacek odliSila a mohlo by to tak ptispét ke zlepSeni jeji pozice na trhu. Naopak,
komunikace znacek Yamaha, BMW i Honda ma v nékterych ptipadech znacné rezervy a lze
tfici, ze H-D je ve své komunikaci vice vstficna ke svym zdkaznikim. A to at’ jiz jde
0 komunikaci na internetu prostfednictvim svych internetovych stranek, ptipadné stranek
svych autorizovanych prodejcti, na socialnich sitich, v rdmci podpory prodeje nebo
v budovani vztaht s vefejnosti. BMW je sice lidrem v poétu zadanych reklam v tisténych
casopisech, ale vysledky porovnéni ristu prodejli a mnoZstvim inzerce neprokéazaly, Ze by
prave toto stalo za jejim postavenim lidra trhu. Velkych meziro¢nich risti dosahly 1 znacky,
které na poli inzerce nebyly pfili§ aktivni a naopak, nékteré znacky, které inzerovaly ve velké
mife, pfili§ velkého ristu nedosahly. Ani ve vyuZzivani internetu jako prostfedku komunikace
konkurenti  H-D nemaji v ni¢em navrch. Jejich internetové stranky jsou bud’ ne zcela
funk¢ni, nebo postradaji prvky plisobici na emoce, forma neni jednotna u znacky a prodejci,
socialni sité¢ jsou vyuzivany pouze k prezentaci produktid. Podpora prodeje v podobé
pfedvadécich jizd je u nékterych konkurentli omezena ¢asem nebo zpoplatnénim této nabidky.
Vztahy s vefejnosti si cilené buduje z konkurentti zdaleka nejvice pravé H-D. Stejné tak
i osobni formu komunikace v podob¢ prodejniho procesu ma zpracovanou nejlépe H-D.
Soucasné postaveni na trhu jednotlivych znaéek tak nelze oddvodnit pouze formou jejich
komunikace. Pfi¢ina uspéchu BMW, Yamahy a Hondy je tak nutné hledat spise v produktu,
cené nebo distribuci.
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3.2 Prizkum v cilové skupiné

Tato c¢ast diplomové prace je veénovana prazkumu mezi motorkafi, tedy potencialnimi
zakazniky, pro zjisténi zakladnich informaci o cilové skupiné, uzivateli motocykli a
potencionalnich zédkaznik.

3.2.1 Cile prizkumu

Cilem prizkumu je pozndni potfeb a pozadavkil potencidlnich zdkaznikli, znalost zdroji
komunikace jednotlivych znaéek, vyuzivani informacnich zdroju ze strany cilové skupiny a
také vnimani jednotlivych znaéek cilovou skupinou. Tyto udaje jsou potiebné k navrzeni
marketingové komunikacni strategie pro spole¢nost H-D CEE na ¢eském trhu. V soucasné
dobé nejsou zadna podobna data pro ¢esky trh dostupna.

Analyticka ¢ast je zaméfena na nasledujici cile:

a. definice cilové skupiny;

b. preference kategorii a znatek motocykli vSeobecné a s ohledem na planovany
nakup;

C. vnimani jednotlivych zna¢ek mezi uzivateli motocykl;

d. poznani potieb a pozadavkil potencialnich zakaznikti pfi samotném nakupu
motocyklu;

e. znalost zdrojii komunikace jednotlivych znacek;

f. zda, popt. jaké informacni zdroje v oblasti motocyklu cilova skupina vyuziva;

g zakladni socio-demografické Udaje respondentu.

3.2.2 Metodologie prizkumu

Jako cilova skupina pro vyzkum byli definovani motorkafi, tj. lidé, co se o motocykly
zajimaji a maji tedy k motocyklim vztah, a to bez ohledu na to, zda v sou¢asné dobé né&jaky
motocykl vlastni nebo si jej teprve planuji koupit. Tito mohou byt potencionalnimi zakazniky
znacky H-D. Vzhledem k cili zvysit trzni podil znacky H-D, je snahou poznat i jezdce
konkuren¢nich znacek.

S ohledem na limitované zdroje autora této diplomové prace k zodpovézeni cilii vyzkumu
bylo zvoleno online kvantitativni anketni Setfeni mezi ¢tendfi diskuzniho féra
na nejnavstévovangjsich internetovych strankach vénovanych motocyklim
www.motorkafi.cz. K vytvofeni standardizovaného dotazniku byl vyuzZit software
na www.vyplnto.cz a umistén do diskuzniho fora na nejnavstévovanéjsich internetovych
strankach vénovanych motocyklim www.motorkafi.cz. Zdrojem respondentli tedy byly
navstévnici tohoto diskuzniho fora. Vyplnéni dotazniku probihalo dobrovolné na zakladé
zadosti v diskuznim féru. Po dohodé s administratorem stranek byl umistény piispévek
v diskuznim foru slinkem na dotaznik trvale umistén v pfedni ¢asti fora. V nastaveni
dotazniku byla vybrana moznost hlidani unikatniho IP respondenta, ktera umoZznila brat
v potaz pouze prvni vyplnéni dotazniku z ur¢ité IP adresy a dalSi vyplnéni v tichosti
ignorovat. To zvysilo vypovidaci hodnotu prizkumu, ale zaroven znemoznilo vypliovat
dotaznik vice lidmi pouzivajicich jeden proxy server (nebo jeden pocitac).

Setfeni bylo realizovano od 17. listopadu do 22. prosince 2015. Celkovy dosazeny vzorek
prizkumu je 227 respondentl. Navratnost dotaznikl, ktera je dana pomérem zcela
vyplnénych a nedokoncenych dotaznika byl 83,1 %. Dotaznik obsahoval 35 otazek, jejichz
seznam je uvedeny v piiloze. Otazky pro dotaznik byly sestaveny tak, aby pokryly vSechny
mozné odpovédi a zaroven byla vzdy nabidnuta respondentim tnikova odpovéd’, pro piipad,
ze se respondent neztotozni ani s jednou nabizenou odpovédi. VétSina otazek je uzavienych
pro jednodus$i vyhodnoceni, nicmén¢ dotaznik obsahoval 1 dvé oteviené otazky, které
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napomohly vice odkryt zkoumanou realitu. Pfi prizkumu bylo pouzito kombinace odpovéedi
alternativnich i selektivnich, kde respondenti vybirali z nabizenych odpovédi. U otazek
se selektivnimi odpovéd’mi, které se tykaly kategorii motocykld, bylo pouzito pro jednodussi
pochopeni tfidéni motocykli do jednotlivych kategorii tak, jak je respondenti mohou znat
z ankety Motocykl roku.

Dotaznik kromé specifickych otazek prizkumu obsahoval i v Ovodu dotazy obecného
charakteru pro navazani kontaktu a na zavér pak socio-demografické informace.

3.2.3 Vyhodnoceni pruzkumu

Prizkumu se zcastnili pfiznivei riiznych znacek i1 kategorii motocykli. Vysledky socio-
demografického Setfeni ukazaly, ze se prizkumu dobrovolné zucastnili respondenti napfic
vékovymi i pi{jmovymi skupinami, ze viech kraji Ceské republiky i z rtiznych velikosti
bydlisté. Vysledky tak lze povazovat za objektivni, nezkreslené pouze jednim typem
respondentt.

Definice cilové skupiny pro prizkum

V této skupiné otdzek byl zkouman vzorek respondentii a to ze dvou pohledl. Jednak
z pohledu socio-demografickych aspekti a jednak z pohledu cilové skupiny na zakladé
preferenci jednotlivych znacek, oblibené kategorie motocykld apod.

Vlastnite v souc¢asné dobé néjaky motocykl?

Prizkumu se zcastnilo celkem 227 respondenttl, z toho 91,4 % téch, kteti v soucasné¢ dobé
néjaky motocykl vlastni. 23 respondentli, coz ¢ini 8,6 %, odpovédélo, ze v tuto chvili
motocykl nevlastni.

Jaka kategorie motocykli Vas nejvice zajima?

Nejveétsi ¢ast dotazovanych jsou piiznivei enduro motocyklll véetné téch cestovnich. Tuto
kategorii zvolilo celkem 26 % z nich. V tésném zavésu se s 25,1 % umistila kategorie nahac
(silniéni motocykly bez kapotaze). Kategorii sportovni silni¢ni motocykly zvolilo 17,2 % a
cestovni silni¢ni motocykly 15,9 %. Nejvice relevantni kategorii pro znacku H-D, tedy klasik
véetné chopper a cruiser, volilo 10,1 % dotazovanych. Kategorii skitry ma nejvice v oblibé
3,5 % respondentd. 2,2 % respondentd se vyjadiilo, Ze je motocykly nezajimaji, coz je
s podivem vzhledem Kk umisténi dotaznikti na strankach vénovanych pouze motocyklim.
Celkoveé 8lo o pét respondentil a vysledky prizkumu byly na zékladé této odpovedi filtrovany.
Vysledky obsahuji pouze odpovédi respondenttl, ktefi maji o motocykly zajem a lze je zatradit
do cilové skupiny.

Které z téchto znacek motocykli vlastnite nebo uz jste nékdy vlastnil/a?

Nejvetsi ¢ast respondentt (41,9 %) vlastni nebo nékdy v minulosti vlastnilo motocykl znacky
Honda. Toto koresponduje s dale uvedenym zjisténim, Ze je tato znacka vnimana jako cenové
nejdostupnéjsi. Druhou v potadi ze sledovanych znacek se umistila Yamaha s 33,3 %. BMW
nékdy v zivoté vlastnilo 8,1 % respondentt a 2,7 % to bylo u znacky Harley-Davidson.
Zadnou ze znalek uvedenych v dotazniku nikdy nevlastnilo 18 % dotazanych. Celkové
vysledky jsou zobrazeny v grafu 4. Respondenti méli moZnost vybrat vice moznosti.
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Graf 4 Motocykly respondentti dle znacek
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Zdroj: vlastni pruzkum, zpracovani vlastni, N = 227

Které ze znacek motocyklii byste dal/a prednost pred vSemi ostatnimi. Kterou nejvic
preferujete?

U této otizky meéli respondenti moznost zvolit vice odpovédi. Nejvice respondentil
se vyslovilo opét pro znacku Honda (21,8 %), ale je zde patrny velky rozdil v porovnani
s predchozi otazkou. Zatimco Hondu vlastni téméf 42 % respondenttli, jako nejoblibené&jsi
znacku ji fadi pouze polovina z nich. To posiluje domnénku, Ze si ji zvolili pro jeji ptiznivou
cenu. Druhé nejoblibenéjsi ze znacek je Yamaha s 20,8 %, tfeti BMW s 19,4 %. Jak ukazuje
graf 5, 9,3 % respondentt si nevybralo jako svoji nejoblibenéjsi zna¢ku Zzadnou ze znacek
nabizenych v dotazniku.

Harley-Davidson si vydobyl oblibu 5,6 % respondentl, coz potvrzuje oblibu této znacky.
Zatimco pouze 2,7 % respondentli odpovédelo, Ze nekdy vlastnilo motocykl této znacky,
dvakrat vice respondentl tuto znacku oznacilo jako nejvice preferovanou.

Graf 5 Preferovana znacka motocyklu

Honda
Yamaha
BMW
Suzuki
Triumph

21.8%
20.8%
19.4%
18.5%

18.0%

KTM

Ducati

Kawasaki

Zadnou z uvedenych
H-D

15.3%
13.0%
11.6%

9.3%

5.6%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Zdroj: vlastni prizkum, zpracovani vlastni, N = 227

Uvazujete o koupi nového motocyklu v nasledujicich 12ti mésicich?

Z dotazanych respondentd, ktefi maji zajem o motocykly je 21,2 % téch, co uvazuji o potizeni
motocyklu v nasledujicich 12ti mésicich. 66,7 % o pofizeni nového motocyklu neuvazuje a
12,2 % jesté neni rozhodnuto.
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Preference kategorii a znacek motocyklia

Pokud uvaZujete o nakupu motocyklu, jakou kategorii zvaZujete?

Pokud by k nakupu nového motocyklu mélo dojit, nejvice respondent by volilo kategorii
enduro véetné cestovnich (24,3 %). To opét potvrzuje velkou oblibu této kategorie motocykll
v soucasné dobé. Kategorie naha¢ i cestovni silni¢éni motocykly dostaly shodné¢ 14,4 %
preferenci. Dal$i v pofadi jsou kategorie sportovni silni¢ni motocykly (12,2 %), klasik véetné
chopper a cruiser (11,7 %) a skatr (2,7 %). Vysledky jednotlivych preferovanych kategorii
jsou uvedeny v grafu 6. Respondenti m¢li moznost zvolit vice moZnosti.

Graf 6 Preferované kategorie motocykli

Neplanuji pofizeni motocyklu 35.6%
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Zdroj: vlastni pruzkum, zpracovani vlastni, N = 227

KdyzZ zvazujete koupi motocyklu, jaky typ spiSe preferujete?

Odpovédi respondentll ukézaly na silnou oblibu ojetych motocykli. Pouze 20,8 %
respondentli by volilo jediné nakup nového motocyklu. 63,9 % respondentii oznacilo jako
preferovanou moznost poftizeni ojetého motocyklu a 2,3 % by volilo pfedvadéci motocykl
prodejce, coz je v podstaté také motocykl ojety. Dohromady tyto dvé kategorie €ini vice jak
66 %, coz predstavuje velky potencidl na trhu ojetych motocykll, ktery do urcité miry mize
napomoci i trhu snovymi motocykly. 13 % respondentdi nema vyhranény nazor a
neupfednostituje zadny typ motocyklu, pokud jde o jeho stafi.

Vnimani jednotlivych znacek mezi uzivateli motocykla

O které znacce, pokud o néjaké, byste rekl/a, Ze ho vystihuje néktery z nasledujicich
vyroki?

Tato otazka si kladla za cil zjistit, alespoit v omezené mife, jakym zplGsobem respondenti
vnimaji jednotlivé konkurenty.

BMW si podle odpovédi z prizkumu vydobylo povést predev§im drahého stroje (42,2 %),
ktery ale také poskytuje ,,néco odlisného* (15,7 %) a je kvalitni (22,2 %). Aspekty, kde BMW
je hodnoceno nizko jsou vykon motocyklu (2,2 %) a spojovani zakaznikd s urcitym zivotnim
stylem (4,3 %).

Yamahu respondenti vidi ptedev§im jako kvalitni motocykl (50,8 %) za pfijatelnou cenu,
ktery ma vysoky vykon (17,5 %) a je také pozitivné hodnocen odbornymi novinati (17,5 %).
Kde ale zaostava je odlisnost od konkurence (2,2 %) a nabidka spojeni znacky s ur€itym
zivotnim stylem (2,7 %).

Honda jakoby vlastnosti Yamahy okopirovala, ale jest¢ prohloubila. Jako kvalitni motocykl
za piijatelnou cenu ji vnima 60,8 % dotazanych, kteti si i v 25,4 % ptipadi vSimli 1 kladnych
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odbornych recenzi na tuto znacku. Avsak v odliSnosti od konkurentl zaostava (1,1 %), stejné
jako v nabidce zivotniho stylu (1,7 %). Rozdil oproti ptedeslému konkurentovi je pouze
V tom, Ze neni hodnocena tolik jako motocykl, ktery nabizi vysoky vykon (7,7 %).

Kladnymi vlastnostmi H-D je v o¢ich respondentl skute¢nost, ze si jde svou cestou a lisi
se od konkurence (23 %) a také fakt, Ze se nejedna pouze o stroj na dopravu. Motorkafi si jej
spojuji s zivotnim stylem, ktery jim je blizky (16 %). Na druhou stranu, podle odpovédi
dotazovanych je vnimén jako drahy (46,5 %), neposkytuje svym jezdciim dostatek vykonu
(0,5 %), nejsou na n¢j kladné odborné recenze (2,1 %) a neni povazovan za kvalitni motocykl
(4,3 %).

Poznani potieb a pozadavku potencialnich zakaznika

Nyni, prosim, ohodnot’te, jak diilezité jsou pro Vas pri nakupu nového motocyklu
nasledujici sluzby poskytované prodejcem?

Z nabidky sluzeb, které vyrobci motocykllh mohou poskytovat svym zakaznikim skrze své
autorizované prodejce, maji respondenti nejvétsi zajem jednoznaéné o testovaci jizdy.
Hodnoceni probihalo na stupnici 1-5, kdy jedna ptedstavuje nejlepsi vysledek. Tuto moznost
oznacilo znamkou jedna, tedy jako nejdulezitéjsi, 75,5 % dotazovanych. Vyslednd znamka tak
dosdhla primérmé hodnoty 1,5. Pfi odfiltrovani pouze respondentii, ktefi zvazuji
Vv nasledujicich 12ti mésicich pofizeni nového motocyklu je vysledek jest¢ presvedCivesi.
Znamkou 1 nebo 2 tuto moznost dohromady oznacilo vice jak 91 % respondentl. Testovaci
jizdy tedy maji pii prodeji zasadni vliv a méli by byt soucasti kazdého prodejniho procesu,
protoze mohou byt zasadnim piinosem.

Prizkum také ukazal na relativné velkou oblibu prodlouzené zaruky, jejiz vysledna znamka
na Skale obliby je 2,6. Tuto sluzbu ocenilo zndmkou jedna nebo dva 50 % dotazanych.
Podobné je na tom i moznost customizace neboli pravy motocyklu dle vlastnich predstav
pomoci doplitkii. Této moznosti dali respondenti zndmku 2,7. Kladné tuto moznost hodnoti
56,5 % dotazanych.

Naopak o moZnost pofidit si motocykl na leasing, nabidku parkovani motocyklu pies zimu
u prodejce nebo Clenstvi v klubu dané znacky neprojevili respondenti pfili§ velky zajem.
Vysledky téchto nabidek se vyraznym zpisobem nezménily ani po filtrovani pouze
na respondenty, ktefi planuji pofizeni nového motocyklu.

Vykup starého motocyklu protiti¢tem pii potizeni nového stroje, stejné jako moznost odtahu
motocyklu pfi poruse na cesté zlstava uprostied zajmu dotazovanych.

Vysledné hodnoceni je zobrazeno v tabulce 3. Hodnoceni bylo pouzito jako ve $kole a nizsi
primé&rna znamka tak predstavuje lepsi vysledek.

Tab. 3 Dulezitost poskytovanych sluzeb (Skala 1 — 5)

Podotazka Primér
MozZnost poftidit si motocykl na leasing 4,1
Moznost zkuSebni jizdy u prodejce 1,5
Moznost odkupu starého motocyklu protiictem 3,4
Moznost odtahu motocyklu pfi poruse na cesté 3,0
Clenstvi ve znatkovém motoklubu 4.4
Moznost zimniho parkovani motocyklu 4,2
Prodlouzena zaruka 2,6
Moznost customizace/Siroka nabidka doplika 2,7

Zdroj: vlastni prizkum, zpracovani vlastni, N = 227
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Pokud prodejce nabizi moZnost zkuSebni jizdy, jak dlouha by podle Vas méla byt, aby
byla dostacujici?

Tato otazka navazuje na otazku, ve které respondenti vyzdvihli testovaci jizdy jako
dotazovanych testovaci jizda méla byt. Jak ukazuje graf 7, nejvice respondentlt vybralo pul
hodinovou, resp. hodinovou projizd’ku. Tyto dvé moznosti piedstavuji 60 % odpovedi.
Nicméné 1 dal$i nabizené moznosti v podobé dvouhodinové, ptildenni a vice nez piildenni
testovaci jizdy zaznamenaly nezanedbatelné vysledky v rozpéti od 9,6 - 12,8 %. Prodejci by
tak méli zvolit individualni pfistup k zdkaznikiim a jejich pfani ohledné testovacich jizd,
pokud by je chtéli pln€ uspokojit a zprostiedkovat jim co nejlepsi zazitek.

V piipadé filtrovani otazek pouze na ptiznivce znacky H-D se ukazuje zcela jiny vysledek.
V tomto ptipadé by 33,3 % respondentl volilo moznost dvouhodinové zkusebni jizdy, 25 %
respondentll by shodné volilo moZnost pil hodinové a ptldenni jizdy a shodné 8,3 %
respondentli by vyhovovala jizda trvajici hodinu nebo vice jak pil dne.

Graf 7 Délka zkugebni jizdy
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Zdroj: vlastni pruzkum, zpracovani vlastni, N = 227

Jak dulezité jsou pro Vas pri nakupu nového motocyklu nasledujici atributy?

V dalsi skupiné otdzek zaméfenych na ndkupni chovani respondenti hodnotili vzdéalenost
prodejce, vzhled a vybaveni jeho prodejny a znalosti personalu. Pro hodnoceni byla opét
pouzita Skala 1 — 5, kde 1 oznacuje nejlepsi vysledek.

PfedevS§im znalosti a profesiondlni vystupovani persondlu prodejce hodnoti vétSina
dotazanych jako velice dulezité a ocenila tuto moznost znamkou 1,5. Kladnou zndmkou 1
nebo 2 tak tuto moznost oznacilo 91,1 % respondentli. Tento vysledek predstavuje velky
diiraz na Skoleni personalu, pfedev§im na znalost produktd, ale také na vystupovani a ochotu
se vénovat zakaznikim. Po filtrovani dat pouze z pohledu pfiznivcd znacky H-D se ukazuje
tento aspekt jako jeste vice dulezity. Primérna znamka v tomto ptipadé¢ klesne az na 1,25.
Vzdalenost prodejce, resp. servisu od mista bydlist€ respondentli, stejné jako vzhled a
vybaveni prodejny jsou pro dotazované pramérné dilezité. Ob&é moznosti dosahly pii
hodnoceni vysledku 2,8. VVzdalenost prodejce je spojena s hustotou prodejni sité a neni pfilis
jednoduché toto zménit. Zlepsit vzhled a vybaveni prodejny je vSak o poznéani snazsi. Znacka
muze sjednotit vystupovani pomoci standardd povinnych pro prodejce, a piestoze tento aspekt
dle vysledkl prizkumu neni pro respondenty nezbytny, mize tak své zdkazniky pozitivné
piekvapit a ziskat konkuren¢ni vyhodu. V tabulce 4 jsou zaznamenany vysledky vyse
zminénych atributd.
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Tab. 4 Dulezitost atributii pti rozhodovani (Skala 1 — 5)

Podotazka Primér
Vzdalenost prodejce/servisu od mista vaSeho bydlisté 2,8
Vzhled/vybaveni prodejny 2,8
Znalost a profesionalita personalu prodejce dané znacky | 1,5

Zdroj: vlastni prizkum, zpracovani vlastni, N = 227

Kym/¢im se pii rozhodovani o koupi motocyklu nechate nejvice ovlivnit?

Respondenti v této otazce vybirali mezi odbornou recenzi, nazory pratel, informacemi
z katalogii, celebritou a reklamou. Na plné ¢afe to v tomto ptipadé ,,vyhrala“ odborna recenze
S 66,7 %. Zde se ukazuje, jak dulezité je mit dostatecnou flotilu motocykli pro novinafe a
spolupracovat s nimi, aby se ¢tenafi — potencialni zakaznici mohli o motocyklu dozvédét a
néco si precist. Druhym nejdivéryhodnéjsSim zdrojem s22,9 % jsou pratelé, resp. jejich
nadzory a zkuSenosti. Ani informace z katalogu ale nejsou pro dotazované zanedbatelné. Jako
zpracované s dostatkem informaci prehledné a srozumitelné sestavenymi. Celebritou se pii
rozhodovéani nechd ovlivnit pouze 1 % respondentli a reklamu pfipousti jako faktor pfii
rozhodovéani pouze 0,5 % respondentt.

Znalost zdroji komunikace jednotlivych znacek

V této skupiné otazek bylo zjistovano vnimani nadlinkoveé (ATL) i podlinkove (BTL)
komunikace. ATL vtomto piipadé zahrnovala televizi, rozhlasové vysilani, venkovni
reklamu, tisténa periodika, online reklamu na internetu. U BTL bylo zjistovano povédomi
0 charité a sponzoringu, vyuZivani letdka a direct maila a pfedvadécich akci sledovanych
konkurentli. Respondenti méli mozZnost oznacit vice odpovédi najednou.

Nadlinkova komunikace

V ptipadé€ televize témét polovina (47,5 %) respondenti odpovédela, Ze nic, co by se tykalo
motocykli, v televizi nevidéla. Nicméné cela fada respondentl si néjaké komunikace vSimla.
Nejvice bylo vidét v televizi BMW, jehoz komunikaci si v§imla ¢tvrtina dotazovanych
(25,5 %), dale pak Yamaha s 21,4 %, a Honda s 18,4 %. Znac¢ku H-D si z televize pamatuje
13,3 % dotdzanych. Vzhledem k tomu, Ze motocyklovi vyrobci nemivaji na ¢eském trhu
reklamy v televizi, 1ze piedpokladat, ze se jednalo o odborné testy motocykll v pofadech
Autosalon a podobng.

V ptipadé radia je vysledek jednoznacny. Ptestoze jednotlivi konkurenti dle vysledka v radiu
komunikuji, GispéSnost tohoto média je velice mala. Vice jak 86 % respondentii odpovédélo,
ze 7Zadnou komunikaci v raddiu nezaznamenalo. NejlepSiho vysledku pak dosdhly znacky
Yamaha a H-D, shodné s 4,7 %. BMW ziskalo 4,2 % a Honda pouze 2,6 %.

Pokud jde o venkovni reklamu, ani zde vysledek neukazuje na velkou uspé$nost. Téméi 62 %
dotazovanych si zadné outdoor komunikace nev§imlo. Mezi jednotlivymi konkurenty pak
na tom byl nejlépe H-D s podilem 18 %. Dale se umistila Yamaha s 15,5 % a Honda s 11,9 %.
Uspé&snost jednotlivych forem nadlinkové komunikace je zaznamenana v tabulce 5.

Po filtrovani vysledkGi se vSak naskytnou zcela jiné vysledky. Pfiznivei znacky H-D
odpovédéli v 50 % odpovedi, ze vidéli venkovni reklamu na H-D, pfiznivei Yamahy
si pamatuji reklamu té ,,své* znacky v 30 % ptipadt, u Hondy to bylo 20,5 % odpovédi a
8,1 % u BMW. Venkovni reklamu si tedy pamatuji spisSe ti, ktefi jsou jiz pfesvé€dceni, neZ aby
pusobila na ty, které ma za cil presveédcit.
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Tab. 5 Nadlinkova komunikace

Televize Réadio Outdoor
BMW 25,5 % 4,2 % 7,2%
Yamaha 21,4 % 4.7 % 15,5 %
Honda 18,4 % 2,6 % 11,9 %
H-D 13,3 % 4.7 % 18,0 %
Nevidél/neslysel 47,5 % 86,3 % 61,9 %

Zdroj: vlastni pruzkum, zpracovani vlastni, N = 227

Vidél/a jste v posledni dobé v novinich/Casopisech recenzi na motocykl nékteré
Z uvedenych znacek?

Vysledky odpovédi této otazky ukazuji na relativné vyrovnanou miru recenzi u znacek Honda
(53,5 %) a Yamaha (52,7 %), lehké zaostdvani BMW (47,3 %) za témito dvéma znackami a
velkou mezeru u H-D (27,9 %). Pocet odbornych ¢lankt sice nema zadny vyrobce zcela pod
svou kontrolou, ale svym pfistupem ji mize do urcité miry ovlivnit, at’ jiz poctem a vybérem
modeld, které ma k dispozici na testovani pro novinafe a pak také svymi vztahy s novinafi.
Vysledky odpovédi jsou zobrazeny v grafu 8.

Tyto vysledky jsou ale siln¢ ovlivnény vztahem respondentl k dané znacce. Napft. u pfiznivca
H-D se po odfiltrovani zvysi vysledek na 83,3 %. Stejny efekt je i u konkurentd (Honda
71,4 %, Yamaha 65 %, BMW 58,6 %) a je zcela pochopitelny. Je ziejmé, ze vice si lidé
v§imaji a pamatuji ¢lanky o znacce, kterou maji v oblibé¢.

Graf 8 Recenze v odbornych periodikéch
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Zdroj: vlastni pruzkum, zpracovani vlastni, N = 227

Vidél/a jste v posledni dobé v novinach/¢asopisech reklamu nékteré z uvedenych
znacek?

Zde opé€t nejveétsi Cast respondentt (61 %) uvedla, Ze Zadnou reklamu na motocykly ani
v novinach, ani v ¢asopisech nezaznamenala. Ti, ktefi si néjaké reklamy vs§imli, si pak nejvice
pamatuji Hondu (22 %) a Yamahu (20,1 %). Na opa¢ném konci, posledni za vSemi se umistil
H-D s 14,5 %. BMW ziskalo pouze 16,4 %, coz je s podivem, vezme-li se v tivahu skute¢nost
zminovana vyse, Zze BMW do své reklamy v odbornych periodikach investovala nejvice
(alesponi dle cenikovych cen a mnozstvi reklamy). Potvrzuje se tak domnénka, ze reklama
v tisku nema piili§ velky efekt, jelikoz ¢tenafi si ji nevSimaji. Graf 9 zobrazuje vysledky
u jednotlivych znacek. Respondenti méli moznost zvolit vice odpovédi.
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Graf 9 Reklama v tisténych periodikach
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Zdroj: vlastni prizkum, zpracovani vlastni, N = 227

Online

Druha skupina otazek byla zaméfena na komunikaci na socialnich sitich. Zde opét vice jak
polovina dotazanych, konkrétné 55,4 %, odpovédéla, ze si zadné reklamy nevsimla. Reklamy
nékterého z konkurentll na socidlnich sitich nejvice vS§imlo 21,2 % respondentl v ptipadé
Yamahy a 20,7 % u Hondy. Reklamy BMW si v§imlo 14,7 %. H-D dosahl vysledku pouze
10,3 %, jak ukazuje tabulka 6.

Dalsim prostfedkem komunikace miize byt Youtube. Rovna ¢tvrtina respondenti v dotazniku
odpovédéla, Ze internetové stranky Youtube nenavstévuje. Z toho tedy plyne, Ze tfi Ctvrtiny
populace alespon nékdy tyto stranky navstévuje a je zde velky potencidl zasahnout cilovou
skupinu se sdélenim. Nicméné opét vice jak polovina respondentl (50,5 %) odpovédéla, ze
si zadné reklamy na motocykly nevSimla. Jak ukazuje tabulka 6, nejvice dotazovanych
zaznamenalo reklamu znatky Honda (13,3 %) a nejméné Harley-Davidson (5,3 %). Zadna
ze znacek nedosahla velkého uspéchu v tomto piipade a lze fici, Ze Sance sdélovat informace
svym zakaznikim skrz toto médium zlstava nepfili§ vyuzita. 50 % piiznivet znacky H-D
odpovédelo, Ze stranky Youtube navstévuje a piitom zadnou reklamu nevidé€lo.

Tab. 6 Online komunikace

Socialni sité Youtube
BMW 14,7 % 9,0%
Yamaha 21,2 % 11,2 %
Honda 20,7 % 13,3 %
H-D 10,3 % 5,3 %
Nevidél 55,4 % 50,5 %
Nechodim na Youtube N/A 25,0 %

Zdroj: vlastni pruzkum, zpracovani vlastni, N = 227

Zaznamenal/a jste v posledni dobé reklamu nékteré z wuvedenych znacek
na motocyklovych portalech, napr. Motorkari.cz?

Jednoznaénym ,,vitézem* u této otazky je Honda s 44,7 %, coz lze snadno vysvétlit tim, Ze
dotaznik byl umistén pravé na motocyklovém portalu Motorkafi.cz v dob¢, kdy na ném byly
zvefejnény reklamy na zna¢ku Honda. Honda ma tedy diky tomu zna¢nou vyhodu a nelze
tento vysledek povazovat za zcela objektivni. Ale i tak je tedy vidét, Ze reklamy na téchto
strankéach si navstévnici v§imaji. Reklamy Yamahy si v§imlo 25,9 % dotazovanych, u BMW
to bylo 20,8 % a u H-D 12,7 %. Naslo se vSak vice jak 35 % navstévniku, ktefi nezaznamenali
zadnou reklamu. Vysledky vSech znacek jsou zobrazeny v grafu 10.
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Graf 10 Reklama na motocyklovych portalech
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Zdroj: vlastni pruzkum, zpracovani vlastni, N = 227

Podlinkova komunikace

Dalsi dvé otazky byly zaméfeny na aktivity sledovanych znaéek v oblasti sponzoringu a
charity. Vysledky jsou samoziejmé ovlivnény skutecnosti, zda jednotlivi vyrobci podporovali
néjakou charitu nebo vénovali sponzorsky dar.

Sponzoringu si podle vysledkii prizkumu téméf 80 % dotazovanych nevSimlo ve spojeni
s zadnou ze sledovanych znacek. 9,7 % respondentli ale zaznamenalo sponzoring znacky
Yamaha, 8,7 % si pamatuje sponzoring ze strany Hondy, 6,5 % u BMW a pouze 1,1 %
respondentl si spojilo sponzoring se zna¢kou H-D. A to i pies to, ze H-D je jednim
ze sponzorh Gladiator games, ojedin€lé motocyklové soutézZe s dlouholetou tradici, pofadané
pravé v dobé, kdy probihal tento prizkum. Ze strany H-D tedy nelze povazovat sponzoring
této soutéze za dobrou investici. Vysledky vSech sledovanych konkurentli jsou zaznamenany
v tabulce 7.

V ptipadé charity bylo 95,3 % dotazovanych, ktefi si nespojili aktivity Zadné ze sledovanych
znaCek. Ztéch mala dotazanych, ktefi zaznamenali néjaké aktivity v oblasti charity,
odpovédélo 2,6 %, ze si v§imli charity spojené se znackou H-D. U Yamahy a Hondy to bylo
shodn& 0,5 %. Zadny z respondentil si nespojil motocykly BMW s charitou. Tyto vysledky
spolu s vysledky dalSich znacek jsou zobrazeny v tabulce 7.

Tab. 7 Podlinkova komunikace

Sponzoring Charita
BMW 6,5 %
Yamaha 9,7%
Honda 8,7 % 0,5%
H-D 1,1% 2,6 %
Nevidél/a 79,5 % 95,3 %

Zdroj: vlastni prizkum, zpracovani vlastni, N = 227

ObdrzZel jste v posledni dobé letak/direct mail od nékteré z uvedenych znacek?

Odpoveéd’ na tuto otazku je pochopitelné limitovana skutecnosti, zda je dany respondent
uvedeny v databazi nékteré ze sledovanych znacek, aby vibec mohl byt touto formou
kontaktovan. Vysledek u této otazky, kdy 83,7 % dotazanych odpovédélo, Ze Zadny
letdk/direct mail v posledni dobé nedostalo, ale ukazuje, ze sledované znacky tuto moznost
piili§ nevyuzivaji. To je ale s podivem, jelikoZ direct mail 1ze oznacit za nejlevnéj$i formu
komunikace, ktera je velmi rozsifena. Druhou moznosti je, ze 1idé jsou jiz k této formé
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komunikace nete¢ni pro jeji mnozstvi. Detailni vysledky odpovédi jsou zobrazeny v grafu 11.
Respondenti méli moznost zvolit vice odpovedi.

Graf 11 Pouzivani letakt a direct mailt
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Zdroj: vlastni pruzkum, zpracovani vlastni, N = 227

Zaznamenal/a jste v posledni dobé predvadéci akci/venkovni event nékteré

z uvedenych znacek?
Vétsina dotazovanych béhem posledni doby nezaznamenala Zadnou ptfedvadéci akci nebo

udalost, kterou by néktera ze znacek poradala venku (66,5 %). Nejvétsiho ,,aspéchu na tomto
poli dosahnul Harley-Davidson s 14,5 %. Avsak tato mala povédomost o jeho akci nazvané
Prague Harley Days, vzhledem k tomu, Ze jde v motorkaiském svété v CR o ojedinélou akei,
pofaddanou ne pfili§ dlouho pied uskuteénénim prizkumu, by meéla byt spiSe zklaméanim.
O trochu mensiho uspéchu dosdhlo BMW s 8,5 %. Honda pfitdhla pozornost 4,5 %
dotazovanych a Yamaha pouhych 3 %, jak ukazuje graf 12. T zde méli respondenti moznost

zvolit vice odpovedi.

Graf 12 Pfedvadéci/venkovni akce konkurentt
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Zdroj: vlastni prizkum, zpracovani vlastni, N = 227

Informacni zdroje vyuzivané cilovou skupinou

Navstévujete nékdy internetové stranky néjaké motocyklové znacky — pokud ano, které?
Vysledky na tuto otdzku jsou pochopitelné ovlivnény vztahem dotazovanych k dané znacce.
Podstatné ale je, Ze pouhd jedna tfetina dotdzanych uvedla, ze z4dné internetové stranky
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nenavstévuje. Z toho plyne, Ze naopak dvé tietiny respondentti alespoii nékdy navstivi stranky
své oblibené znacky.

Z pohledu H-D je zajimavé filtrovat vysledky podle kategorii pfiznivcti motocykla klasik v¢.
chopper a cruiser, kde je H-D na prvnim misté v navstévnosti s 36,4 % a cestovni silni¢ni
motocykly, kde se umistil na poslednim misté s 6,5 %.

Po zadani filtru pouze na ptiznivce uréité znacky se ukazuje, Ze bez ohledu na oblibu znacky
motocyklu, motorkaii navstévuji i internetové stranky ostatnich znacek. Dana znacka sice
Vv poétu navstév vzdy dominuje, ale vysledku ukazuji i1 nezanedbatelnou navstévnost
I internetovych stranek konkurenénich znacek pohybujici se zhruba od 10 do 30%.

Pokud navstévujete internetové stranky néjaké znacky motocyklu, jak ¢asto?

Nejvetsi ¢ast dotazovanych, kterd alesponn nékdy navstévuje internetové stranky vyrobct
motocykll, zvolila mozZznost alesponi jednou za mésic (18,8 %). Druhou nejsilnéjsi skupinou
pak byli ti, ktefi navstévuji internetové stranky alespon jednou za ¢tvrt roku (15,2 %). Tato
Castd navstévnost opét podtrhuje dilezitost vlastnich internetovych stranek jako prosttedku
komunikace se stavajicimi i potencidlnimi zakazniky a obsah stranek by se m¢l tomuto
ptizplsobit. Zajimavy vzhled, ktery upouta pozornost, by mél byt samoziejmosti, stejné jako
funk&nost v8ech odkazi, obrazkt apod. Stranky by také mély byt aktualni, tzn. neobsahovat
jiz neplatné nabidky, pravidelné zvetejiiovat novinky atd. Graf 13 zobrazuje, jak casto
respondenti navstévuji internetové stranky motocyklovych vyrobcti nebo prodejcti.

Graf 13 Cetnost navitév internetovych stranek
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Zdroj: vlastni pruzkum, zpracovani vlastni, N = 227

Ctete, a pokud ano, jak ¢asto néktery z nasledujicich ¢asopisi?

Cilem této otazky bylo zjistit, které Casopisy respondenti alespon nékdy ¢tou, a pokud ano,
tak jak Casto. Vysledky odpovédi na tuto otazku piedevsim ukazaly naprosty nezdjem o life
style Casopisy ze strany motorkari. Odpoved ,,nectu* u téchto tituld zvolilo vice jak 97 %
respondentli v souvislosti s casopisy For Men, Men’s Health a Esquire. V pfipad¢ Casopisu
Maxim tuto moznost zvolilo ,,jen* 83,4 %.

Podobnym zptisobem dopadly i tituly Motoroute (81,1 %) a Motorbike (84,5 %). Z periodik,
které¢ se veénuji motocyklim, naopak dobie dopadly casopisy Motohouse a predevSim
Motocykl, dale také noviny vénované motocyklim CMN. Piekvapivé dobie dopadl i ¢asopis
Svét Motort, ktery neni primarné vénovan motocyklim.

Casopis Motocykl &te dle vysledkit mésiéné 7,6 %, &tvrtletné 8,2 % a alespoii jednou za piil
roku 7,6 %. Mén¢ Casto pak dokonce 20,7 % dotazovanych.
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Casopis Motohouse si vezme do ruky alespon jednou za mésic 7,9 %, jednou za &tvrt roku
9,6 %, jednou za pil roku 5,1 % a méné¢ Casto 9,4 % respondentii.

Ceské motocyklové noviny ¢te alespont jednou za mésic 9,4 % respondentil a stejné mnoZstvi
i kazdého &tvrt roku. Alespoti jednou za piil rok si CMN pieéte 8,8 % a méné ¢asto 13,8 %
dotazovanych.

Svét motortt dosahl nejvyssi hodnoty ze vsech titult v ptipadé odpovédi respondenti, ktefi
¢tou Casopis alespon jedenkrat tydné (5,1 %). Mésicné jej Cte 8,5 %, Ctvrtletné 7,4 %, alespoii
jednou za piil roku 9,1 % a méné casto 8 %.

Pokud by se tedy H-D rozhodl investovat to reklamy v tisténych periodikach i pies vyse
uvedenou malou UspéSnost této formy komunikace, mél by se rozhodné vyhnout life style
Gasopistim a zaméfit se spise na CMN, Motocykl, piipadné Motohouse. Dobrou volbou by
mohl byt i Svét motord, ktery, ackoli se primarné nevénuje motocyklim, mé velkou oblibu
I U motorkafu a skuteCnost, Ze ostatni motocyklové znacky tento titul ke své komunikaci
nevyuzivaji, by mohla napomoci k vétsi zapamatovatelnosti sdéleni.

V jakych jinych ¢asopisech nebo novinach si ¢tete o motocyklech?

Respondenti neuvedli ve svych odpovédich zadné dalsi tisténa periodika, ktera by pravidelné
Cetli.

Sledujete nékteré z nasledujicich webovych stranek zamérené na motocykly?

Neni velkym ptrekvapenim, Zze u této otazky nejvice respondentli vybralo moznost
Motorkéfi.cz, jelikoz pravé na tomto portdlu byl dotaznik zvefejnén. Ale za pozornost stoji
informace o dalSich internetovych strankach, které motorkaii navstévuji. Je to predevsim
rubrika Auto/Moto na iDnes, kterou navstévuje téméf 19 % dotazanych. Daéle jsou to stranky
Motoforum.cz s 7,1 % a Motodenik.cz s 6,2 %. Jak ukazuje graf 14, 18,5 % respondentt
odpovédélo, ze sleduje i1 jiné internetové stranky vénované motocyklim. Respondenti méli
moznost oznadit vice odpovédi. O jaké dalsi stranky se jedna, zkouma nésledujici otazka.

Graf 14 Obliba motocyklovych portald
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Zdroj: vlastni prizkum, zpracovani vlastni, N = 227

Na jakych jinych webovych strankach si ¢tete o motocyklech?

U této otdzky respondenti uvedli celou fadu internetovych stranek. Ne vSechny jsou ale
z pohledu komunikace ¢eského zastoupeni H-D relevantni, jelikoZ se jedna bud’ o zahrani¢ni
stranky, kde nelze ocekéavat velkou navstévnost Ceskych uZivatelli, anebo jde o stranky
vénované piimo jednotlivym modelim  konkuren¢nich motocykli (bmwgs.cz,
yamahasupertenere.com, africatwin.cz, varadero.cz, suzukibandit.cz, apod.).
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Naslo se ale 1 nékolik Ceskych stranek, které respondenti zminili a stoji za to jim vénovat
pozornost. Jednd se predev§im o internetové stranky casopisu Motohouse, které byly
zminovany nejvice. DalSimi internetovymi strankami zminénymi respondenty jsou Just
ride.cz, Motozpravodaj.cz, Silnicnimotorky.cz, Tipmoto.cz.

Socio-demoqgrafické udaje respondenti

V jakém kraji bydlite?

Prizkumu se z(&astnili respondenti ze viech kraji CR. Nejvice jich odpovidalo z Prahy
(15,9 %), pak také zJihomoravského kraje (15 %), StifedoCeského (11,2%) a
Moravskoslezského kraje (10,3 %). Respondenti ze Zlinského a Pardubického kraje se
podileli na odpovédich stejnym podilem (7 %), stejné tak jako respondenti z Olomouckého a
Jihoceského kraje (6 %). Vysledky pruzkumu tak poskytuji odpovédi motorkaia z celého trhu.

Jaka je velikost mista vaseho bydlisté?

Stejné tak se na vzorku prizkumu podileli obyvatelé jak z malych obci, tak i z velkych mést.
Nejvetsi podil méli respondenti z obci do 5 000 obyvatel (33,5 %). Obyvatelé velkomeést
s populaci nad 100 000 obyvatel méli podil 26,5 % a obyvatelé malych mést do 20 000
obyvatel méli podil na vzorku 21,4 %. Dale se na vzorku podileli obyvatelé obci s 20 000 —
49 999 obyvateli (9,8 %) a 50 000 —99 000 obyvateli (6 %). 2,8 % respondenti neznalo
velikost svého bydliste.

Pohlavi a vék

Odpovédi do prizkumu poskytlo 93 % muzii a 7 % zen. Tato velka pfevaha muzt vsak neni
Vv motocyklovém odvétvi ptekvapenim a lze ji povaZovat za odpovidajici poctu motorkait
na silnicich.

Z hlediska véku je vzorek respondentti vyvazen. V kategoriich 31 — 40 let, 41 — 50 let a nad
50 let, které jsou z pohledu H-D cilovou skupinou, poskytlo odpovédi dohromady 62,7 %
respondentti. Nejvétsi podil respondentti byl ve skupinach ve véku 31 — 40 let (32,7 %) a mezi
lety 21 — 30 let (31,8 %). Skupina respondentti ve véku 41 — 50 let ¢inila 17,1 % a skupina
respondentli ve véku nad 50 let tvofila 12,9 %. Nejmensi skupinou byli respondenti mladsi 21
let.

Do které kategorie spada Vas Cisty mési¢ni piijem?

Pti pohledu na sloZeni vzorku respondenti dle velikosti piijmu je vidét, Ze vzorek obsahuje
respondenty napii¢ v8emi kategoriemi. Vzorek obsahoval 30,1 % dotazovanych s piijmem
mezi 20-30 000 K¢&. Piijmova kategorie 10-20 000 K¢ obsahovala 19,8 % respondentu,
kategorie 30-40 000 K¢ 11,8 % dotazovanych a kategorii s rozpétim 40 az 50 000 K¢ vybralo
5,7 %. Kategorie pod deset tisic a vice jak 50 000 K¢ mési¢né zvolilo shodné 5,2 %
respondentti. 22,2 % se rozhodlo vyuzit moznosti na tuto otazku neodpovedét.

3.3 Navrh marketingové komunikace

V této casti DP bude predlozen navrh marketingové komunikace pro znacku Harley-
Davidson, ktery by mohla uplatnit na ¢eském trhu.

Nejprve bude urceno cilové publikum, na které¢ by méla byt komunikace vlastné¢ smétovana.
Poté budou stanoveny cile, kterych by komunikace méla dosahnout a vybrana média
vyuzitelnd pro komunikaci. Samotny navrh komunikace pak bude rozdé€len na prvky, které by
mély pomoci piekonat zjisténé bariéry nakupu a prvky, které motivuji zdkazniky ke koupi.
Déle pak budou navrzeny prvky online komunikace, osobni komunikace a vztahd
se zakazniky.
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Cilové publikum

Néavrh marketingové komunikace musi logicky zacit ur¢enim publika, na které bude
komunikace cilena. Z pohledu H-D je cilové publikum globalné nadefinované a jsou jimi
pfevazné muzi nad 40 let (Harley-Davidson, 2015). Tyto oznacuje jako core zakazniky. H-D
mifi ale také na mladsi skupinu ve véku od 30 let. Cilovym publikem jsou pro H-D jak jiz
stavajici zdkaznici, u kterych lze ptredpokladat, ze si motocykl casem obméni za novy, tak
i jezdci konkurenénich znacek. Core zakazniky si H-D definoval na zakladé svych prizkumu
jako muze se stfednim az vysokym piijmem, s uspéSnou kariérou, ktefi chtéji vést a ne jen
nasledovat a jezdéni na motocyklech je pro né vic, nez jen pieprava z mista na misto, ale
volbou zivotniho stylu. Leckdy i zpisob, jak se ukazat pfed vefejnosti (Harley-Davidson,
2015).

Druhou skupinou cilového publika jsou jezdci konkurencnich znacek. Ti byli na zakladé
pruzkumu vyprofilovani jako muzi rizného povolani, ktefi chtéji vSestranny zazitek z jizdy,
od moznosti ptejizdét z mista na misto, az po dlouhé cestovani (Harley-Davidson, 2015).
Spole¢nymi prvky téchto dvou skupin je skutecnost, Ze jsou to muzi, ktefi jsou aktivni, radi
travi as venku a vétSinou jezdi na motocyklech uz od mladi. Motivatory téchto zakazniki
pro koupi H-D jsou vzhled a zvuk motocyklu H-D, pocit z jizdy, moznost si upravit motocykl
tak, aby odrédzel jejich osobnost a moznost se spojit s ostatnimi jezdci ve znackovém klubu
H.O.G. Motivem jsou také kulturni aspekty spojené s touto znackou v podobé¢ filmu a hudby,
historie znacky a vSeobecné vnimani této znacky jako legendy (Harley-Davidson, 2015).

Na druhou stranu, bariérou pro né jsou piedpokladané naklady na pofizeni nového
motocyklu, vazba k tomu souc¢asnému (pokud zakaznik jiz néjaky ma), nedostate¢né vnimani
vyvoje technologie a rozdilu mezi starymi a novymi modely (diky tomu, Ze si H-D drZzi svijj
styl z 50. let 20. stol.) a pfedevsim obava z kli$é, ze jezdec na H-D je zlo¢inec nerespektujici
zadkony (Harley-Davidson, 2015).

Stanoveni komunika¢nich cili

Kotler (2007, str. 822) jmenuje Sest fazi pfipravenosti k ndkupu, jimiz kupujici prochazeji
pfed samotnym nakupem. Témi jsou povédomi o produktu, znalost, sympatie, preference,
presvédeeni a koupé. Komunika¢nim cilem pro H-D na ¢eském trhu by mélo byt presvédéeni
vefejnosti 0 mylném vnimani motocyklh H-D jako nekvalitnich a cenov€ nedostupnych
motocykll a potencialnich zdkaznikd, ze Harley-Davidson je pro né nejlepsi volbou. Zaroven
motivovat ke koupi ty, co jiz rozhodnuti jsou, uskute¢nit posledni krok a motocykl si pofidit.
Cilem je rozbourat vySe uvedené bariéry a vymazat zavedena klisé spojena s touto znackou.
Harley ma dobie zpracovany proces jak zachazet s potencialnim zékaznikem, ktery jiz
navstivi autorizované¢ho dealera. Kli¢ovym problémem pro rist znacky je pocet novych
potencialnich zakazniktl, se kterymi prodejce mize pracovat. Marketingové aktivity by se tak
vedle udrZzovani image znaCky méli vénovat snaze ptitdhnout pozornost novych zajemct.

Priprava sdéleni

Obsah sdéleni by mél byt formulovan tak, aby obsahoval jak racionélni, tak i emocialni
apely. Racionélni apely by mély pomoci prekonat bariéry nadkupu, zavedend klisé a negativni
aspekty vnimané vefejnosti, které byly zjistény béhem vlastniho prizkumu a také v rdmci
prizkumu provedeného spolecnosti H-D.

Emociondlni apely pak mohou podpofit kladné rysy zjiSténé v prizkumech a stavét na silnych
strankéach znacky jako jsou zivotni styl, komunita a odliSnost od konkurence.

Veskera komunikace by méla byt navrzena s respektovanim komunika¢niho mixu z pohledu
4E. Pro znacku Harley-Davidson by méli byt kli¢ové ptedev§im prvky Experience a
Evangelism, ale samoziejm¢ nelze vynechat ani zbylé dvé ,,E“, Everyplace a Exchange.
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Vybér médii

Komunika¢nimi médii by vzhledem k integrované marketingové komunikaci mély byt
vSechny nastroje a prostredky vyuzité pti komunikaci, tedy reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing, vztahy s vefejnosti a osobni prodej. Zaroven je dulezité identifikovat vSechny
dilezité body, kde se zdkaznik muze stietnout se znackou H-D a jeho motocykly.

Takovymi body jsou pfedevsim internetové stranky vyrobce a jednotlivych autorizovanych
prodejct, prodejny prodejci, kazdoroéni vystava Motosalon, venkovni akce poradané
prodejci nebo piimo vyrobcem, reklamy v tisku i online, opét zadané znackou nebo nékterym
Z prodejcu, testovaci jizdy i socialni sité.

Zakaznik nemuze a nebude rozliSovat mezi tim, zda je komunikace vedena ze strany vyrobce
nebo nékterého z prodejci. Aby komunikace byla skutecné integrovana, méla by znacka
pusobit vzdy jednotné, za jakychkoli okolnosti, na kazdém misté. Jednotny prodejni proces
aplikovany na kazdého zakaznika pii osobnim setkani, bez ohledu na to, zda je uvniti
prodejny, na venkovni akci nebo na vystavé, by mél byt samoziejmosti. Stejné jako upraveny
vzhled a vstiicny postoj veskerého personédlu. Také vizualni prvky pouzité pii komunikaci by
mély mit jednotnou formu. Vyrobce i1 prodejci by méli pouzivat jednotny vzhled
internetovych stranek, kataloga, letaku, apod.

Harley by mohl v ramci uspory finan¢nich prostfedkd upustit od sponzoringu Gladiator
games, které¢ho si dle prizkumu téméf nikdo nevSimnul. Také reklama zadand v tisku
se ukazala jako neu¢inna. Harley by se naopak mél vénovat se vice vénovat online reklamé
na internetovych strankdch zaméfenych na déni kolem motocyklii, naptiklad na strankach
Motorkafi.cz, které maji mnohem vyS§i navstévnost, pfipadné v Auto/moto sekci portélu
iDnes.

Piekonani bariér

Jako bariéry zdkaznikd ptfi koupi nového motocyklu byly identifikovany predpokladané
naklady na pofizeni nového motocyklu, vazba k soucasnému motocyklu, nedostatecné
vnimani vyvoje technologie a rozdilu mezi starymi a novymi modely a obava z ptistupu
ostatnich jezdct H-D, resp. obava zaclenit se do takového kolektivu. Priizkum déle ukézal, ze
vefejnost vnima motocykly H-D jako drahé, poskytujici pouze omezené mnozZstvi vykonu
motoru a nevnima je jako kvalitni.

Pro piekonani téchto bariér by se mél Harley-Davidson zaméfit na nasledujici kroky:

Komunikovat ceny motocykli a jejich dostupnost prostfednictvim nabidky financovani pii
215000 K¢, ¢imz neni tak pfili§ daleko od konkurence. V ptedstavach lidi je vSak znacka
vnimana jako pfili§ drahd a je tedy potieba tuto informaci stale opakovat. Ve spojeni
snabidkou financovani lze rozpocitat naklady na denni splatku. PfestoZze podle
vysledkt prizkumu respondenti moznost financovani pfili§ nevyhledavaji, je zde Sance, jak
ziskat ty zékazniky, ktefi by si motocykl radi potidili, ale nemaji v dané chvili dostatek
financi. Rozpocitani ndkladi financovani motocyklu na hodnotu denni splatky umozni
ptirovnat naklady ke kazdodennim vydajim, napf. cen¢ obéda v restauraci nebo dokonce
krabi¢ce cigaret. Vytvoii se tak racionalni apel, ktery ukdze dostupnost motocyklli této
znacky.

Svnimanim H-D jako ne pfili§ kvalitnich motocykli 1ze bojovat nabidkou prodlouzené
zaruky. Prodlouzena zaruka miize byt poskytnuta prostiednictvim spole¢nosti CarGarantie,
ktera tyto sluzby nabizi. Ackoli se v podstaté jedna o formu pojisténi a ne o klasickou zaruku,
pod timto ndzvem je tento produkt béZné€ nabizen a pouZzivan 1 jinymi znackami, napt. BMW.
Spole¢nost H-D CEE by mohla uzaviit kontrakt se spole¢nosti CarGarantie a poskytovat
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k motocykltim prodanym v CR, k zakonem danym dvéma letim, jesté dalsi tii roky zaruky.
Komunikovéani celkem pétileté zaruky na motocykly by jisté¢ vytvotilo patfi¢ny racionalni
apel na ty, ktefi pochybuji o kvalit€¢ motocyklt H-D.

Velky vykon motoru neni a nebyl cilem H-D, ktery se u svych sériovych motocykla vzdy
spiSe vénoval stylu, pohodli, jizdnim vlastnostem a krouticimu momentu motoru. Nicméné,
Harley-Davidson se jiz od svého poc¢atku vénoval riznym druhtim zavoda. V soucasné dobé
ma tovarni tym Harley-Davidson® Screamin’ Eagle® Wrecking Crew, ktery se ucastni
zavodu flat track (americka obdoba zavodu na ploché draze). Jezdec tohoto tymu Jared Mees
dokonce vyhrél v roce 2015 serial téchto zavoda a stal se celkovym vitézem Sampionatu.
Jezdci tovarniho tymu Jason Hines a Ed Krawiec se stali v roce 2015 pro zménu svétovymi
Sampiony v riznych kategoriich zavodi dragster (zavody ve sprintu na ¢tvrt mile). Piestoze
tyto zavody nejsou v Ceské republice piili§ popularni, komunikace téchto sportovnich
uspéchli v novinkach na internetovych strankdch a na socidlnich sitich znacky mohla
napomoci ke zméné vnimani H-D jako slabych a ,,linych* pomalych motocykla.

Bariérou pro nékteré zajemce mize byt obava z uzaviené komunity a mylna ptredstava jezdct
na motocyklech Harley-Davidson jako zlo¢inct, coz byva podpofeno americkymi filmy.
Realita, alespoii v Ceské republice, je zcela odlisn. Proto je potieba zménit tyto mylné
pfedstavy. Odbourani této bariéry by mohlo napomoci propojeni jezdci H-D s jezdci
konkurencnich znacek na spolecné akci.

Takovou akci by mohlo byt pofadani odbéru krve v prostordch prodejny autorizovanymi
prodejci. Tuto moznost Ize komunikovat mezi motorkafi napf#ic¢ celym spektrem pftiznivci
ruznych znacek, pomoci emotivniho apelu jako napt. ,,motorkafi vSech znacek spojte se®,
»sbirdme krev pro vSechny* apod. Odbér krve mezi motorkari by mél hned nékolik vyhod.
Predevsim velice nizké naklady, jelikoz pottebnou techniku i personal by poskytlo smluvené
stfedisko odbéru krve. Dale pak pozitivni PR v médiich, které se takovému tématu budou rady
vénovat, coZ napomiZze zménit pohled vefejnosti na znacku H-D a jeji komunitu.
V neposledni fadé¢ to pak pomtzZe ptilédkat také jezdce konkurenénich znacek, ktefi se seznami
s jezdci H-D, a prodejci to poskytne moznost nabidnout jim testovaci jizdu, ziskat nové
kontakty a pfedstavit cenovou dostupnost motocykltt H-D.

Kromé vyse uveden¢ho odbéru krve, které by oslovilo relativné maly okruh lidi, pokud by
bylo komunikovdno pouze mezi motorkafi, by nastrojem zmény mohla byt akce nazvana
Prague Harley Days (PHD), ktera je oteviend ptizniveim vSech znacek a ma za cil oslovit
svym programem celé rodiny. PHD se sice jiZ druhym rokem pofada uprostfed centra Prahy
Vv holeSovickém vystavisti na zacatku zari, ale jak ukazaly vysledky prizkumu, povédomi
0 této udalosti je velice malé. Na to, Ze se jedna v motocyklovém svété o ojedinélou akci,
0 ni vi pouze 14,5 % motorkaii (respondentti prizkumu) a pfi selektovani pouze téch, ktefi
Ziji v Praze, jde 0 24,2 %. Harley by se tedy m¢l zaméfit na lepsi komunikaci této akce, a to
nejen na uzemi Prahy. S ohledem na vySe uvedenou nizkou Etenost tisténych periodik a
naopak na vysokou navstévnost portalu Motorkafi.cz, by tato komunikace méla probihat
pfedevSim online formou banner nejen na tomto portalu, ale také tfeba na internetovych
strankach Casopisu Motocykl, ktery byl zminén respondenty v prizkumu. Pfi propagaci PHD
by pak méla byt vice komunikovana skutecnost, Ze se nejedna o uzavienou akci, ale Ze jsou
vitani jezdci vSech znacek. ZkuSenost poslednich dvou let ukdzala, Ze jejich navstévnost je
miziva.

Stejné tak by se Harley mél vice zaméfit pfi komunikaci PHD na program pro Zeny a déti,
ktery pro né potada. A to pomoci takovych kanali, které mohou tyto skupiny oslovit. Jde tedy
o to, nezaméfovat komunikaci pouze na dosavadni kanaly oslovujici motorkare, ptipadné
billboardy u silnice. V ramci vychovy budouci generace zakazniki, by PHD mély obsahovat
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také program pro nactileté, napf. v podob¢ uspoiadani soutéze ve videohrach, které maji u této
vékové skupiny velkou oblibu. Partnerem by pak mohla byt napt. spole¢nost Sony se svoji
herni konzoli Playstation, ktera by proptjcila vhodnou hru i vybaveni a sama vyuzila tuto
moznost ke své propagaci. Pro pfitahnuti této vékové skupiny je opét zapotiebi
nekomunikovat pouze v kanalech ur¢enych pro motorkafe. Komunikace by v obou téchto
pfipadech méla byt odlisnd od pozvanky na PHD jako ,motorkaisky sraz“ a méla by
obsahovat vice program a misto, neZ znaCku. Tim by se¢ mohla piekonat ptipadna bariéra
V podobé¢ obavy z komunity.

Motivatory

Respondenti v prizkumu uvedli, ze¢ H-D vnimaji jako znacku, ktera se lisi od konkurence a
ceni si moznosti spojit svilj zivotni styl s jizdou na motocyklu této znacky. Prizkum, ktery
provadéla spole¢nost H-D v USA, také ukazal na oblibu tovarniho klubu H.O.G. a mozZnosti
individualizace motocyklu pomoci doplikd. Na téchto prvcich by méla byt postavena
komunikace.

H-D nabizi svym zakaznikiim n¢kolik tisic doplnki, pomoci kterych je mozné si ptizptsobit
motocykl svym predstavam. Tato moZnost je ale komunikovana pouze stdvajicim
zdkaznikim. H-D by tak mél vyuzit tuto moznost i pfi prodeji a snazit se pomoci
emociondlniho apelu ptesveédcit ke koupi motocyklu jako ,,Cistého platna®, na kterém si kazdy
mizZe vytvofit, co Sdm chce, a mit tak unikatni stroj.

Podpora prodeje je vyznamnym prvkem. Respondenti v prizkumu jednozna¢né vyzdvihli
moznost testovaci jizdy pted samotnou koupi nového motocyklu. H-D by mél na tomto stavét
a pokusit se svym potencidlnim zdkaznikiim z testovaci jizdy vytvofit zdzitek, na ktery
nezapomenou, a budou se o n& délit se svym okolim. Z pohledu 4E tak jde o prvek
Experience a zarovenn Evangelism neboli ,Sifeni viry”“. Vc¢asné pfipraveni Ccistého,
dotankovaného motocyklu a jeho pfedstaveni je samoziejmosti. Kromé toho ale 1ze zdkaznika
na motocyklu vyfotit a jeho fotku mu s dvou-tfidennim zpozdénim poslat emailem jako
ptipominku. Rad se s ni pochlubi svému okoli a umisti ji na svlij profil na socialni siti.
Prodejce také mlze mit pripraveno nékolik vybranych tras, které nabidne zakaznikovi a
personalizuje tak zkuSebni jizdu podle typu zakaznika. Trasy by mély byt zadané v navigaci,
pridélané na tiditkach, aby se jezdec neztratil. Prizkum ukézal, ze motorkaii maji rozdilny
pohled na délku testovaci jizdy. Trasy je tak mozné nastavit podle pfani kazdého a naplanovat
trasy, které povedou pies mésto nebo mimo n¢j, v zatackach i na roviné apod. Testovaci jizdy
také mohou napomoci odbourat ndzor, Ze motocykly H-D maji maly vykon a zménit tak
vnimani znacky. Ptételsky pfistup prodejce, ktery nabidne zakaznikovi vyzkouSet vice
riznych modelt, ptijéi mu helmu, ptipadné i bundu nebo rukavice na motocykl a nastavi
odpruzeni motocyklu podle vahy jezdce, mize odbourat obavy z piijeti do H-D komunity.

V prizkumu bylo dale zjisténo, ze velka ¢ast motorkait preferuje ojeté motocykly. H-D by
proto mél podpofit trh s ojetymi motocykly, protoze nékterym potencidlnim zakazniklim
muze branit v nakupu nového motocyklu skutecnost, ze se nemohou zbavit toho souc¢asného.
Druhym aspektem je, Ze z4djemce o ojety motocykl by Sikovny prodejce mohl ,,pietahnout™
na motocykl novy s nabidkou financovani, prodlouzené zaruky apod. H-D by se tak mél
zam¢fit na vykupy motocykli protiu¢tem u svych prodejct, piipadné prodej motocykla
vV komisi, a tuto moznost komunikovat mezi motorkafi. Zde by se mélo opét jednat
0 racionalni apel, ktery ptedstavi H-D jako znacku, ktera vytesi zakaznikovy problémy.
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Online

Prizkum ukézal, ze dv¢ tfetiny dotazovanych motorkait alespon nékdy navstévuji internetové
stranky né¢jaké motocyklové znacky. To poskytuje vyrobciim velkou moznost, jak se svymi
ptiznivci a zakazniky komunikovat a zaujmout jejich pozornost. Obsah i formu svych stranek
maji vyrobci plné ve své moci, a tak je pouze na nich, zda dokazi navstévniky svych stranek
zaujmout a udrzet na strankach delsi dobu. Stranky tedy musi udrzet sviij vysoky standard,
byt aktualni a plné funk¢ni, s takovou formou obsahu, kterd zaujme na prvni pohled. Stejny
standard ale musi spliiovat i stranky jednotlivych autorizovanych prodejct, protoze ty byvaji
¢asto prvnim mistem kontaktu potencialniho zakaznika se znackou.

Z prizkumu také vyplynulo, Ze tfi ¢tvrtiny dotazovanych motorkait navstévuje internetové
stranky Youtube. Zde se tedy nabizi velka pfilezitost, kde komunikovat se svoji cilovou
skupinou. Harley by pro své zviditelnéni, resp. pfipomenuti, mohl vyuZzit moznosti
remarketingu zacileného na navstévniky jeho stranek, stranek jeho prodejcii anebo stranek
Motorkafi.cz. ve spojeni s tim pak mit na Youtube zadanou reklamu, at’ jiz podobé bannert
nebo videa pied obsahem, ktery navstévnik hleda. Zde se pak mlze napt. spustit kratké promo
video sestithané z minulého ro¢niku Prague Harley Days. Remarketing umoziiuje zachytit
pozornost cilové skupiny a odpovida tak prvku ,,Everyplace* z pohledu marketingového mixu
jako 4E.

Nabizi se také moznost mit dva druhy videa. Jedno, které bude mit obsah zaméteny vice
na motorkare, bude vytvaret emoc¢ni apel motivujici k jizdé v podobé zabéra ze spanilé jizdy
atd. a bude cileno na navstévniky internetovych stranek s motorkdiskym obsahem. Druhé
video by pak mohlo byt sestiihano tak, aby vice ukazovalo program pro rodiny s détmi a toto
video cilit na navstévniky jinych internetovych stranek, nezaméfenych na motocykly.
Komunikace na socidlni siti Facebook je dnes pro firmy samoziejmosti. Dulezity je ale obsah.
Ten by v piipadé H-D mél byt takovy, aby pouze neinformoval o aktualnich nabidkach, ale
dokézal navstévnika vtahnout do svéta H-D. Mé&l by tedy obsahovat nejen piispévky, které
budou bourat zavedené, vySe uvedené bariéry, ale také nabizet emotivni obsah, ktery
navstévnika pfimkne ke znacce.

Osobni komunikace

Znalosti a profesionalitu personalu prodejce respondenti jasné oznacili jako nedilezitéjsi
aspekt. Osobni formu komunikace 1ze dle vysledkli mystery shoppingu oznadit za silnou
stranku H-D. V tomto ptipadé l1ze doporucit nepolevovat v zavedenych standardech, ale
naopak dale rozvijet znalosti personalu. Navstéva autorizovaného prodejce by pro zakaznika
méla byt skutecny ,,Experience®, o ktery by se mohl podélit se svym okolim. Pro H-D z toho
plyne investovat do technickych i netechnickych Skoleni personalu prodejcii a snazit se stale
zvySovat jejich znalosti. Tato snaha mize byt podpotfena i soutézi mezi persondlem prodejcti
v celé siti v po¢tu ukoncenych on-line $koleni, které H-D svym prodejctiim nabizi.

Skute¢nym zazitkem by pro zadkaznika vSak neméla byt pouze navstéva, kdy si jde poftidit
novy motocykl, ale jakakoliv dalSi navstéva, kdyZ se s motocyklem vrati, napt. na servis.
| zde je tedy potifeba vytvofit proces, ktery budou nasledovat vSichni prodejci v siti a tento
proces pravideln¢ kontrolovat pomoci mystery shoppingu zaméfeného na jednani
se zakaznikem pfi pfijmu na servis a vydeji motocyklu po oprave.

Vztahy se zadkazniky

Vysledky prizkumu sice ukéazaly, ze moznost vstoupit do znackového klubu neni pro
motorkafe dostatenym argumentem ke koupi nového motocyklu. Ptestoze vSak tato moZnost
neni dostatecnym argumentem pro koupi, existuje urcité procento zakaznikl, ktefi
do takového klubu vstoupi. Harley zalozil sviij klub, ktery sdruzuje vlastniky motocyklt
znacky H-D, s nazvem H.O.G. Ten umoziuje setkavani jezdct, planovani cest, asistenci pfi
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poruse na silnici, moznost navs§tévovat mezinarodni srazy apod. Zakaznikovi se tak nabizi
skute¢ny ,,Experience* pti vyuzivani produktu a ,,Evangelism* v podob¢ zapojeni se do déni
kolem znacky a Sifeni emoci a vasné mezi své okoli. Zaroven ale H.O.G. muze byt vyuZzivan
¢leny k Sifeni negativnich sdéleni. Harley by se tedy mél zamé&fit na zpétnou vazbu s mistnimi
¢leny H.O.G.u a rozvijet nadale s nimi dobré vztahy.
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4 Zavér

Tato dig)lorllové prace si dala za cil zjistit situaci na trhu motocyklii v objemové tfidé nad
601 cm” v Ceské republice, ud¢€lat priizkum mezi motorkaiskou obci pro zjisténi jejich nazort
a nazaklad¢ toho navrhnout marketingovou komunikaci pro spolecnost Harley-Davidson
na ¢eském trhu.

Dle podilu na trhu byli identifikovani ¢tyfi hlavni konkurenti na trhu, kterymi jsou BMW,
Yamaha, Honda a H-D, na které se tato diplomova prace zamétila. V rdmci analyzy trhu bylo
zjisténo, ze celkovy trh motocykli v Ceské republice postupné roste a pozvolna roste i trh
velkoobjemovych motocykld, ktery je zasadni z pohledu znacky Harley-Davidson. To
poskytuje této znacce prilezitost k ristu. Nicméné, i kdyz prodeje motocykla H-D rostou, trh
roste rychleji a Harley tak ztraci sviij podil na trhu. Tim se stava cil této prace, tedy navrhnout
vhodnou marketingovou komunikaci, ktera povede ke zlepseni postaveni této znacky na trhu,
jeste vice aktudalni.

Sledovani komunikace jednotlivych konkurentli nepfineslo zadné zasadni zjisténi, které by
mohlo stat za uspéchem jednotlivych konkurentd. Konkurenti pouZzivaji ke své komunikaci
pfedevsim tiSténd periodika, v omezené mife také reklamu na internetu. Nejaktivnéjsi, dle
po¢tu zadanych inzeratt, je BMW, které zarovein dosdhlo velkych mezirocnich nartsti
prodeju. Narusty v prodejich ale také dosahly znacky, které nikde neinzerovaly. A na druhou
stranu, dal§i konkurenti, ktefi byli aktivni v reklam¢, nedosahli narGsti téméf zadnych.
Reklama v tisku se tak nejevi jako pri¢ina uspéchu a efektivni investice. Prizkum mezi
ptiznivci motocyklil pak potvrdil malou ¢tenost tiSténych periodik a naopak velkou pfilezitost,
kterou poskytuji online media, ktera ale zstava sledovanymi konkurenty témét nevyuzita.
Prizkum komunikace konkurentii také ukazal velké rozdily v osobni komunikaci. Pfedev§im
mezi H-D a zbylymi tfemi konkurenty. To se projevuje nejen pfistupem ke zkusebnim jizdam
jako soucasti podpory prodeje, ale také v osobni komunikaci pii prodeji. Mystery shopping
provedeny u nejvétSich prodejctt danych konkurentti ukazal na absenci prodejniho procesu
uznatek BMW, Yamaha a Honda. V pfistupu k zdkaznikovi a formé, jakou nabizi své
motocykly v osobni roving, je Harley jednoznac¢né nejlepsi.

Stejné tak komunikace na socidlnich sitich, vzhled a obsah internetovych stranek nebo vztahy
se zékazniky ma dle autora této prace nejlépe zpracovany pravé znacka H-D.
Ta se nezamétuje pouze na komunikaci novych modeld, ptipadné slevy pii vyprodeji, tak jako
ostatni konkurenti. Naopak se snazi své zakazniky ,,zabavit* a vice pfitdhnout k sob& pomoci
pofadani srazli, znackového klubu majitelt jejich motocykld nebo obsahem piispévki
na socialni siti. Komunikace ostatnich konkurentd je pouze racionalni, bez $petky emoci nebo
snahy o Experience ¢i Evangelism, jak jsou popsany v komunika¢nim mixu z pohledu 4E.
Presto tyto uvedené aspekty vSak konkurenti H-D rostou rychleji a Harley ztraci svij podil
na trhu. Lze tedy fici, Ze komunikace konkurentd neni pfi¢inou Uspéchu. Zakaznik se pfi
koupi rozhoduje na zakladé vice faktort. Zvlasté pti koupi motocyklu, ktery nebyva vzhledem
ke své cené¢ a dobé pouzivani, impulzivnim rozhodnutim, vstupuji do procesu rozhodovani
vSechny prvky rozhodovaciho procesu. Stejné tak na zakaznika plsobi vSechny casti
marketingového mixu. Zakaznik pfi rozhodovani bere v potaz predev§im produkt samotny,
jeho cenu a i zpasob distribuce muze hrat svoji roli v podobé vzdalenosti nejblizsiho prodejce,
servisu atd. Usp&ch ostatnich konkurentii tak patrné leZi v nabidce produkti nebo cenové a
distribuc¢ni politice.

Druha c¢ast této prace se veénovala prizkumu mezi piiznivei motocykld — potencidlnimi
zakazniky. Online prizkumu se ucastnili respondenti napfi¢ v§emi v€kovymi i pfijmovymi
vrstvami, ze vSech kraju 1 velikosti bydlist’ a pfiznivei riznych znacek motocyklu.

Z prazkumu pro znaCku H-D plyne zdsadni zjisténi, Ze znacka je stale vetejnosti vnimana jako
ptili§ draha, navic s nekvalitnimi motocykly poskytujici maly vykon, o kterych ani nejsou
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pozitivni recenze odbornikti. Zaroven ale pruzkum potvrdil pfedstavu, ze motocykly Harley-
Davidson se odlisuji od konkurence, pfinaseji néco nového a piiznivei motocyklu si ji spojuji
s zivotnim stylem, ktery je jim blizky. Toto jsou zasadni aspekty, se kterymi musi spolecnost
H-D na ¢eském trhu pracovat. Pokusit se rozbourat zazité myty a vyuzit pozitivné vnimané
aspekty ke svému prospéchu.

Prizkum také ukézal, ze stale je mezi motorkafi pievis zajmu o znacku H-D, jelikoz tuto
znacku si vybralo dvakrat vice respondentti jako svoji nejoblibengjsi, nez téch, ktefi motocykl
této znacky maji nebo méli. To poskytuje H-D dobry prostor K ristu pfi spravné komunikaci.
Zcela opacné pak z prizkumu vysla Honda, kterou naopak preferuje jako nejoblibenéjsi pouze
polovina téch, ktefi ji vlastni. Honda vysla také z prizkumu vnimani znacek jako ta, kterd je
nejvice cenové dostupna. Prizkum rovnéz ukazal na velkou oblibu motocyklt z kategorie
enduro, kterd ovSem chybi v nabidce znatky Harley-Davidson, zatimco ostatni sledované
znaCky v této kategorii zastoupeni maji. Toto mize byt jeden z ditvodl, pro¢ maji konkurenti
lepsi pozici na trhu.

Vysledky pruzkumu vyzdvihly dulezitost profesiondlniho pfistupu a znalosti personalu
autorizovanych prodejcii pii osobni komunikaci se zakazniky, velkou oblibu zkusSebnich jizd a
ojetych motocykld a také dulezitost pozitivnich odbornych recenzi. To jsou tedy vSechno
prvky, které by ¢eské zastoupeni H-D mélo brat v potaz pii své praci.

Z vysledkl prizkumu déle vyplyva, Ze Ctenost tiSténych periodik mezi respondenty je
Vv piipad¢ Casopisii zaméfenych na motocykly velice mald a v pripad¢ life style Casopisi
minimélni. Komunikace pfes tyto kandly je tedy neefektivni. Naopak se jako nevyuzitd
prilezitost ukazaly internetovy portdl Motorkafi.cz, internetova verze Casopisu Motocykl,
sekce Auto/Moto na iDnes a Youtube. Celkové se tedy vice ukazuje na nutnost komunikovat
spiSe na internetu, nez v tisténych médiich.

Na zéklad¢ téchto zjisténych informaci bylo pro znacku H-D navrZeno, aby se pokusila
poradat takové akce, které¢ ji umozni pozvat i jezdce konkurenc¢nich znacek a seznamit je
nejen se svou komunitou, ale také se svymi produkty. Takové akce mohou byt napt. pofadani
odbért krve ve svych provozovnach nebo lepsi komunikace vlastni akce Prague Harley Days.
Zaméfit se vice na komunikaci cenové dostupnosti, napf. pomoci financovani a pokusit
se zvratit vnimani znacky jako motocyklt s nevalnou kvalitou. K tomu mize napomoci
nabizeni prodlouZené zaruky na vSechny nové motocykly ve spolupraci se spolecnosti
CarGarantie.

Komunikace zavodnich tspéchli tovarnich tyml H-D mulZe napomoci ke zméné vnimani
motocykli této znacky jako slabych stroji. Tomu mohou napomoci i adekvatné organizované
v rozhodovacim procesu zdkaznika, a proto jejich pfipravé a pribéhu méla byt vénovana
velka pozornost, aby pomoci ni byl zédkaznikovi vytvoien skute¢ny zazitek jak s produktem,
tak se znaCkou.

Jak je jiz zminéno vySe, komunikace by méla probihat vice na internetu, kde lze vyuzit
moznosti remarketingu. Ten pak propojit i s reklamou na Youtube, ktery se t&é§i velké
navstévnosti ze strany respondentt prazkumu.

Také moZnost ptizpiisobeni motocyklu vlastnim pfedstavdm hraje u motorkati dle prizkumu
velkou roli. Proto by Harley mél vice vyuzit vlastni vyhodu v podobé¢ Siroké nabidky doplitka
a vice se na tuto moznost zaméfit.
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Prilohy

Piiloha 1 Mystery shopping BMW

BMW mystery shopping

Datum: 27.11.2015

Body Maximum Hodnoceni

Celkem 41 100 41%
EXTERIER A INTERIER 7 8 88%
UVITANI V PRODEJINIM MISTE 2 3 67%
KOMUNIKACN{ SCHOPNOSTI 3 3 100%
ZJISTOVANI POTREB 2 14 14%
ARGUMENTACE & PRODEJNI SCHOPNOSTI 6 8 75%
NABIDKA PRISLUSENSTVi A DOPLNKU 4 8 50%
POMOC S VYKUPEM VASEHO STAVAJICIHO 0 . 0%
MOTOCYKLU

NABIDKA & JEDNANI 1 11 9%
PREZENTACE MOTOCYKLU 3 3 100%
TESTOVACI JIiZDA 9 18 50%
NAVAZANI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM 4 5 80%
NASLEDNY KONTAKT 0 18 0%

EXTERIER A INTERIER 88%

; ano
Bylo snadné najit prodejni misto? L
ne
x|[ano (D) 1
Bylo logo BMW zietelné viditelné na fasade prodejny? L]
ne (0)
" Jfano (1)
Bylo logo BMW zietelné viditelné uvniti showroomu? L |
x||ne (0) 0




; ano
Bylo snadné u prodejniho mista zaparkovat? L
ne
'x|[ano Q) 1
Bylo okoli prodejniho mista Cisté a upravené? L]
ne (0)
x][ano (1) 1
Byl interiér prodejniho mista Cisty a upraveny? L]
ne (0)
Byly vSechny vystavené modely motocykli Cisté a zjevné bez x|[ano (1) 1
zavad? (] ne (0)
Byly u vystavenych motocykll informac¢ni tabule dostate¢né x||ano (1) 1
popisujici dany motocykl? e 0)
Byly na prodejnim mist§ viditeln& umistény POS materialy,|X|[2"° (1) 1
které se tykaly nabizenych modeld? ] ne (0)
Bylo soucasti dealerstvi/showroomu oddéleni ojetych ano
motocyklf1? e
Hréla v showroomu tlumen4 hudba nebo video hudba nebolfX |20 () 1
video? ] ne (O)

BliZ8i popis exteriéru a interiéru prodejniho mista.

Prodejna motocyklh BMW je soucasti prodejny automobild. Zatimco automobily jsou
vystaveny na prodejni ploSe tak, ze jsou vidét zvenku skrz vylohu, ¢ast prodejni plochy
dedikovana pro motocykly je uprostied budovy v jakémsi ,,prichodu®. Interiér prodejny je Cisty
a upraveny, nicmén¢ v sekci uréené motocykltiim byl rozlozeny stul ¢ekajici na opravu/sloZeni.
Za stolem prodejce bylo vidét pohozené boty a kalhoty, coZ neptisobilo hezkym dojmem.

Design interiéru odpovida standardim znacky, je ale trochu chladny, neosobni a ni¢im
nezaujme. V prodejné bylo ticho, nehrala zadna hudba. Na plose bylo umisténo osm obrazovek,
na kterych bézely filmy s motorkarskou tématikou. Zvuk byl ale vypnuty. Na prodejné byl
vystaven dostatek motocykld a Cast plochy byla také vénovana oble¢eni BMW pro jizdu na
motocyklu. Nabidka obleceni vSak nebyla piili§ pestra a celkové plisobila dojem ,,snédeného

kramu®. Interiér prodejny tak pasobil pon¢kud ponurym, studenym dojmem.




UVITANI V PRODEJNIM MISTE

Datum navstévy. 2015-11-27
Délka navstévy. 12:25-13:09
x|[do 10 minut 1) 1

Za jak dlouho po VaSem pfichodu do prodejny jste byl/a|l_|

osloven/a prodejcem s nabidkou pomoci? po vice nez 10

minutéch (0)

x/[ano (2) 1

Pozdravil Vs prodejce? L
ne (0)

] ano
Piedstavil se Vam prodejce jménem? ||

Xjne

] ano
Byl prodejce upraveny a ptsobil reprezentativne? L]

Xine

" lano (D)
Bylo na obleceni prodejce viditelné logo znacky BMW? L|

x|ne (0) 0
Byl jste v dealerstvi uvitdn/a pozitivnim a pratelskym X|@@no
zpisobem? B ne

|l
Motivovalo Vas uvodni privitani k nakupu v tomto dealerstvi? 2
(1 - rozhodné ano, 4 rozhodné ne) ] 3

|l

Popiste, prosim, detailné Vase dojmy z prichodu na prodejni misto.

Po prichodu jsem byl néjakou chvili na prodejni plo§e motocyklu zcela sam, protoze prodejce
byl na obéd¢. Po chvili jsem byl nékym osloven s dotazem, zda mohu pockat, az se prodejce
vrati z obéda. Souhlasil jsem. Prodejce byl obleeny lezérné v tricku a dzindch, coz

nekorespondovalo s okolim a s tim, Ze je znacka v8eobecné vnimana jako prémiova.




KOMUNIKACNI SCHOPNOSTI

100%

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny (ptisobil dojmem, ze X||ano

s Vami mluvi rad)? ne

Xi{|ano
Snazil se prodejce prizptisobit/reagovat na Vasi osobnost?

ne

Bylo na prodejci zieteln¢ znat jeho nadSeni pro znacku X|@ano

BMW? Mne

Ohodnot’te prosim projev prodejce:

absolutné nesrozumitelny / nesebejisty projev (0)

ne zcela srozumitelny projev, nékteré otazky ho zaskocily (0)

presvédcivy projev, vhodné tempo mluvy, podal srozumitelné vysvétleni (1)

perfektni projev, presvédéivy, vhodné tempo mluvy, vysvétleni naprosto srozumitelné,

nabity energii (1)

Ohodnotte prosim znalosti prodejce k tématu:

vibec si nevédél rady, model neznal (0)

néco malo védél, ale vétsinu informaci musel hledat (0)

vedel téméet vSe, drobnosti si musel ovétit (1)

veédél vsechny informace, ptisobil 100 % informované (1)

x||lano (1)
Shrnul prodejce na konci navstévy, na ¢em jste se domluvili?

e 0)

Rozloucil se s Vami prodejce na konci navstévy? (staci, aby X|ano

se rozloucil pozdravem) ne

Komunikoval s Vami prodejce uctiveé a oteviené tak, Ze jste se

b&hem rozhovoru citil ptijemné? (1 rozhodné ano, 4 rozhodné|| |2

ne) -




]

4

Popiste, prosim, detailné Vase dojmy z komunikaénich schopnosti prodejce.

umi je prezentovat. Cely rozhovor probihal v pratelské atmosfére.

Prodejce mél dobré komunikacni schopnosti. Byl na ném vidét zajem o znacku i zdkaznika.
Dokézal dobie popsat technické parametry i vlastnosti motocyklu a zodpoveédél vsechny moje

otazky. Prodejce ptisobil profesionalné a vlidné. Bylo znét, ze mé dobré znalosti o produktech a

ZJISTOVANI POTREB 14%
Snazil se Vam prodejce pomoci? (Vyhovét VasSemu X|[ano (1) 1
pozadavku?) ] ne (0)
" lano 2
Zjistoval prodejce Vase konkrétni potieby? ||
x|ne (0) 0
Pokladal Vam prodejce oteviené otazky? (tj. takové, na které ano
nelze odpovedét pouze "ano/ne") ? ne
Poslouchal prodejce pozorné Vase odpovédi a neskadkal Vam X|[ano (1) 1
do feti? ne 0)
Zeptal se Vas prodejce na nasledujici? (moZno vice moznosti)
[ fano (2)
Vas soucasny motocykl. L|
x||ne (0) 0
[ fano (2)
Co na VaSem soucasném motocyklu ocetiujete? X|[ne (0) 0
Co Vam na Vasem soucasném motocyklu nevyhovuje? ] ano
; ne
[ fano (1)
Kolik kilometrii ro¢né ujedete. ||
x||ne (0) 0
Jak obvykle sviij motocykl pouzivate. [ ano




x| ne
] ano
Vas styl jizdy. L]
Xi{ne
S kym obvykle jezdite na vyjizd’ky? (napt. s kamarady, ve ano
vetsi skuping, s partnerem/partnerkou, s klubem, sam...) ? ne
[ lano 2
Vs rozpocet na pofizeni motocyklu. L |
x|[ne (0) 0
] ano
PoZadovany datum dodéni. L
X|{ne
" lano D
Ugel potizeni. L |
x|ne (0) 0
Zeptal se prodejce na n&jaké konkrétni vyhody &i vlastnosti,| (|2N0 (4)
které od motocyklu ocekavate? e ) 0
BR
Mél jste pocit, ze prodejce zfetelnd prokazal porozuméni|[ | 2
VaSim potfebam, pfanim a finanénim moznostem? (1 ?|_|
rozhodné ano, 4 rozhodn¢ ne) X|3
|l

Popiste, prosim, detailné Vase dojmy ze zjist'ovani VasSich potieb.

zjistovani finan¢nich moznosti, jizdniho stylu nebo preferovanych vlastnosti motocyklu.

Prodejce se viibec nezajimal o zjiStovani potfeb zédkaznika. Celou dobu pouze odpovidal na

otazky, ale sam je nepokladal. Rozhovor se toCil pouze okolo poptavaného modelu bez

ARGUMENTACE & PRODEJNI SCHOPNOSTI

75%

Argumentoval prodejce pro poptavany motocykl?

I

ano (3)

ne (0)

Prodejce uvedl spontanné nasledujici argumenty:

VI




X{|ano

Moznost individualniho sestaveni doplnkové vybavy. L
ne

Nabidka ojetého/piedvadéciho/skladového motocyklu zaf |20
vyhodngjsi cenu. e
Zvyhodnéni/bonus (napf. doplikky za vyhodnou cenu; ano
prislusenstvi, obleceni za vyhodnou cenu atp.) j ne
Dokazal prodejce nalézt dobré alternativni feSeni po vzneseni x|[ano (1) 1
Vasich namitek? v (0)

[ fano 2)
Zminil prodejce, ze soucasti dealerstvi je znackovy servis? L|

x||ne (0) 0
Dokazal Vas prodejce pozitivné naladit pro koupi motocyklu x|[ano (2) 2
a k podniknuti dalsich krokii ke koupi? ne 0)

Popiste, prosim, detailné prodejni schopnosti prodejce.

Prodejce vychvaloval vybrany model motocyklu a po mém dotazu nabidl i moznost
individualni dopliikové vybavy. Prodejce dokazal dobie prezentovat motocykl. Pozitivni
pratelsky pfistup prodejce podnécoval k rozhodnuti ucinit dalsi kroky ke koupi vybraného
motocyklu.

NABIDKA PRISLUSENSTVI a DOPLNKU 50%

Zminil prodejce béhem rozhovoru moznost individualnich X|jano (2) 2

Uprav motocyklu? (individualni nastaveni, "customizace") ne (0)

Nabidl Vam prodejce béhem rozhovoru né&jaké specialni dily x|[ano (2) 2

I

pro Upravu motocyklu? ne (0)

I

Nabidl Vam prodejce né&jaké doplitkové vybaveni nall |[2N0 @

motocykl? (navigace, braSny, atp.) ? ne (0) 0

Nabidl Vam prodejce n&jakou vystroj (bundy, kalhoty, ptilby,| [@"° @)

boty, rukavice, atp.) xllne 0) 0

Vil



POMOC S VYKUPEM VASEHO STAVAJICIHO MOTOCYKLU 0%

ano, spontann¢ (1)

I

Byl prodejce ochoten pomoci s prodejem Vaseho stavajiciho|| |lano, po mém dotazu
motocyklu? (1)

? ne (0) 0

Jak Vam byl prodejce ochoten pomoci s vykupem Vaseho ojetého motocyklu?

ano
Nabidl mi protiticet. L]
Xjne
ano
Nabidl mi zprostfedkovani prodeje. L
Xine

Informoval mé&, kde mohu prodej stavajictho motocyklu|| [jano

inzerovat (web, tisk) nebo mi doporucil konkrétniho|—

obchodnika, kde mohu motocykl odprodat. X|ne
; ano
Z4dnou pomoc s prodejem mého motocyklu mi nenabidl. L
ne

Byli V&m na dealerstvi schopni sdélit piibliznou prodejni|| [jano

cenu VaSeho stavajiciho motocyklu na zikladé uvedeni|—

zakladnich udaja (model, vek, stav, najezd). xj[ne

Popiste, jaky postup Vam navrhl prodejce/prodejci pii odprodani Vaseho stavajiciho

motocyklu?

Dealer nenabizi moznost pofizeni nového motocyklu protitiétem, ani Zadnou pomoc pii prodeji

stavajiciho motocyklu. Po mém dotazu na protiticet se pouze zeptal, jaky mam motocykl.

NABIDKA & JEDNANI 9%

Nabidl \Vam prodejce, abyste se s nim posadil a prodiskutoval|| |[&n° (1)

vybér ¢i koupi motocyklu?

<

ne (0) 0

I

Dostal jste od prodejce néjaké zvyhodnéni nebo bonus (napf.| |ano

dopliky, pfislusenstvi, obleceni, sluzby za zvyhodnénou cenu|—=

x

nebo zdarma atp.)? ne

VIl



" Jano @)
x|[ne 0) 0
[ |IVypracoval  nabidku
"ruéng" (napf. pouze
vyznacil danou
Vypracoval Vam prodejce konkrétni cenovou nabidku naj| |imoznost v ceniku).
motocykl? ™ -
Vypracoval kalkulaci
na pocitaci, vytiskl a
predal mi ji.
] Vypracoval kalkulaci
na pocitaci a zaslal mi
ji emailem.
[ |[ano, sam od sebe (2)
o . [ lano, na mtj pozadavek
Nabidl Vam prodejce moznost financovani vasi koup&? X 0) 0
" ne (0)
U jakého finan¢niho ustavu? neuvedl
'x|[ano (1) 1
Nabidl prodejce moznost pojisténi? L
ne (0)
U jaké finan¢ni spolecnosti? neuved|

Popiste, prosim, detailné proces piedloZeni nabidky/jednani.

Po dotazu na konkrétni model, ktery nebyl vystaven na prodejni plose, jsem byl odveden do
garaze ve sklep€, kde mi byl motocykl ukazan. Celé jednani pak probihalo v gardzi u
motocyklu. Prodejce mi pouze ukazal motocykl, nabidl mi, abych se posadil a pak odpovidal na
mé otazky. Prodejce mé nevzal ke stolu a nevypracoval zadnou cenovou nabidku. Financovani
a pojisténi nabidl az po mém dotazu. Stejn¢ tak moznosti individudlni Gpravy motocyklu
pomoci originalnich doplikti nebo doplnkli z druhovyroby prodejce nastinil az po mém dotazu.
Obleceni na motocykl vystavené na prodejné nebylo prodejcem prezentovano vibec.

BMW nabizi sjedndni prodlouzené zaruky. Tuto moznost prodejce ale sim nezminil. Pouze az

po mém dotazu.




PREZENTACE MOTOCYKLU 100%
'x/[ano, sam od sebe (1) 1
] ano, na mij pozadavek
Predvedl/prezentoval Vam prodejce Vami poptavany model? )
" ne 0)
Predvedl Vam prodejce model dostate¢né? Ukazal Vam vse, o X|@ano
co jste mel z4jem? W ne
; ano
Vysvétlil prodejce jasné funkce a vyhody motocyklu? L
ne
Odpoveédél Vam prodejce dostatetné na vSechny Vase X|@@no
otazky? e
Uvadél prodejce pii prezentaci néjaké konkrétni vyhody Vami x|[ano (1) 1
poptavaného modelu? Tine ©)
x/[ano (2) 1
Nabidl vam prodejce, at’ se na motocykl posadite? L
ne (0)
; ano
Libil se Vam prodejctiv zpuisob prezentace motocyklu? L
ne
; ano
Informoval Vas prodejce o dodaci Ihité motocyklu? L
ne

Popiste, prosim, detailné prezentaci motocyklu.

model R Nine T.

Prodejce mi béhem cesty do garaze popsal typ motoru a u motocyklu potom také jeho podvozek
a dalsi specifické detaily. Dostatecné prokazal detailni znalosti a bylo z néj citit nadSeni pro
znacku. Prodejce také zminil dodaci lhity — nékteré motocykly ma dealer skladem, jiné musi

objednévat z vyroby. V tuto chvili dealer ¢eka zasilku motocykld, kde bude i mnou vybrany




TESTOVACI JizDA 50%

spontanné (18)

ZkuSebni jizda byla nabidnuta. ? po dotazu (9) 9

vibec (0)

Mel prodejce k dispozici pro testovaci jizdu takovy (nebo X|@ano

podobny) model, ktery jste pozadoval/a? ne

Popiste, prosim, Vas komentar ke zkuSebni jizdé.

ZkuSebni jizda byla nabidnuta aZ po mém dotazu. Pro zkuSebni jizdu je nutné si pfinést vlastni
helmu, pfipadné obleceni. ZJ je maximalné na dv€ hodiny a je za poplatek 650 K¢. Delsi ZJ je
mozna, a to i pies noc nebo vikend, ale je v rezimu pdjc¢ovny tzn. 2500K¢ za 250 km, 5000 K¢
za 500 km. Kauce se nesklada, jen se podepiSe smlouva o uhrazeni spoluucasti v pripadé

nehody ve vysi 10% nebo min. 10 000 K¢&. Motocykly jsou pojisténé, v provozu od dubna.

KOMUNITNI AKCE

ano
Zminil prodejce béhem rozhovoru né&jaké komunitni akce? D

Akce poiradané ve spolupraci se spolecnosti BMW.

Akce poradané jinymi subjekty/spontanni akce.

Zminil prodejce béhem rozhovoru moznost stat se Clenem ano

nebo se Ucastnit akci klubu majiteld BMW?

> ||
3

m |
Z

NAVAZANI VZTAHU SE ZAKAZNIK 80%

Predal Vam prodejce sviij kontakt (vizitku, nebo jinym X|[ano (2) 2

zplisobem)? ne (0)

Nabidl Vam prodejce, ze jej mlzete v ptipad¢ dalSich otazek X|@ano

kontaktovat?

Piedal Vam prodejce informa¢ni materialy o motocyklech|| (|2NO @

(letaky, brozury, ceniky), které si mizete odnést?

3|

ne (0) 0

Xl



x|[ano (2) 2
Zeptal se Vas prodejce na Vas kontakt? L
ne (0)
x][ano
Jméno -
ne
; ano
Mobilni telefon L
ne
x/[ano
Emailovou adresu ||
ne
' Jlano
Podékoval Vam prodejce za dnesni navstévu? L
X|ne
NASLEDNY KONTAKT 0%
Nabidl Vam prodejce aktivné, Ze Vas bude kontaktovat
béhem urcité doby, aby zjistil, jak jste se rozhodl/a ohledng|| [&M°
koupé? (Nebo aby se s Vami domluvil na konkrétnim terminu
testovaci jizdy?) L
x||ne
Kontaktoval Vas prodejce do 10 pracovnich dnti od vasi
navstévy za ucelem zjisténi vaseho rozhodnuti nebo aktualni ano (18)
situace? (Nebo za ucelem domluvy na konkrétnim terminu
testovaci jizdy.) L
x|ne (0) 0
[ Jlano
. . ) . ' ine
Kontaktoval Vas prodejce v dohodnutém terminu?
[ ltermin nebyl
X
domluven
Jakym zptisobem Vs prodejce kontaktoval? N telefonicky

Xl




emailem

dopisem

jinak

Popiste, prosim, detailné proces nasledného kontaktu ze strany prodejce.

Nésledny kontakt nebyl domluven.

CELKOVE HODNOCENI NAVSTEVY

1l

x|
N

Byl jste celkové spokojen/a s navstévou prodejniho mista? L

Doporucil byste toto prodejni misto svym znamym na zaklade

této navstévy? 3

ME¢I pocit, Ze prodejni proces pii této navstéveé by Vas vedl k j 2

nakupu  motocyklu  pravé v tomto  dealerstvi?||

(predpokladejme, ze o motocyklu skute¢né uvazujete)? 3
'l
l
MEéI jste pocit, Ze Vam prodejce pomohl najit motocykl, ktery 2
vyhovoval Va§im potfebam, pfanim a finan¢nim moZnostem? |, |3
a

Zdroj: vlastni prizkum, zpracovani vlastni
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Piiloha 2 Mystery shopping Harley-Davidson

Mystery shopping Harley-Davidson

Datum: 22.09.2015

Body Maximum Hodnoceni
Celkem 99 100 99%
EXTERIER A INTERIER 8 8 100%
UVITANI V PRODEJINIM MISTE 3 3 100%
KOMUNIKACNI SCHOPNOSTI 3 3 100%
ZJISTOVANI POTREB 13 14 93%
ARGUMENTACE & PRODEJNI SCHOPNOSTI 8 8 100%
NABIDKA PRISLUSENSTVi A DOPLNKU 8 8 100%

POMOC S VYKUPEM VASEHO STAVAJICIHO

MOTOCYKLU ' ' 100%
NABIDKA & JEDNANI 11 11 100%
PREZENTACE MOTOCYKLU 3 3 100%
TESTOVACI JizDA 18 18 100%
NAVAZANI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM 5 5 100%
NASLEDNY KONTAKT 18 18 100%

XV



EXTERIER A INTERIER 100%
] ano
Bylo snadné najit prodejni misto? L]
X{{ne
Bylo logo Harley-Davidson zietelné¢ viditelné na fasadé Xjlano (1) 1
prodejny? ne 0)
Bylo logo Harley-Davidson zfetelnd viditelné uvnitd[X|[@1° (1) 1
showroomu? (e (0)
| ano
Bylo snadné u prodejniho mista zaparkovat? L
ne
x|[ano (1) 1
Bylo okoli prodejniho mista Cisté a upravené? L |
ne (0)
x/[ano 1) 1
Byl interiér prodejniho mista Cisty a upraveny? L]
ne (0)
Byly vSechny vystavené modely motocykll Cisté a zjevné x|iano (1) 1
bez zévad? e (0)
Byly u vystavenych motocyklii informacni cedule dostate¢né X{lano (1) 1
popisujici dany motocykl? (e )
Byly na prodejnim misté¢ viditelné umistény POS materialy, X{lano (1) 1
které se tykaly nabizenych modeld? B ne (0)
Bylo soucasti dealerstvi/showroomu oddéleni ojetych X|anho
motocyklu? he
Hrala v showroomu tlumené hudba nebo video hudba nebol|X|@"® () 1
video? [ ne (0)
Popiste, prosim, detailné Vase dojmy z exteriéru a interiéru prodejniho mista.
Prodejni misto jsem zpocatku nemohl najit. Chybélo zde znaceni odbocek od hlavni ulice. Prostiedi

XV




dealera  vSak  bylo zcela  perfektni, vcetn¢  zahradni kavarny a  posezeni.
Cela prodejna pusobi izasnym dojmem a popravdé z tohoto diivodu jsem v showroomu nezaznamenal
hudbu, ale je mozné, Ze velmi potichu hrala. V mistnosti s ojetymi H-D vSak hudba hrala. Tento

prostor je oddélen dvorem s piedvadécimi motocyKly.

UVITANI V PRODEJNIM MIiSTE

Datum navstévy. 2015-09-22
Délka navstévy. 80
Za jak dlouho po Vasem ptfichodu do prodejny jste byl/a x{/do 10 minut (1) 1
osloven/a prodejcem s nabidkou pomoci? B o vice nez 10 minutach (0)
x/[ano 1) 1
Pozdravil Vas prodejce? ||
ne (0)
; ano
Piedstavil se VAm prodejce jménem? L
ne
; ano
Byl prodejce upraveny a ptsobil reprezentativné? ||
ne
Bylo na obleceni prodejce viditelné logo znacky Harley- x/lano (1) 1
Davidson? (e )
Byl jste v dealerstvi uvitin/a pozitivnim a piatelskym]|/X|[2"0
zpisobem? Mlhe
X1
Motivovalo Vas uvodni pfivitani  k nakupu v tomto 2
dealerstvi? (1 — rozhodné ano, 4 rozhodné ne) B 3
a

Popiste, prosim, detailné Vase dojmy z piichodu na prodejni misto.

Prodejce mé uvital ihned na dvofe, jakmile jsem do néj vstoupil, jelikoZ tam pravé hybal s motorkou.

XVI



Z tohoto dtivodu jsou otazky E4 a E5 hodnoceny nulou. Vzhledem k tomu, ze nebyl prodejce ze
zdravotnich diivodi pfitomny, vénoval se mi piimo vedouci prodejny Vojta Vaviina. Misto opravdu

vypada stylove, vSude loga a motorky se zahradou a kavarnou. Idealni misto na nakup H-D.

KOMUNIKACNI SCHOPNOSTI 100%

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny (pusobil dojmem, X|anho
7e s Vami mluvi rad)? ] ne
X{|ano
Snazil se prodejce pfizpltisobit/reagovat na Vasi osobnost? ||
ne
Bylo na prodejci zfetelné znat jeho nadSeni pro znacku X||ano
Harley-Davidson? (e

absolutné nesrozumitelny /

nesebejisty projev (0)

ne zcela srozumitelny projev,

neékteré otdzky ho zaskocily

()

presvédcivy projev, vhodné
Ohodnot'te prosim projev prodejce tempo mluvy, podal

srozumitelné vysvétleni (1)

perfektni projev, presvedCivy,
vhodné tempo mluvy,
X|[vysvétleni naprosto|| 1

srozumitelné, nabity energii

M)

viibec si nevédél rady, model

neznal (0)

) . . . néco malo ve&d¢l, ale vétSinu
Ohodnot’te prosim znalosti prodejce k tématu ] .
informaci musel hledat (0)

védél témeér vse, drobnosti si

musel ovefit (1)
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vedél vSechny informace,

X|[pasobil 100 % informovane|| 1

1)
x/[ano (1) 1
Shrnul prodejce na konci navstévy, na ¢em jste se domluvili? |L
ne (0)
Rozloucil se s Vami prodejce na konci navstévy? (staci, aby X||ano
se rozloucil pozdravem) ] ne
x||1

Komunikoval s Vami prodejce uctivé a oteviené tak, ze jste 2

se b&hem rozhovoru citil pfijjemné? (1 rozhodn€ ano, 4|__|

rozhodné ne)

4

Popiste, prosim, detailné Vase dojmy z komunikacnich schopnosti prodejce.

Vedouci prodejce Vojta mluvil srozumitelnég, zietelné a jasné. Nepouzival zbyte¢né¢ moc technickych
pojmu ani hantyrku, které bych neporozumél. V ramci celého naseho rozhovoru mu bylo krasné
rozumét, a kdyz jsem piipadné néjakému terminu neporozumél, tak mi to dovedl v klidu vysvétlit,
aniz bych se u toho citil hloupé. Celkové na mé pisobil jako velmi pfijemny cloveék. Své argumenty
podpofil zkusenostmi svymi, zdkaznikdi a kamaradii, coz ve mné opét budilo dojem, Ze se bavim

s odbornikem na danou znacku. Rovnéz probehla i fyzicka ukazka toho, o ¢em jsme praveé hovotili.

ZJISTOVANI POTREB 93%

Snazil se Vam prodejce pomoci? (Vyhovét Vasemu x/lano (1) 1

pozadavku?) ne (0)

X|{ano (2) 2
Zjistoval prodejce Vase konkrétni potieby? L]

ne (0)

Pokladal Vam prodejce oteviené otazky? (tj. takové, na které X|ano

nelze odpovedét pouze ,,ano/ne®) ne

Poslouchal prodejce pozorné Vase odpovédi a neskakal Vam X{lano (1) 1

do teci? ne (0)
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Zeptal se Vas prodejce na nasledujici? (moZno vice moZnosti)

X|{ano (1)
Vas soucasny motocykl. ||
ne (0)
x|[ano (1)
Co na Vasem souc¢asném motocyklu ocenujete? L
ne (0)
; ano
Co Vam na VaSem soucasném motocyklu nevyhovuje? L |
ne
' Jlano (D)
Kolik kilometrti ro¢né ujedete. L
x|[ne (0)
; ano
Jak obvykle svilj motocykl pouzivate. L |
ne
; ano
Vas styl jizdy. L |
ne
S kym obvykle jezdite na vyjizdky? (napt. s kamarady, ve| [&"°
vetsi skuping, s partnerem/partnerkou, s klubem, sam...) ] ne
x|[ano 2
Vas rozpocet na porizeni motocyklu. L
ne (0)
B ano
Pozadovany datum dodani. L |
X{{ne
x|[ano 1)
Ugel potizeni. ||
ne (0)
Zeptal se prodejce na néjaké konkrétni vyhody ¢i vlastnosti, X{|ano (4)
které od motocyklu ocekavate? B ne (0)

Vypiste vSechny dalsi spontanni dotazy prodejce:

Z4dné dalii dotazy nepolozil.
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Meél jste pocit, ze prodejce zietelné¢ prokazal porozuméni 2

Vasim potiebam, pfanim a finan¢nim moznostem? (1 ?

rozhodné ano, 4 rozhodné ne)

4

Popiste, prosim, detailné Vase dojmy ze zjiSt’ovani VaSich potieb.

Po par minutach konverzace mi prodejce potvrdil vhodnost mého vybéru modelu Fat Bob, jako idealni
motorky pro mé. Rikal, Ze na zakladé mého chovani, mluvy a dale toho, jakym zptisobem jsem
vstoupil do prodejny a zac¢al mluvit, mé tipnul na jeden ze stroji fady Dyna. Také ve mné€ na prodejné
na své motorce, takze i vidél typ/znacku atp., na co v rdmci dialogu navazal. Cely proces zjistovani
potfebnych informaci o mé osobé prodejce vedl velmi pfirozené a dovedl si potfebné informace

zajistit z naseho dialogu, ktery inicioval a nevznikala tak Zadna nepfijemna hlucha mista.

ARGUMENTACE & PRODEJNI SCHOPNOSTI 100%
x/[ano 3) 3
Argumentoval prodejce pro nabidnuty/poptavany motocykl? |
ne (0)
Prodejce uvedl spontanné nasledujici argumenty:
; ano
Moznost individualniho sestaveni doplikové vybavy. ||
ne
Nabidka ojetého/ptedvadéciho/skladového motocyklu za Ano
vyhodnéjsi cenu. ? ne
, X .z ¥ N , . ; ano
Zvyhodnéni/bonus (napt. dopliky za vyhodnou cenu;
ptislusenstvi, obleceni za vyhodnou cenu atp.) ] ne

Vypiste vSechny dalSi spontianni argumenty prodejce:

Prodejce mi predevs$im popisoval, jaky je pocit z jizdy a jak se kouka okoli. Uvedl, ze kdyZ jede on na
svém H-D, tak ze se citi jako MojZi8, jelikoZ se auta rozestoupi. Mnou vybrany model Fat Bob popsal

tim, Ze je vhodny jak na dlouhé cesty, tak i na klickovani ve mésté. Je to takovy universal.

Dokazal prodejce nalézt dobré alternativni feSeni po vzneseni ano (1) 1

Vasich namitek? D ne (0)
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x|[ano 2 2
Zminil prodejce, Ze soucasti dealerstvi je znackovy servis? |
ne (0)
Dokazal Vs prodejce pozitivné naladit pro koupi motocyklul|X|[2"0 2 2
a k podniknuti dal3ich kroki ke koupi? e 0)

Popiste, prosim, detailné prodejni schopnosti prodejce.

Prodejce mi v podstaté motocykly H-D prezentoval jako ,citovku“ a argumentoval piedevsim
neopakovatelnym pocitem z jizdy. Vzhledem Kk tomu, Ze své argumenty podkladal i zkuSenostmi,
které on sam nebo jini zdkaznici maji, ve mné vzbudil dojem, Ze se bavime o néfem zcela unikatnim a
nesrovnatelném. Prodejce by mé celkové dovedl naladit ke koupi nového stroje uz jen svymi
presvédCivymi argumenty, ze vlastnit H-D je néco vyjimecného a Ze je to logicky krok pfi zméné

motorky.

NABIDKA PRiISLUSENSTVI a DOPLNKU 100%

Zminil prodejce béhem rozhovoru moznost individualnich X{lano (2) 2

|

Uprav motocyklu? (individualni setup, ,,customizaci*) ne (0)

x|

Nabidl Vam prodejce béhem rozhovoru n¢jaké specialni dily ano (2) 2

|

pro Upravu motocyklu? ne (0)

x|

Nabidl Vam prodejce né&jaké doplikové vybaveni na ano (2) 2

|

motocykl? (navigace, brasny, atp.) ne (0)

x|

Nabidl Vam prodejce n&jakou vystroj (bundy, kalhoty, ano (2) 2

|

ptilby, boty, rukavice, atp.) ne (0)

POMOC S VYKUPEM VASEHO STAVAJICIHO MOTOCYKLU 100%

x|

ano, spontanné (1) 1

I

Byl prodejce ochoten pomoci s prodejem Vaseho stavajiciho -
ano, po mém dotazu (1)
motocyklu?

ne (0)

Jak Vam byl prodejce ochoten pomoci s vykupem Vaseho ojetého motocyklu?

x|

ano
Nabidl mi protiucet.

ne
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Nabidl mi zprostfedkovani prodeje.

]

I

ano

ne

I

Informoval me, kde mohu prodej stavajiciho motocyklu
inzerovat (web, tisk) nebo mi doporucil konkrétniho

obchodnika, kde mohu motocykl odprodat.

ANo

ne

Zadnou pomoc s prodejem mého motocyklu mi nenabidl.

AnNo

ne

Byli Vdm na dealerstvi schopni sdélit ptibliznou prodejni
cenu Vaseho stavajiciho motocyklu na zakladé uvedeni

zéakladnich udaji (model, vek, stav, najezd).

Ano

ne

motocyklu?

Popiste, jaky postup Vam navrhl prodejce/prodejci pri odprodani VaSeho stavajiciho

dostanu odpovéd, jelikoz si Vojta netroufl cenu ,,nastelit™ sam.

Nabidl mi spontanné¢ protitcet ihned po sdé€leni ceny poptavaného modelu, jelikoz Fat BOB méli jen
jako demo motorku bez info cedule. Prodejce mi nabidl moznost prodeje pies svého kamarada. Ten
vykupuje vSechny motorky a je schopny nabidnout rozumnou cenu. Jako argument uvedl, ze 8 z 10

klientd jeho sluzeb vyuzije. Mél jsem mu zaslat scan TP a fotky motorky s tim, Ze od n¢j obratem

NABIDKA & JEDNANI 100%
Nabidl V&m prodejce, abyste se snim posadil aX|a° (1) 1
prodiskutoval vybér ¢i koupi motocyklu? e (0)
Dostal jste od prodejce n&jaké zvyhodnéni nebo bonus (napf. x/[ano
dopliiky, pfislusenstvi, obleceni, sluzby za zvyhodnénou|—=
cenu nebo zdarma atp.)? ne
x|[ano (7 7
, | - | re©@
Vypracoval Vam prodejce konkrétni cenovou nabidku na
motocykl? B Vypracoval nabidku ,,ru¢né“
(napt. pouze vyznacil danou
moznost v ceniku).
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Vypracoval  kalkulaci  na

pocitaci, vytiskl a ptedal mi ji.

Vypracoval  kalkulaci na
pocita¢i a zaslal mi ji

emailem.

I

ano, sdm od sebe (2)

Nabidl Vam prodejce moznost financovani vasi koupé?

ano, na mij pozadavek (0)

I

ne (0)

U jakého finan¢niho tistavu?

CSOB

X
Nabidl prodejce moznost pojisténi? [

ano (1)

|

ne (0)

U jaké finan¢ni spole¢nosti?

CSOB Pojistovna

Popiste, prosim, detailné proces piedloZeni nabidky/jednani.

emailem, coZ dodrzel.

K jednani o cen¢ jsme se dostali ihned po prohlidce a prezentaci motorky. Na mij dotaz, kolik model
Fat Bob stoji, jsem dostal jasnou odpovéd a prodejce mi ihned spontanné nabidl mozZnost vyuzit pro
jeho koupi financovani. Posadili jsme se k PC a prosli potiebné nalezitosti, mezi kterymi byla idealni
volba délky uvéru a dal$i podstatné parametry. Detailn€ jsme prosli i moznosti pojisténi. Navic mi
prodejce dale nabidl, Ze pokud sezenu lepsi financovani, ale horsi pojistku, tak mi zajisti stejné

vyhodnou pojistku, jakou oni nabizi k uvéru. Domluvili jsme se, Ze mi nabidku financovani zasle

PREZENTACE MOTOCYKLU

100%

X

ano, sam od sebe (1)

Piedvedl/prezentoval Vam prodejce Vami poptavany model?

ano, na mij pozadavek (0)

|

ne (0)
Predvedl Vam prodejce model dostateéné? Ukazal Vam vse, X|ano
o co jste mé&l zajem? e
; ano
Vysvétlil prodejce jasné funkce a vyhody motocyklu? L]
ne
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Odpoveédél Vam prodejce dostatecné na vSechny Vase X||ano
otazky? Mhe
Uvadeél prodejce pii prezentaci néjaké konkrétni vyhody X{lano (1) 1
Vami poptavaného modelu? e )
x|[ano (1) 1
Nabidl vam prodejce, at’ se na motocykl posadite? L]
ne (0)
; ano
Libil se Vam prodejctiv zptisob prezentace motocyklu? L]
ne
Aano
Informoval Vas prodejce o dodaci Ihiité motocyklu? ||
X{ne

Popiste, prosim, detailné prezentaci motocyklu.

Prodejce mi predal klicky a fekl, at’ si na Fat Boba sednu. Poté poukazal na zabezpeceni, kvalitni
brzdy, rychlost a dravost vybraného modelu. Poté mi potvrdil, Ze je to jeden z nejprodavanéjsich
modeld, u kterého klienti vydrzi roky a jsou stale spokojeni. Rovnéz jsme béhem prezentace fesili i
servis a zamknuti helmy. Béhem naSeho jednani jsem byl rovnéZz pfizvan k predavani motocyklu
jinému zakaznikovi, takze jsem vid¢l a slySel jeho kompletni pfedstaveni od svétel, zabezpeceni, az po

skute¢nosti, jak se starat o stroje H-D prvnich 3000 km a co se ¢eka od uzivatele H-D (tj. servis

doma).
| spontanné (18) 18
Zkus$ebni jizda byla nabidnuta. ] po dotazu (9)
] vibec (0)
Mél prodejce k dispozici pro testovaci jizdu takovy (nebo x[ano
podobny) model, ktery jste pozadoval/a? e

Popiste, prosim, Vas komentar ke zkusSebni jizdé.

Testovaci jizda byla nabidnuta ihned poté, co jsem veSel na prodejnu. Vojta rovnou fekl: ,,Chces se
projet? a ukazal na DEMO motorky. Nakonec jsme se ale dohodli na odsunuti projizd’ky na 8.10.

S tim, Ze mi motorku zaptj¢i na pil dne, at’ si ji uziji.
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KOMUNITNI AKCE

XXV

Ano
Zminil prodejce béhem rozhovoru néjaké komunitni akce? ||
X{{ne
Zminil prodejce béhem rozhovoru moznost stat se Clenem ano
nebo se ucastnit akci H.O.G (Harley Owners Group) xlne
NAVAZANI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM 100%
Predal Vam prodejce svij kontakt (vizitku, nebo jinym x/lano (2) 2
zpuisobem)? ] ne (0)
Nabidl Vam prodejce, ze jej muzete v piipadé dalSich otdzek X||ano
kontaktovat? ine
Predal Vam prodejce informacni materidly o motocyklech x/lano (1) 1
(letaky, brozury, ceniky), které si mizete odnést? N ne (0)
x|[ano 2 2
Zeptal se Vas prodejce na Vas kontakt? L]
ne (0)
; ano
Jméno —
ne
; ano
Mobilni telefon L]
ne
; ano
Emailovou adresu ||
ne
; ano
Podékoval Vam prodejce za dnesni navstévu? L]
ne
NASLEDNY KONTAKT 100%
Nabidl Vam prodejce aktivné, ze Vas bude kontaktovat ' Jlano




behem urcité¢ doby, aby zjistil, jak jste se rozhodl/a ohledné N
koup&? (Nebo aby se sVami domluvil na konkrétnim||x|ine

terminu testovaci jizdy?)

x|

Kontaktoval Vas prodejce do 10 pracovnich dnt od vasi||x|ano (18) 18

I

navstévy za ucelem zjisténi vaseho rozhodnuti nebo aktualni
situace? (Nebo za ucelem domluvy na konkrétnim terminul| ||ha (0)

testovaci jizdy.)

ANo

Kontaktoval Vs prodejce v dohodnutém terminu? ne

X|termin nebyl domluven

Telefonicky

x[[emailem
Jakym zptisobem Vas prodejce kontaktoval?

dopisem

jinak

Popiste, prosim, detailné proces nasledného kontaktu ze strany prodejce.

S prodejcem jsem se jiz béhem navstévy domluvil na konkrétnim terminu zkuSebni jizdy, a to na
8.10.2015. Na zaklad¢ této skuteCnosti by mé prodejce nemél diivod kontaktovat ve sledovaném
obdobi za tUcéelem zjisténi mého rozhodnuti, nebo s nabidkou testovaci jizdy. Po domluvé s
koordinatorem projektu jsem tedy napsal dealerovi email, Ze se domluvené jizdy bohuzel nemohu
zaCastnit a nijak jsem tuto skuteCnost dale nerozvadél, zdali m¢ nekontaktuji napiiklad s nabidkou
alternativniho terminu. Na tuto zpravu mi odepsal Vojta s tim, Ze to bere na védomi. Poté mé dodnes,
tj. 6.10.2015, bohuzel jiz nikdo nekontaktoval, a to ani telefonicky, ani emailem. Byla zkontrolovana i
slozka nevyzadané posty SPAM.

CELKOVE HODNOCENI NAVSTEVY

X||1

Byl jste celkové spokojen/a s navstévou prodejniho mista?
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Doporucil byste toto prodejni misto svym zndmym na

zakladg této navstévy?

I X1

I

MEél pocit, ze prodejni proces pii této navstévé by Vas vedl|[]

K ndkupu  motocyklu  pravé  vtomto  dealerstvi?

(predpokladejme, ze o motocyklu skute¢né uvazujete)?

<

Mgl jste pocit, Zze Vam prodejce pomohl najit motocykl,
ktery vyhovoval Vasim potfebam, pfanim a finanénim

moznostem?

Zdroj: data spole¢nosti H-D CEE, zpracovani vlastni
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Piiloha 3 Mystery shopping Honda

Honda mystery shopping

Datum: 1.12.2015
Body  Maximum Hodnoceni

Celkem 49 100 49%
EXTERIER A INTERIER 6 8 75%
UVITANI V PRODEJNIM MISTE 3 3 100%
KOMUNIKACNI SCHOPNOSTI 2 3 67%
ZJISTOVANI POTREB 3 14 21%
ARGUMENTACE & PRODEJNI SCHOPNOSTI 8 8 100%
NABIDKA PRISLUSENSTVi A DOPLNKU 4 8 50%

POMOC S VYKUPEM VASEHO STAVAJICIHO

MOTOCYKLU ' 100%
NABIDKA & JEDNANI 8 11 73%
PREZENTACE MOTOCYKLU 1 3 33%
TESTOVACI JizDA 9 18 50%
NAVAZANI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM 4 5 80%
NASLEDNY KONTAKT 0 18 0%

EXTERIER A INTERIER 75%

ano

X1

Bylo snadné najit prodejni misto?
ne

ano (1) 1
ne (0)

X1

Bylo logo Honda zieteln¢ viditelné na fasade prodejny?

I
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[ Jfano (D)
Bylo logo Honda zfeteln€ viditelné uvnitt showroomu? L
X |[ne (0) 0
] ano
Bylo snadné u prodejniho mista zaparkovat? L
X|ne
x|fano (1) 1
Bylo okoli prodejniho mista Cisté a upravené? =
ne (0)
x|[ano (1) 1
Byl interiér prodejniho mista Cisty a upraveny? =
ne (0)
x|[ano (1) 1
Byly vSechny vystavené modely motocyklu Cisté a zjevné bez zavad? |= 0
ne (0
Byly u vystavenych motocykld informacni cedule dostatecné popisujici i ano (1) 1
dany motocykl? ne (0)
Byly na prodejnim misté viditelné umistény POS materidly, které se i ano (1) 1
tykaly nabizenych modelt? [ Ine (0)
; ano
Bylo soucasti dealerstvi/showroomu oddéleni ojetych motocyklu? L
ne
: . . . [ Tlano (D)
Hrala v showroomu tlumena hudba nebo video hudba nebo video? —
X |[ne (0) 0

BliZSi popis exteriéru a interiéru prodejniho mista.

Prodejna motocykli Honda je sou¢asti prodejny automobili stejné znacky v arealu Auto Jarov. Misto
je snadné najit, ale je tézké zde zaparkovat, jelikoz vétSinu parkovacich mist zabiraji nové automobily.
Znacka Honda ma v aredlu vlastni budovu, kterou pouziva pro prodej automobili, motocykld i
zahradnich stroji. Automobily jsou vystaveny v piedni ¢asti prodejni plochy u vstupu do budovy,
motocykly jsou v zadni ¢asti aZ za ojetymi motocykly a prodejni plochou uréenou zahradnim strojam.
Interiér prodejny je Cisty a upraveny, nicméné ¢ast budovy urcend pro prodej motocyklt plsobila
temnym, studenym a nevlidnym dojmem. Nehrala zde zadna hudba, video, ani zde nebylo mnoho
prvkd, které by z obyc¢ejné haly udélaly ptijemné prostiedi.

UVITANIi V PRODEJNIM MISTE

Datum névstévy. 2015-12-1
Délka navstévy. 10:09-10:36
x|[do 10 minut (1) 1
Za jak dlouho po VaSem ptichodu do prodejny jste byl/a osloven/a|— - =
prodejcem s nabidkou pomoci? po vice mnez 10
minutéach (0)
x|[ano 1) 1
Pozdravil Vés prodejce? -
ne (0)
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Predstavil se Vam prodejce jménem?

ano

X|ne
; ano
Byl prodejce upraveny a ptisobil reprezentativne? L
ne
x|[ano (1) 1
Bylo na obleceni prodejce viditelné logo znacky Honda? =
ne (0)
; ano
Byl jste v dealerstvi uvitan/a pozitivnim a pfatelskym zptisobem? =
ne
WA
Motivovalo Vas uvodni pfivitani k nakupu v tomto dealerstvi? (1 - i 2
rozhodné ano, 4 rozhodn¢ ne) 13
|

Popiste, prosim, detailné Vase dojmy z piichodu na prodejni misto.

Prodejce byl oblecen kultivované v kosili znacky Honda se jmenovkou.

Témet ihned po pfichodu jsem byl osloven prodejcem s dotazem, zda mi mulze néjak pomoci.

KOMUNIKACNI SCHOPNOSTI

67%

Byl prodejce béhem rozhovoru ptijemny (pusobil dojmem, ze s Vami
mluvi rad)?

[ <]

ano

ne

Snazil se prodejce prizpusobit/reagovat na Vasi osobnost?

[

ano

ne

I

Bylo na prodejci zietelné znat jeho nadSeni pro znacku Honda?

[

ano

ne

Ohodnotte prosim projev prodejce

XXX

I

absolutné
nesrozumitelny /
nesebejisty projev

()

ne zcela
srozumitelny
projev, nckteré
otazky ho
zaskocily (0)

presvédcivy
projev, vhodné
tempo miuvy,
podal srozumitelné
vysvétleni (1)




perfektni  projev,
presvedcivy,
vhodné tempo
mluvy, vysvétleni
naprosto
srozumitelné,
nabity energii (1)

Ohodnotte prosim znalosti prodejce k tématu

vibec si nevédél
rady, model neznal

©)

néco malo veédél,

ale vétsinu
informaci  musel
hledat (0)

vedél témei  vse,
drobnosti si musel
ovéfit (1)

vedel vsechny
X informace, pusobil 1
100 %
informované (1)
. . _ . ano (1)
Shrnul prodejce na konci navstévy, na ¢em jste se domluvili? L
X|Ine (0) 0
Rozloucil se s Vami prodejce na konci navstévy? (staci, aby se rozloucil i ano
pozdravem) ne
x][1
Komunikoval s Vami prodejce uctivé a oteviené tak, ze jste se béhem|| | 2
rozhovoru citil ptijemné? (1 rozhodn€ ano, 4 rozhodné ne) 13
|

Popiste, prosim, detailné Vase dojmy z komunikacnich schopnosti prodejce.

rozhovor probihal v pratelské atmosféte.

Prodejce mél primérné komunikacni schopnosti. Byl na ném vidét zijem a snaha postarat se o
zakaznika. VétSinu informaci o motocyklech védél, informace o financovani vSak nebyl schopen zcela
vysvétlit. Jeho projev i1 prezentace motocyklu byly dobré, pisobil profesionalné a vlidné. Cely

ZJISTOVANI POTREB 21%
x/[ano 1) 1
Snazil se Vam prodejce pomoci? (Vyhovét Vasemu pozadavku?) = 0
ne
[ Tlano 2
Zjistoval prodejce Vase konkrétni potieby? L
X |[ne (0) 0
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Pokladal Vam prodejce oteviené otazky? (tj. takové, na které nelze
odpoveédet pouze "ano/ne™)

ano

; ne
x/[ano (1)
Poslouchal prodejce pozorn€ Vase odpovédi a neskdkal Vam do eci? |— 0
ne (O
Zeptal se Vas prodejce na nasledujici? (moZno vice moZnosti)
x|fano (1)
Vas soucasny motocykl. —
ne (0)
[ Jlano (1)
Co na Vasem soucasném motocyklu oceniujete? L
X |[ne (0)
] ano
Co Vam na Vasem soucasném motocyklu nevyhovuje? L
X|ne
[ [fano (D)
Kolik kilometrti ro¢né ujedete. =
x|Ine (0)
] ano
Jak obvykle sviij motocykl pouzivate. L
X|ne
] ano
Vas styl jizdy. L
X|ne
S kym obvykle jezdite na vyjizdky? (napi. s kamarady, ve vetsi|| | ano
skuping, s partnerem/partnerkou, s klubem, sam,...) x|lne
, [ Jlano 2
Vas rozpocet na potizeni motocyklu. L
X |[ne (0)
; ano
Pozadovany datum dodani. =
ne
. [ Jfano (D)
Ucel pofizeni. L
x|Ine (0)
Zeptal se prodejce na n€jaké konkrétni vyhody ¢i vlastnosti, které od| | ano (4)
motocyklu o¢ekavate? xllne 0)
VypiSte vSechny dalSi spontanni dotazy prodejce:
1
MEe¢l jste pocit, Zze prodejce zfetelné prokazal porozuméni VaSim B 2
potiebam, pranim a finanénim moZnostem? (1 rozhodné ano, 4|=
rozhodn¢ ne) X3
|

Popiste, prosim, detailné Vase dojmy ze zjiSt’ovani Vasich potieb.
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Prodejce se vliibec nezajimal o zjistovani potieb zakaznika. Celou dobu pouze odpovidal na otazky,
ale sam je nepokladal. Rozhovor se tocil pouze okolo poptavaného modelu bez zjistovani financ¢nich
moznosti, jizdniho stylu nebo preferovanych vlastnosti motocyklu.

ARGUMENTACE & PRODEJNI SCHOPNOSTI 100%
x/[ano 3 3
Argumentoval prodejce pro poptavany motocykl? =
ne (0)
|Pr0dejce uvedl spontanné nasledujici argumenty:
X||ano
Moznost individuélniho sestaveni dopliikové vybavy. =
ne
Nabidka ojetého/ptedvadéciho/skladového motocyklu za vyhodngjsif |@M°
cenu. x|Ine
Zvyhodnéni/bonus (napf. dopliiky za vyhodnou cenu; piisluSenstvi,| | ano
obleceni za vyhodnou cenu atp.) xllne
|Vypi§te vS§echny dalS$i spontianni argumenty prodejce:
Dokézal prodejce nalézt dobré alternativni feSeni po vzneseni VaSich i ano (1) 1
namitek? [ine (0)
x|[ano 2 2
Zminil prodejce, Ze soucasti dealerstvi je znackovy servis? =
ne (0)
Dokazal Vas prodejce pozitivné naladit pro koupi motocyklu a k i ano (2) 2
podniknuti dalSich krokut ke koupi? [ Ine (0)

Popiste, prosim, detailné prodejni schopnosti prodejce.

Prodejce mi ukazal vybrany model motocyklu a vyzval mé, abych se na né&j posadil. BEhem naseho
setkani spiSe poslouchal a odpovidal na mé dotazy. Vybrany model nijak zvlast’ neptedstavil, spise
odpovidal na mé dotazy. Bylo ale vidét, ze znalosti o vybraném modelu i ostatnich ma.

Prodejce nebyl prilis aktivni, ale jistd snaha na ném byla rozhodné znat. Prestoze mnou vybrany model
evidentné nepatiil mezi nejprodavanéjsi, ani jeho oblibené, snazil se jej prezentovat v pozitivnim
svétle. Jeho ptistup byl pratelsky, snazil se vyhovét vSem mym pozadavkim.

Prodejce zminil moznost provadét udrzbu i customizaci motocyklu v jejich znackovém servisu. Po
mém dotazu nabidl i moznost individualni dopliikové vybavy.

NABIDKA PRISLUSENSTVI a DOPLNKU 50%

Zminil prodejce béhem rozhovoru moznost individualnich tprav i ano (2) 2
motocyklu? (individudlni nastaveni, "customizace™) [ine (0)

Nabidl Vam prodejce béhem rozhovoru néjaké specialni dily pro tipravu i ano (2) 2
motocyklu? ne (0)

Nabidl Vam prodejce né&jaké doplitkové vybaveni na motocykl? [ Jfano 2
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(navigace, brasny, atp.) x|[ne 0) 0

Nabidl Vam prodejce n&jakou vystroj (bundy, kalhoty, pfilby, boty,| |2"0 @)

rukavice, atp.) ] ne (0) 0
POMOC S VYKUPEM VASEHO STAVAJICIHO MOTOCYKLU 100%

ano, spontanné (1)

I

Byl prodejce ochoten pomoci s prodejem Vaseho stavajiciho|| [lano, po  mém

motocyklu? X | dotazu (D) 1
[ ine (0)]
|J ak Vam byl prodejce ochoten pomoci s vykupem Vaseho ojetého motocyklu?
ano
Nabidl mi protiucet. =
X|ne
; ano
Nabidl mi zprostfedkovani prodeje. -
ne

I

Informoval m¢, kde mohu prodej stavajiciho motocyklu inzerovat (web,|| |lano

tisk) nebo mi doporucil konkrétniho obchodnika, kde mohu motocykl

odprodat. ne

<]

ano
Zadnou pomoc s prodejem mého motocyklu mi nenabidl.

ne

Byli Vam na dealerstvi schopni sdélit ptibliznou prodejni cenu Vaseho|x||ano

X

stavajiciho motocyklu na zakladé uvedeni zédkladnich udaji (model,

vek, stav, najezd)? ne

PopiSte, jaky postup Vam navrhl prodejce/prodejci pri odprodini VaSeho stivajiciho
motocyklu?

Po mém dotazu na pofizeni motocyklu protiuétem mi bylo sdéleno, ze je to mozné, i kdyz u
motocykll jinych znacek by byla vykupni cena ne zcela piizniva, jelikoz nemaji ptistup k nahradnim
dilim a servisnim informacim ostatnich zna¢ek a snazi se prodavat kvalitni, provéfené ojeté
motocykly. Prodejce mi nabidl moznost komisniho prodeje s vystavenim motocyklu u nich
V prodejné.

NABIDKA & JEDNANI 73%
Nabidl Vam prodejce, abyste se s nim posadil a prodiskutoval vybér ¢if| | ano (1)
koupi motocyklu? xllne (0) 0
Dostal jste od prodejce néjaké zvyhodnéni nebo bonus (napt. dopliiky,|| | ano
prisluSenstvi, obleceni, sluzby za zvyhodnénou cenu nebo zdarma atp.)? |y ][ne
? ano (7) 7

Vypracoval Vam prodejce konkrétni cenovou nabidku na motocykl? | | ne (0)

Vypracoval

nabidku  "ru¢né"
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(napf. pouze
vyznacil  danou
moznost v ceniku).

Vypracoval
kalkulaci na
pocitaci, vytiskl a
predal mi ji.

\ypracoval
kalkulaci na
pocita¢i a zaslal
mi ji emailem.

I

ano, sam od sebe

)

Nabidl Vam prodejce moznost financovani vasi koupé? «|@no, ~ na miyj 0
pozadavek (0)
ine (0)]
U jakého finan¢niho tstavu? Cetelem, SKOFIN
x|[ano 1) 1
Nabidl prodejce moznost pojisténi? =
ne (0)
U jaké finan¢ni spole¢nosti? neuved|

Popiste, prosim, detailné proces piedlozeni nabidky/jednéani.

Vv rozhovoru. Veskeré informace zaznély az po mém dotazu.

vystavil nabidku financovani.

v oddélené sekci) nebylo prodejcem prezentovano vibec.

Prodejce mé zastihl u vybraného modelu a nabidl pomoc. Vyzval mé, abych se na motocykl posadil.
Cely rozhovor probihal u motocyklu. Prodejce byl pfijemny a komunikativni, ale ne pfili§ aktivni

Financovani a pojisténi bylo nabidnuto také az po mém dotazu. Prodejce mi ochotné béhem okamziku

Stejné tak moznosti individudlni upravy motocyklu pomoci originalnich doplikd nebo doplikl
z druhovyroby prodejce nastinil az po mém dotazu. Obleceni na motocykl vystavené na prodejné (byt
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PREZENTACE MOTOCYKLU 33%
[ ] ano, sam od sebe
1)
Predvedl/prezentoval Vam prodejce Vami poptavany model? ] ano, na  mij
pozadavek (0)
x|[ne (0) 0
Predvedl Vam prodejce model dostatecné? Ukazal Vam vSe, o co jste| | ano
mél zajem? x|lne
] ano
Vysvétlil prodejce jasné funkce a vyhody motocyklu? L
X|ne
Odpovedeél Vam prodejce dostatecné na vSechny Vase otazky? x][ano




] ne
Uvadél prodejce pii prezentaci n&jaké konkrétni vyhody Vami|| |[@N0 )
poptavaného modelu? e ©) 0
x|[ano (1) 1
Nabidl vam prodejce, at’ se na motocykl posadite? =
ne (0)
] ano
Libil se Vam prodejctiv zplisob prezentace motocyklu? L
X|ne
; ano
Informoval Vs prodejce o dodaci lhiité motocyklu? =
ne

Popiste, prosim, detailné prezentaci motocyklu.

Prodejce neptedstavil vybrany motocykl, jeho parametry, funkce, ani vyhody. Po mém dotazu na
moznost zapnuti zapalovani odpovédél, ze v motocyklu nejsou klicky a neni to tedy mozné. O
vybraném modelu netekl nic, rozhovor se to€il spiSe kolem motocykld vSeobecné. Sam od sebe o
motocyklu netekl nic, pouze odpovidal na mé dotazy na konkrétni funkce.

Dodani motocykld je mozné z evropského skladu v Rakousku béhem zhruba jednoho tydne.

TESTOVACI JizDA 9%

spontanné (18)
Zkusebni jizda byla nabidnuta x|[po dotazu (9) 9
[ [[vabec (0)
MEél prodejee k dispozici pro testovaci jizdu takovy (nebo podobny)| | ano
model, ktery jste pozadoval/a? xIlne

Popiste, prosim, Vas§ komentar ke zkuSebni jizdé.

ZkuSebni jizda byla nabidnuta az po mém dotazu. Pro zkusSebni jizdu je nutné si pfinést vlastni helmu,
ptipadné obleeni. Piedvadéci jizdy jsou mozné, bezplatné, zhruba na 1-2 hodiny po slozeni zalohy
zhruba 30 000 K¢ (lisi se dle ceny modelu). Motocykly vSak nejsou pojistény. Nabidka predvadécich
motocyklt neni pfili§ velka, mnou vybrany model, ani jiny podobny, nebude k dispozici.

KOMUNITNI AKCE

ano

ne

Zminil prodejce béhem rozhovoru néjaké komunitni akce?

|Akce poiadané ve spoluprici se spolecnosti Honda.

|Akce poi‘adané jinymi subjekty/spontanni akce.

Zminil prodejce bshem rozhovoru moznost stat se &lenem nebo se|| |20

ucastnit akci klubu majiteld Honda?
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NAVAZANI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM 80%
x|[ano (2) 2
Predal Vam prodejce sviij kontakt (vizitku, nebo jinym zptisobem)? = 0
ne (O
Nabidl Vam prodejce, Ze jej muzete v piipadé¢ dalSich otazek i ano
kontaktovat? e
Piedal Vam prodejce informaéni materidly o motocyklech (letaky,|| |[2MO )
brozury, ceniky), které si mizete odnést? ? ne (0) 0
x|[ano 2 2
Zeptal se Vas prodejce na Vas kontakt? =
ne (0)
; ano
Jméno L]
ne
; ano
Mobilni telefon —
ne
ano
Emailovou adresu =
X|ne
] ano
Podékoval Vam prodejce za dnesni navstévu? =
X|ne
NASLEDNY KONTAKT 0%
Nabidl Vam prodejce aktivné, ze Vas bude kontaktovat béhem urcité x/[ano
doby, aby zjistil, jak jste se rozhodl/a ohledné koupé&? (Nebo aby se s|=
Vami domluvil na konkrétnim terminu testovaci jizdy?) ne
Kontaktoval Vas prodejce do 10 pracovnich dnd od vasi navstévy za [ Jfano (18)
ucelem zjisténi vaseho rozhodnuti nebo aktudlni situace? (Nebo za|—
ucelem domluvy na konkrétnim terminu testovaci jizdy.) x|\ne (0) 0
] ano
Kontaktoval VVas prodejce v dohodnutém terminu? L ne
termin nebyl
X
domluven
] telefonicky
[ {lemailem
Jakym zptisobem Vas prodejce kontaktoval? =
dopisem
[ iinak

|Popi§te, prosim, detailné proces nasledného kontaktu ze strany prodejce.

|K naslednému kontaktu nedoslo.
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CELKOVE HODNOCENI NAVSTEVY

1
2
Byl jste celkové spokojen/a s navstévou prodejniho mista? -
X||3
1
WA
Doporucil byste toto prodejni misto svym zndmym na zdklad¢ této| | 2
navstévy? x|l3
|
WR
Me¢l jste pocit, ze prodejni proces pii této navstévé by Vas vedl k ? 2
nakupu motocyklu pravé v tomto dealerstvi? (pfedpokladejme, ze o|—
motocyklu skute¢né uvazujete)? 3
|
|
M¢l jste pocit, ze Vam prodejce pomohl najit motocykl, kter}'/_2
vyhovoval Vasim potiebdm, pfanim a finanénim moZznostem? 13
|

Zdroj: vlastni priizkum, zpracovani vlastni
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Piiloha 4 Mystery shopping Yamaha

Yamaha mystery shopping

Datum: 3. 12. 2015
Body Maximum  Hodnoceni

Celkem 24 100 24%
EXTERIER A INTERIER 5 8 63%
UVITANI V PRODEJINIM MISTE 2 3 67%
KOMUNIKACNI SCHOPNOSTI 2 3 67%
ZJISTOVANI POTREB 1 14 7%

ARGUMENTACE & PRODEJNI SCHOPNOSTI 0 8 0%

NABIDKA PRISLUSENSTVI A DOPLNKU 4 8 50%

POMOC S VYKUPEM VASEHO STAVAJICIHO

MOTOCYKLU ' 100%
NABIDKA & JEDNANI 0 11 0%
PREZENTACE MOTOCYKLU 0 3 0%
TESTOVACI JizDA 9 18 50%
NAVAZANI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM 0 5 0%
NASLEDNY KONTAKT 0 18 0%

EXTERIER A INTERIER 63%

ano

X

Bylo snadné najit prodejni misto?

ne
ano (1) 1
ne (0)

X0

Bylo logo Yamaha zietelné viditelné na fasade prodejny?
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x[[ano (1) 1
Bylo logo Yamabha zietelné viditelné uvnitt showroomu? =
ne (0)
x/ano
Bylo snadné u prodejniho mista zaparkovat? -
ne
x/[ano (1) 1
Bylo okoli prodejniho mista Cisté a upravené? =
ne (0)
x/[ano (1) 1
Byl interiér prodejniho mista Cisty a upraveny? =
ne (0)
x[[ano (1) 1
Byly vSechny vystavené modely motocykl Cisté a zjevné bez zavad? = 0
ne (0
Byly u vystavenych motocykli informaéni cedule dostateéné popisujici|| ||2"0 (1)
dany motocykl? e ) 0
Byly na prodejnim misté viditeln¢ umistény POS materialy, které se tykaly|| | ano (1)
nabizenych modela? Xlne (0) 0
[ ano
Bylo soucasti dealerstvi/showroomu oddéleni ojetych motocykld? =
X||ne
) ) ano (1)
Hrala v showroomu tlumena hudba nebo video hudba nebo video? =
X||ne (0) 0

BliZSi popis exteriéru a interiéru prodejniho mista.

Prodejna motocykli Yamaha je soucasti arealu Vrbovka, zaméfeného na prodej motocykll vice
znacek. Yamaha ma vSak sviij vlastni prostor. Prodejna je zietelné oznaCena logy zvenku i uvnitf.
K arealu patfi parkovisté, kde je mozné zaparkovat motocykl i auto. V prodejné nehrdla zadna hudba
ani video. Na plose byl vystaven dostatek motocykli a interiér pusobil piijemné.

UVITANI V PRODEINIM MISTE

Datum navstévy. 2015-12-3
Délka navstévy. 17:35-17:55
x[[do 10 minut (1) 1

Za jak dlouho po Vasem piichodu do prodejny jste byl/a osloven/a

prodejcem s nabidkou pomoci? po vice nez 10
minutéach (0)
_ | [[ano @)

Pozdravil Vés prodejce? L]
X||ne (0) 0
[ fano

Predstavil se Vam prodejce jménem? =
X|[ne

Byl prodejce upraveny a pisobil reprezentativné? ano
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; ne

x[[ano (1) 1
Bylo na obleceni prodejce viditelné logo znacky Yamaha? =

ne (0)

[ ano
Byl jste v dealerstvi uvitan pozitivnim a pratelskym zptisobem? L

X|(ne

Bl
Motivovalo Vés tvodni pfivitani k nakupu v tomto dealerstvi? (1 - rozhodné| | 2
ano, 4 rozhodn¢ ne) ] 3

X[

Popiste, prosim, detailné Vase dojmy z prichodu na prodejni misto.

Po pfichodu do prodejny mé prodejce chvili ptehlizel a az poté, co vidél zajem o motocykly, mé bez
privitani nebo ptredstaveni se oslovil s dotazem, zda néco potiebuji. Po mé odpovédi, Ze jsem se prisel
podivat na model XJR mi sdélil, ze mam smitlu, protoZe jej nemaji a dlouho asi ani mit nebudou.
Vybral jsem si tedy novinku XVS, kterou ma dealer vystavenou v prodejné.

Prodejce byl oble¢eny v dzinach a mikin€ znacky Yamaha, coz se k danému prostiedi hodilo.

KOMUNIKACNI SCHOPNOSTI 67%

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny (ptsobil dojmem, Ze s Vami mluvi| | ano
rad)? llne
_ ano
Snazil se prodejce prizpusobit/reagovat na Vasi osobnost? =
X|(ne
ano
Bylo na prodejci zfetelné znat jeho nadseni pro znacku Yamaha? L
X||ne
[ |labsolutne

nesrozumitelny
/  nesebejisty
projev (0)

ne zcela
srozumitelny
projev, nekteré
otazky ho
Ohodnotte prosim projev prodejce: zaskocily (0)

presvédcivy
projev, vhodné
tempo mluvy,
podal
srozumitelné
vysvétleni (1)

perfektni
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projev,
presvédcivy,
vhodné tempo
mluvy,
vysvétleni
naprosto
srozumitelné,
nabity energii

)

Ohodnot'te prosim znalosti prodejce k tématu

vubec si
nevédeél rady,
model neznal

(0)

néco malo
veédel, ale
veétSinu
informaci

musel  hledat

(0)

védel témer
vSe, drobnosti
si musel ovéfit

)

vedél vSechny

informace,
X|[ptsobil 100 %|| 1
informované
1)
. : : s ano (1)
Shrnul prodejce na konci navstévy, na ¢em jste se domluvili? -
X||ne (0) 0
Rozloucil se s Vami prodejce na konci navstévy? (staéi, aby se rozloucil i ano
pozdravem) ne
iR
Komunikoval s Vami prodejce uctivé a oteviené tak, Ze jste se b&hem|| | 2
rozhovoru citil pfijemné? (1 rozhodné ano, 4 rozhodné ne) i3
X||4

Popiste, prosim, detailné VaSe dojmy z komunikac¢nich schopnosti prodejce.

chvilemi se choval pohrdavé.

Prodejce neplsobil privétive, jako by zakaznika rad vidél. Pritomnost zakaznika jej spiSe obtézovala a

ZJISTOVANI POTREB 7%
D ano (1)
Snazil se Vam prodejce pomoci? (Vyhovét VaSemu pozadavku?)
ne (0) 0

XL




Zjistoval prodejce Vase konkrétni potieby?

ano (2)

x[[ne (0)
Pokladal Vam prodejce oteviené otazky? (tj. takove, na ktere nelze| | ano
odpovédéet pouze "ano/ne") xllne
x/lano Q)
Poslouchal prodejce pozorn€é Vase odpovédi a neskdkal Vam do teci? = 0
ne (O
Zeptal se Véas prodejce na nasledujici? (mozno vice moznosti)
ano (1)
Vas soucasny motocykl. L
X||ne (0)
lano (1)
Co na VaSem soucasném motocyklu ocetiujete? =
X||ne (0)
[ ano
Co Vam na VaSem soucasném motocyklu nevyhovuje? =
X|(ne
ano Q)
Kolik kilometrti ro¢né ujedete. =
X||ne (0)
il ano
Jak obvykle sviij motocykl pouzivate? -
X|(ne
[ ano
Vas styl jizdy. =
X|(ne
S kym obvykle jezdite na vyjizdky? (napt. s kamarady, ve vEtsi skuping, s|| | ano
partnerem/partnerkou, s klubem, sam...) e
lano 2
Vs rozpocet na potizeni motocyklu. =
x||ne (0)
[ ano
Pozadovany datum dodani. =
X|(ne
, Jlano (1)
Ucel potizeni. L
X||ne (0)
Zeptal se prodejce na n¢jaké konkretni vyhody ¢i vlastnosti, které od|| | ano (4)
motocyklu o¢ekavate? Xne 0)
Vypiste vSechny dalsi spontanni dotazy prodejce:
1
MEI jste pocit, Ze prodejce zfetelné prokazal porozuméni Vasim potiebam,|[] 5
pranim a finanénim moznostem? (1 rozhodné ano, 4 rozhodné ne) L
3
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i

Prodejce se viibec nezajimal o zjist'ovani potieb zakaznika, ani jeho finan¢nich moZnosti. Celou dobu
pouze odpovidal na otazky, ale sim je nepokladal. Veskeré jeho odpovédi byly velice strucné,
nezavadely pfili§ moznosti k delSimu rozhovoru. Béhem rozhovoru se ani jednou nesnazil zjistit, co
vlastné zakaznik pozaduje, jaké jsou jeho finan¢ni moznosti, jaky preferuje styl jizdy nebo co od
motocyklu oc¢ekava, aby pomohl s vybérem odpovidajiciho modelu.

|Popi§te, prosim, detailné Vase dojmy ze zjist'ovani Vasich poti‘eb.

ARGUMENTACE & PRODEJNi SCHOPNOSTI 0%
. Jlano (3)
Argumentoval prodejce pro poptavany motocykl? L
X||ne (0) 0
|Prodej ce uvedl spontanné€ nasledujici argumenty:
X|[ano
Moznost individualniho sestaveni doplnkové vybavy. =
ne
[ ano
Nabidka ojetého/predvadéciho/skladového motocyklu za vyhodnéjsi cenu. |~
X|(ne
Zvyhodnéni/bonus (napf. dopliiky za vyhodnou cenu; piislusenstvi, obleceni|| | ano
za vyhodnou cenu atp.) e
|Vypi§te vSechny dalsi spontanni argumenty prodejce:
Dokazal prodejce nalézt dobré alternativni feSeni po vzneseni Vasich| | ano (1)
namitek? x|[ne (0) 0
lano 2
Zminil prodejce, Ze soucasti dealerstvi je znackovy servis? =
X||ne (0) 0
Dokazal Vas prodejce pozitivng naladit pro koupi motocyklu a k podniknuti|| (|&N0 (2)
dalsich kroki ke koupi? e (©) 0
|Popi§te, prosim, detailné€ prodejni schopnosti prodejce. |
Prodejce se vibec nesnazil vybrany model néjak piedstavit nebo chvalit jeho kladné vlastnosti.
Pochvaly, které jsem zminil ja, nijak neodsouhlasil ani nekomentoval. Jediné, co k nému uvedl bylo,
Ze je to novinka, sam by ji rad mél a asi bude brzy prodana. Pti vzneseni namitky na vzhled chladice
pouze oznamil, Ze to tak proste je a na jinych modelech Yamahy je to jeste horsi.
Na prodejci nebyl znat sebemensi zajem tento ani jiny motocykl prodat. Bylo na ném znat, ze je
zvykly pouze obslouzit zakazniky, ktefi si pfisli vybrany motocykl rovnou koupit.

NABIDKA PRISLUSENSTV{ a DOPLNKU 50%
Zminil prodejce béhem rozhovoru moznost individualnich uprav f ano (2) 2
motocyklu? (individudlni nastaveni, "customizace") e (0)

Nabidl Vam prodejce béhem rozhovoru néjaké specialni dily pro upravu f ano (2) 2
motocyklu? ne 0)
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Nabidl Vam prodejce néjaké doplitkové vybaveni na motocykl? (navigace,
brasny, atp.)

ano (2)

stav, njezd)?

x|[ne 0) 0
Nabidl Vam prodejce n&jakou vystroj (bundu, kalhoty, pfilbu, boty,| | ano (2)
rukavice, atp.) x|Ine (0) 0
POMOC S VYKUPEM VASEHO STAVAJICIHO MOTOCYKLU 100%
] ano, spontanné
1)
Byl prodejce ochoten pomoci s prodejem Vaseho stavajiciho motocyklu? ; ano, po mém 1
dotazu (1)
" |ne (0)
Jak Vam byl prodejce ochoten pomoci s vykupem Vaseho ojetého motocyklu?
ano
Nabidl mi protiucet. L
X{ne
] ano
Nabidl mi zprostfedkovani prodeje. L
X{ne
Informoval mé, kde mohu prodej stavajiciho motocyklu inzerovat (web, [ano
tisk) nebo mi doporucil konkrétniho obchodnika, kde mohu motocykl|—
odprodat. X|ne
5 x[ano
Zadnou pomoc s prodejem mého motocyklu mi nenabidl. =
ne
Byli Vam na dealerstvi schopni sdglit pribliznou prodejni cenu Vaseho ' lano
stavajiciho motocyklu na zakladé uvedeni zakladnich udaji (model, vek,|—=
X{ne

|Popi§te, jaky postup Vam navrhl prodejce/prodejci pti odprodani Vaseho stavajiciho motocyklu?

Dealer sam nenabidl moZnost potizeni nového motocyklu protia¢tem. Moznost zminil az po mém
dotazu s tim, ze se mam dohodnout s jeho kolegou, ktery bude k dispozici druhy den.

XLV

NABIDKA & JEDNANI 0%
Nabidl VAm prodejce, abyste se s nim posadil a prodiskutoval vyber &/ (@0 (1)
koupi motocyklu? e ) 0
Dostal jste od prodejce né€jaké zvyhodnéni nebo bonus (napf. dopliiky,|| | ano
piislusenstvi, obleCeni, sluzby za zvyhodnénou cenu nebo zdarma atp.)? Xlne
[ fano @)
; ne (0) 0
Vypracoval Vam prodejce konkrétni cenovou nabidku na motocykl? =
Vypracoval
nabidku
"ruéné" (napft.




pouze vyznacil
danou moznost

v ceniku).
Vypracoval
kalkulaci na
pocitaci,
vytiskl a predal
mi ji.
Vypracoval
kalkulaci na
pocitaci a
zaslal mi i
emailem.

ano, sam od

sebe (2)
Nabidl Vam prodejce moznost financovani vasi koupé? ; ano, na muyj 0
pozadavek (0)
ne (0)
U jakého finan¢niho ustavu? Neuved|
lano (1)
Nabidl prodejce moznost pojisténi? =
X||ne (0) 0
U jaké finan¢ni spole¢nosti? neuvedl

|Popi§te, prosim, detailné proces predloZeni nabidky/jednani.

Ackoliv jsem prezentoval jasny zajem o motocykl, prodejce nemél snahu se bavit o uzavieni
prodejniho procesu Vv podobé vypracovani cenové nabidky, financovani nebo sepsani smlouvy.
Moznost financovani byla zminéna aZz po mém dotazu bez jakychkoli bliz§ich informaci o
podminkéach, poskytovateli financovani atd.

Moznost pofizeni originalnich doplnkli zminil prodejce pouze v souvislosti se zakrytim chladice, ktery
se mi nelibil, nebo vyfuku, o kterém se negativné vyjadioval on.

PREZENTACE MOTOCYKLU 0%
" lano, sam od
sebe (1)
Predvedl/prezentoval Vam prodejce Vami poptavany model? ] ano, na muj
pozadavek (0)
x|Ine (0) 0
Ptedvedl Vam prodejce model dostaten€? Ukazal Vam vSe, o co jste mel| | ano
zajem? /e
] ano
Vysvétlil prodejce jasné funkce a vyhody motocyklu? =
X|ne
Odpovedél Vam prodejce dostatecné na vsechny Vase otazky? x[ano
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] ne
Uvadel prodejce pii prezentaci n€jaké konkrétni vyhody Vami poptavaného| | ano (1)
modelu? x|ne (0) 0
' Jano (1)
Nabidl vam prodejce, at’ se na motocykl posadite? L
X|Ine (0) 0
] ano
Libil se Vam prodejctiv zplisob prezentace motocyklu? —
X{ne
; ano
Informoval Vas prodejce o dodaci Ihuté motocyklu? =
ne

|Popi§te, prosim, detailné prezentaci motocyklu.

Ackoli jsme po celou dobu konverzace stali spole¢né u motocyklu, prodejce nepiedstavil vybrany
model ani trochu a ani mi nenabidl se na motocykl posadit. Ani mé dotazy jej nevedly k tomu, aby se
0 motocyklu vice rozpovidal. Pouze velice struéné odpovidal na mé otazky. Pti dotazu na dodani
motocyklu mi prodejce sdélil, Ze néjaké motocykly maji skladem a pokud bych si nevybral z jejich
nabidky, mohl bych ¢ekat nékolik mésicti a motocykl dostat az po pristi sezoné.

TESTOVACI JiZDA 9%

spontann¢ (18)

Zkusebni jizda byla nabidnuta. x|[po dotazu (9) 9
|[vabec (0)

MEéI prodejce k dispozici pro testovaci jizdu takovy (nebo podobny) model,|| | ano

ktery jste pozadoval/a? Xllne

Popiste, prosim, Vas komentar ke zkuSebni jizdé.

ZkuSebni jizda nebyla nabidnuta. Po mém dotazu mi prodejce pouze pohrdavym zplisobem oznamil,
ze je prosinec. Po mém dal$im dotazu uvedl, Ze zhruba od dubna né&jaké predvadéci motocykly mit
budou, ale nevi jaké a nezaleZi to na nich. Na prodejci nebyla vitbec znat snaha o uskute¢néni jizdy.
Naopak vypadal, ze ho tento dotaz obtézuje. ZkusSebni jizda je mozna po sloZeni kauce a v ptripadé
nekterych modelt i za poplatek. Vysi poplatku ani kauce nebyl schopen urdit.

KOMUNITNI AKCE

ano

Zminil prodejce béhem rozhovoru néjaké komunitni akce?

|Akce poradané ve spolupraci se spole¢nosti Yamaha.

|Akce potadané jinymi subjekty/spontanni akce.

Zminil prodejce béhem rozhovoru moznost stat se ¢lenem nebo se ucastnit D ano

akci klubu majiteld Yamaha?

NAVAZANI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM 0%
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Predal Vam prodejce sviij kontakt (vizitku, nebo jinym zptisobem)?

ano (2)

x|[ne 0) 0
[ ano
Nabidl Vam prodejce, Ze jej mizete v piipade dalSich otdzek kontaktovat? |~
X|(ne
Pfedal Vam prodejce informacni materialy o motocyklech (letaky, brozury,|| | ano (1)
ceniky), které si miizete odnést? lne (0) 0
lano (2
Zeptal se Vas prodejce na Vas kontakt? L
X||ne (0) 0
[ ano
Jméno -
X|(ne
il ano
Mobilni telefon -
X|(ne
[ ano
Emailovou adresu =
X|(ne
il ano
Podékoval Vam prodejce za dnesni navstévu? =
X|(ne
NASLEDNY KONTAKT 0%
Nabidl Vam prodejce aktivné, Zze Vas bude kontaktovat béhem urcité doby, [ ano
aby zjistil, jak jste se rozhodl/a ohledné koupé? (Nebo aby se s Vami|=
domluvil na konkrétnim terminu testovaci jizdy?) X|[ne
Kontaktoval Vas prodejce do 10 pracovnich dnli od vasi navstévy za tcelem [ fano (18)
zjisténi vaseho rozhodnuti nebo aktualni situace? (Nebo za ucelem domluvy|=
na konkrétnim terminu testovacf jizdy.) x|ne (0) 0
il ano
Kontaktoval Vas prodejce v dohodnutém terminu? | ne
termin  nebyl
X
domluven
N telefonicky
[ [lemailem
Jakym zpusobem Vs prodejce kontaktoval? L _
dopisem
[ jinak

‘Popiﬁte, prosim, detailné proces nasledného kontaktu ze strany prodejce.

ohledné mého rozhodnuti o koupi motocyklu.

Zadny nasledny kontakt neprobéhl, jelikoZ si prodejce nevyzadal zidné mé kontaktni udaje a ani mi
nenabidl své, s moznosti dotazu v budoucnu. Prodejce mi nenabidl, ze by mé kontaktoval s dotazem
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CELKOVE HODNOCENI NAVSTEVY

1
[l
Byl jste celkové spokojen s navstévou prodejniho mista? =
3
X|[4
Bl
Doporucil byste toto prodejni misto svym zndmym na zakladé této| 2
navstévy? MIE
la
i
Me¢l jste pocit, ze prodejni proces pii této navstéveé by Vas vedl k nakupu N 2
motocyklu pravé v tomto dealerstvi? (pfedpokladejme, Ze o motocyklu|=
skute¢né uvazujete)? X||3
la
i
MEI jste pocit, Ze Vam prodejce pomohl najit motocykl, ktery vyhovoval| | 2
Vasim potfebam, pfanim a finan¢nim moznostem? 3
X[

Zdroj: vlastni priizkum, zpracovani vlastni
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Priloha 5 Seznam otazek pro priuzkum

1. Vlastnite v soucasné dobé n&jaky motocykl? Povinna otdzka, respondent musel zvolit
Jjednu z nabizenych odpovedi. Nabizené odpovédi:
a. Ano
b. Ne

2. Jaka kategorie motocykli Vas nejvice zajima? Povinnd otazka, respondent musel
zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Nabizené odpovédi:

Enduro v¢. cestovnich

Nahac

Sportovni silnicni

Cestovni silni¢ni

Klasik v¢. chopper a cruiser

Skatry

Motorky mé& nezajimayji

@rmoao0oe

3. Které z téchto znacek motocykli vlastnite nebo uz jste nékdy vlastnil/a? Povinna
otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi. Nabizené
odpovedi:

Honda

Suzuki

Yamaha

Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph

Harley-Davidson

Zadnou z uvedenych

—mS@ e a0 o

4. Které ze znacek motocykll byste dal/a pfednost pied vSemi ostatnimi? Kterou nejvic
preferujete? Povinné otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovéd.
Nabizené odpovédi:

Honda

Suzuki

Yamaha

Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph

Harley-Davidson

Zadnou z uvedenych

o S@ e a0 o

5. Uvazujete o koupi nového motocyklu v nasledujicich 12ti mésicich? Povinna otazka,
respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Nabizené odpovédi:

a. Ano
b. Ne
c. Nevim



6. Pokud uvazujete o nakupu motocyklu, jakou kategorii zvazujete? Povinna otazka,
respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi. Nabizené odpovédi:

V tuto chvili neplanuji potizeni motocyklu

Enduro v¢. cestovnich

Nahac

Sportovni silni¢ni

Cestovni silni¢ni

Klasik v¢. chopper a cruiser

Skatr

@moo0oe

7. Kdyz zvazujete koupi motocyklu, jaky typ spiSe preferujete? Povinna otazka,
respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Nabizené odpovédi:
a. Ojety motocykl
b. Novy motocykl
c. Pfedvadéci motocykl
d. Nevim/je mi to jedno

8. Nyni, prosim, ohodnotte, jak dulezité jsou pro Vas pti nakupu nového motocyklu
nasledujici sluzby poskytované prodejcem? Respondent se musel u kazdé podotazky
rozhodnout mezi odpovédmi na dané skale 1 — 5, kdy 1 0znacuje velmi diilezité a 5
zcela nediilezité. Nabizené odpovédi:

Moznost poridit si motocykl na leasing

MozZnost zkuSebni jizdy u prodejce

Moznost odkupu starého motocyklu protiti¢tem

MozZnost odtahu motocyklu pfi poruse na cesté

Clenstvi ve znatkovém motoklubu

Moznost zimniho parkovani motocyklu

ProdlouZena zaruka

Moznost customizace/ Siroké4 nabidka dopliki

SQ Hhd o0 o

9. Jak dilezité¢ jsou pro Vas pii nadkupu nového motocyklu nasledujici atributy?
Respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovédmi na dané Skdle 1
— 5, kdy 1 oznacuje velmi dulezité a 5 zcela nediileZité. Nabizené odpovédi:
a. Vzdalenost prodejce/servisu od mista vaseho bydlisté
b. Vzhled/vybaveni prodejny
C. Znalost a profesionalita personalu na prodejce dané znacky

10. O které znacce, pokud o n&jaké, byste fekl/a, Ze ho vystihuje n€ktery z nasledujicich
vyroka? Povinna otazka, respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi
nabizenymi odpovedmi na dané skale. Nabizené odpovédi:

O znacce byly dobré odborné recenze/¢lanky

Znacka nabizi néco odliSn¢ho

Znackaly nabizi kvalitni stroje

Motocykl je propagovan celebritou

Znacka/y nabizi motocykly s vysokym vykonem
Znackaly propaguje Zivotni styl, ktery je mi blizky
Cenova troven motocykll této znacky je piili§ vysoka

@200 o
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Nabizené podotazky:

o S@ e a0 o

Honda

Suzuki

Yamaha

Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph
Harley-Davidson
Z4dné z uvedenych

11. Pokud prodejce nabizi moznost zkusebni jizdy, jak dlouhd by podle Vas méla byt, aby
byla dostacujici? Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych
odpovedi. Nabizené odpovédi:

@roaop o

Do deseti minut
Pul hodiny
Hodinu

2 hodiny

Pul dne

Vic nez pul dne
Nevim

12. Kym se pfi rozhodovani o koupi motocyklu nechate nejvice ovlivnit? Povinna otazka,
respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Nabizené odpovédi:

o0 o

odbornou recenzi
prateli

informacemi z katalogu
celebritou

reklamou

13. Vidél/a, jste v posledni dob¢ v televizi néco o nékteré z uvedenych znacek? Povinna
otdazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi. Nabizené
odpovedi:

o SQ@ e a0 oW

Nevidél jsem v televizi nic o motorkach
Honda

Suzuki

Yamaha

Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph

Harley-Davidson

14. Slysel/a jste v posledni dobé v radiu néco o nékteré z uvedenych znacek? Povinna
otazka, respondent musel zvolit alesponn jednu z nabizenych odpovédi. Nabizené
odpoveédi:

a.
b.

Neslysel jsem v radiu nic 0 motorkach
Honda
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SuzukKi

Yamaha
Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph
Harley-Davidson

15. Vidél/a jste v posledni dobé venkovni reklamu nékteré z uvedenych znac¢ek? Povinna
otazka, respondent musel zvolit alesponi jednu z nabizenych odpovédi. Nabizené
odpoveédi:

o Se@ e a0 o

Zadnou reklamu jsem venku nevidél
Honda

Suzuki

Yamaha

Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph

Harley-Davidson

16. Vid¢l/a jste v posledni dobé na socidlnich sitich reklamu nékteré z uvedenych znacek?
Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi.
Nabizené odpovédi:

o SQ@ e a0 o

Zadnou reklamu na motorky jsem na sitich nevid&l
Honda

Suzuki

Yamaha

Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph

Harley-Davidson

17. Vidél/a jste v posledni dobé na Youtube reklamu nékteré z uvedenych znacek?
Povinnad otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi.
Nabizené odpovedi:

—S@ oo oo o

Zadnou reklamu na motorky jsem Youtube nevidél
Nechodim na Youtube

Honda

Suzuki

Yamaha

Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

LI



j. Triumph
k. Harley-Davidson

18. Zaznamenal/a jste v posledni dobé reklamu nékteré z uvedenych znadek na
motocyklovych portalech, napt. Motorkafi.cz? Povinnd otazka, respondent musel

zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi. Nabizené odpovédi:
Z4dné jsem si nevsiml
Honda

Suzuki

Yamaha

Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph
Harley-Davidson

G N

19. Obdrzel jste v posledni dobé letak/direct mail od nékteré z uvedenych znacek?
Povinnad otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi.

Nabizené odpovédi:
Z4dny letak/direct mail jsem nedostal
Honda

Suzuki

Yamaha
Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph
Harley-Davidson

o S@ o a0 o

20. Zaznamenal/a jste v posledni dobé¢ predvadéci akci/venkovni event nékteré
z uvedenych znacek? Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon jednu
z nabizenych odpoveédi. Nabizené odpovédi:

Zadnou akci jsem nezaznamenal

Honda

Suzuki

Yamaha

Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph

Harley-Davidson

o SQ@ e a0 oW

21. Zaznamenal/a jste v posledni dob€ sponzoring, napt. sportu, nékteré
z uvedenych znacek? Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespon jednu
z nabizenych odpovédi. Nabizené odpovédi:

a. Zadny sponzoring jsem nezaznamenal

b. Honda
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SuzukKi

Yamaha
Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph
Harley-Davidson

22. Zaznamenal/a jste v posledni dobé, ze by nékterd z uvedenych znacek podporovala
charitu? Povinnda otdzka, respondent musel zvolit alesporn jednu z nabizenych
odpovedi. Nabizené odpovédi:

o Se@ e a0 o

O zadné charitativni akci nevim
Honda

Suzuki

Yamaha

Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph

Harley-Davidson

23. Vidél/a jste v posledni dobé v novinach/Casopisech recenzi na motocykl nékteré z
uvedenych znacek? Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon jednu
z nabizenych odpovédi. Nabizené odpovédi:

—S@oheo oo

Honda

Suzuki

Yamaha
Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph
Harley-Davidson

24. Vidél/a jste v posledni dobé v novindch/Casopisech reklamu nékteré z uvedenych
znacek? Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych
odpovedi. Nabizené odpovédi:

o S@ e a0 o

Zadnou reklamu na motorky v tisku jsem nevidél
Honda

Suzuki

Yamaha

Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph

Harley-Davidson
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25. Navstévujete nékdy internetové stranky néjaké motocyklové znacky — pokud ano,
Které? Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi.
Nabizené odpovédi:

o S@ e a0 o

Z4dné

Honda

Suzuki

Yamaha
Kawasaki

KTM

BMW

Ducati

Triumph
Harley-Davidson

26. Pokud navstévujete internetové stranky néjaké znacky motocyklu, jak ¢asto? Povinna
otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Nabizené odpovédi:

@rmoo0 o

Nenavstévuji

Alespon jednou za mésic
Asi jednou za ¢tvrt roku
Asi jednou za pul roku
Zhruba jednou tydné
Méné Casto

Nevim

27. Ctete, a pokud ano, jak &asto n&ktery z nasledujicich Gasopisti? Povinna otazka,
respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi nabizenymi odpovédmi na
dané Skale. Nabizené odpovédi:

o o0 o

Alespon jednou za mésic
Asi jednou za ¢tvrt roku
Asi jednou za pil roku
Zhruba jednou tydné
Méné Casto

Nectu

Seznam podotazek:

Motohouse
Motocykl
Motorbike
CMN
Motoroute
Svét motoru
Esquire
Maxim

For men
Men’s Health

o S@ e a0 o

28. 'V jakych jinych ¢asopisech nebo novinach si ¢tete o motorkach? Oteviena otazka.
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29. Sledujete ne€které z nasledujicich webovych stranek zaméfené na motocykly? Povinna
otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi. Nabizené
odpovedi:

mo o0 T

Motorkafi.cz
Auto/moto na iDnes
Motoforum.cz
Motodenik.cz

Jiné

Nesleduji zadné

30. Na jakych jinych webovych strankach si ¢tete o0 motorkach? Oteviena otazka.

31. V jakém kraji bydlite? Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu
z nabizenych odpovedi. Nabizené odpovédi:

S3—AFRTTSQ@e o0 T

Praha
Stiedocesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kréalovéhradecky
Pardubicky
Vysocina
Jihomoravsky
Olomoucky

. Zlinsky

Moravskoslezsky

32. Jaka je velikost mista Vaseho bydlisté? Povinné otazka, respondent musel zvolit jednu
z nabizenych odpoveédi. Nabizené odpovédi:

P00 o

Do 5000 obyvatel

5.000 — 19.999 obyvatel
20.000 — 49.999 obyvatel
50.000 — 99.999 obyvatel
Nad 100.000 obyvatel

33. Iste...? Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
Nabizené odpovedi:

a.
b.

Muz
Zena

34. Kolik je Vam let? Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych
odpovedi. Nabizené odpovédi:

o o0 o

Méné nez 20let
20 - 25 let
26 - 30 let
31-35Ilet
36 - 40 let
41 - 45 let
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g. 46 -50 let
h. 51 -55 let
i. Vicenez 55 let

35. Do které kategorie spada Vas ¢isty mési¢ni ptijem? Povinna otazka, respondent musel
zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Nabizené odpovédi:

Méné nez 4.000 K¢

4.001-6.000 K¢

6.001-8.000 K¢

8.001-10.000 K¢

10.001-15.000 K¢

15.001-20.000 K¢

20.001-30.000 K¢

30.001-50.000 K¢

Vice nez 50.000 K¢

Nechci odpovidat

G N
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Piiloha 6 Nahledy internetovych stranek BMW

Obr. 1 Uvodni stranka BMW

B Motcrrad
< Gonks Reputiks
Home Motocykly Maxi-Scooter Vybaveni Fascinace Motorismus

Aktuaity Hiedat prodejce  Rezervovat piedvadécijizdu  Make fife a ride

» K 1600 GTL
Exclusive

» K1600 GTL

> K1600 GT

> R 1200 RT
LR O
> F800GT

Obr. 2 Nahled internetové stranky znacky BMW

BMW MOTORRAD. POPREJTE NEZKROTNY
ZIMNI NABIDKA eioE3im polucestovateii

COMMUNITY F800R S1000XR SPORT & TOUR

Zdroj: www.bmw-motorrad.cz
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Priloha 7 Nahledy internetovych stranek Yamahy

Obr. 3 Uvodni stranka Yamahy

PiisluSenstvi & Obleéeni v  YamahaRacing Vyhledatprodejce Slusby Kontakly Novinky v ™ Q

ﬁ) YAMAHA Silnice Off Road Snih Voda Power Products

BOAN TO RULE

Domis > Motocyky

Sport Heritage Supersport Sport Touring Adventure Roadster Cruiser —

Zdroj: www.yamaha-motor.eu/cz

Obr. 4 Nahled internetové stranky znacky Yamaha

Prislusenstvi & Obleeni ~ Yamaha Racing Vyhledatprodejce Sluzby Kontakly Novinky ~ ™ Q

Sport Heritage

Supersport

Sport Touring Adventure Roadster Cruiser

FOLLOW US »
If you can...

Zdroj: www.yamaha-motor.eu/cz
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Priloha 8 Nahledy internetovych stranek Hondy

Obr. 5 Uvodni stranka Hondy

@ Vyhledat dealera Newsletter Katalog a cenik

MODELY ~ PROMAJITELE  POZNEJTE ZNACKUHONDA  NOVINKY A AKCE

VAS ZVOT NA DVOU KOLECH

DOBRODRUZSTVi
POKRACUJE

Zdroj: www.honda.cz/motorcycles

Obr. 6 Nahled internetové stranky znacky Honda

SEZNAMTE SE S KOMPLETN
RADOU MOTOCYKLU HONDA

*

) MODELOVA RADA MOTOCYKLO HONDA

NA ZACATKU JE

SEN.

Uping prvnim sériové vyrébénjm motocyklem
byl v roce 1949 model Honda ,,0* Dream

Zdroj: www.honda.cz/motorles
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Piiloha 9 Nahledy internetovych stranek Harley-Davidson

Obr. 7 Uvodni stranka Harley-Davidson

[
WOTOCYY  ZKUSEBNIZDA  AKCE  TURNE  POZADEITE DBROZURU  OWNERS  DOPLINKY

(1 19)

“eeecee-

W6 S (1 AR
' Y = \ \ R / s
POEDSNAMI R  pesuisn,  © N VTR qw o
aracesook 86 iow ko OBROZURY s
Pojed s nimi 2 Facabook Sthnits s i bruzary =

S HAEYANOSON oo st

Zdroj: www.harley-davidson.com

Obr. 8 Nahled internetové stranky znacky H-D

TSEBN iz WCE  TURNE  POZIDEITE 0 BROZURU  DWNERS  DOPLRXY

IIBHAVEHY l ~ 1‘
OCESANY s
NAPR Hll 2
ZAKLADY= S

NOVY FORTY:
e | 4

Zdroj: www.harley-davidson.com
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Priloha 10 Priklady reklam BMW

Obr. 9 Kdyz mas né&jaky sen Obr. 10 BMW F 800
[N

Zdroj: Motocykl, fijen 2015 Zdroj: Motor Bike, ¢ervenec 2015
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Piiloha 11 Piiklady reklam Yamahy

Obr. 11 Yamaha XJR1300

(dyz Vase srdce tluce
' Wl vesstej jném rytmu...

: / i w@ "” ¥ i

g \
-_.y.h

R
\'\

JRI300 . @YAMAHA
Jw.yamaha-motor.cz 72evsYourtea

Zdroj: Motocykl, ¢ervenec 2015

Obr. 12 Yamaha XV950R

— o
_ Inspirovano
- minulosti.,,,

XV950R @YAMAHA

wuww.yamaha-motor.cz FPevs YourHearL

Zdroj: Motocykl, fijen 2015
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Priloha 12 Priklady reklam Hondy

Obr. 13 Vyprodej motocyklt Honda

HONDA

The Fower of Oreams

Jedinecna
prilezitost uzit
si Ieto'

" 174 900 K¢

(s wu)

akéni nabidky
Akini cons o: na vybrané
900 K¢ modely Honda:

(s DPH)

Akini cenn

44 900 K¢

(s DPH)
[plvodni cena 46 800 KE)

Akini ceno od

69 900 K¢

(s DPH)

Zdroj: Motocykl, ¢ervenec 2015
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Piiloha 13 Piiklady reklam Harley-Davidson

Obr. 14 Financovéani motocyklt H-D Obr. 15 Zkusebni jizda

ok ok ok ok ok ok ok ok A A ok ok A Kk Kk X
e e

BDENNEDAVKA KAVY:

'YZKOUSEJ JAKYKOLI Z NASICH NOVYCH MODELD DARK CUSTOM™ & YYHRAJ
HARLEY' JE T1 BLIZ, NEZ SI MYSLIS, JIZ 0D 89 KE DENNE.

\XKLUZIVNI VIP Z£JEZD PRO DVA DO SPOJENYCH STATI, PLUS JEDINEENOU
TVEHO DEALERA NAJDES NA WWW.HARLEY-DAVIDSON £Z

m'im ZSKAT SVDJ VLASTNI CUSTOM, POSTAVENY DLE TVEHO VLASTNHO DESIGNU:

‘Jlsn VICE AZAREZERVUJ SI "‘ﬁz“ﬂmg‘_m
;i(i,US,E?NJ J.IZ’le 'iA,HfR,LEY.DéVl[’fU‘NP{ 2 00 77 KE DENE.

|
Zdroj: Motocykl, cervenec 2015

Zdroj: Top Gear, tijen 2015

LXVI



