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Marketingova komunikace

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci vybrané spole¢nosti.
Cilem diplomové prace je vytvoieni ndvrhu komunikaéni strategie vybrané spolecnosti.
Dil¢im cilem prace je provedeni analyzy soucasného stavu slozek marketingové
komunikace, analyzy konkurentli a nasledné shrnuti zjisténych vysledkd z provedenych
Setfeni.

Teoretickd vychodiska se vénuji marketingové komunikaci a jsou zpracovana
prostiednictvim analyzy dokumentli odborné literatury. Vlastni prace je zaméiena
na analyzu spolecnosti a jeji vn&jsi a vnitini okoli, zdkazniky, marketingovy mix a soucasné
slozky marketingové komunikace. Soucasti vnéjsiho a vnitiniho prostiedi je zpracovani
PEST analyzy, analyzy konkurentli a zdroji. K vyhodnoceni celého prostiedi je vyuzita
SWOT analyza. V ramci vlastni prace jsou také analyzovany a vyhodnoceny vyzkumy image
znacky vybrané organizace. Na zavér je provedeno hodnoceni ziskanych poznatkil
z analytické a vyzkumné ¢asti prace, dle kterého je vytvoten navrh komunikaéni strategie.
Vysledky analyz a vyzkumu ukazuji, ze diky své pozici na trhu ma organizace mnoho
prilezitosti, jak zaujmout nové zakazniky. Znalost znacky je vSak v porovnani s konkurenci
nizka. Doplnéni dalSich prostfedki marketingové komunikace miiZze spolec¢nosti pomoci
k veétsi znalosti znacky a spokojenosti potenciondlnich i stavajicich zakaznikd. Navrh

komunikaéni strategie je doplnén o doporuceny rozpocet a harmonogram.

Klicova slova: marketing, marketingovd komunikace, komunikacni strategie, situacni

analyza, marketingovy mix, komunikacni mix



Marketing Communication

Abstract

This diploma thesis deals with the marketing communication of a selected company.
The aim of this thesis is to create a proposal for the communication strategy of the selected
company. The partial goal of this thesis is to perform an analysis of the current state
of the marketing communication components, analyze competitors and subsequently
summarize the results of the conducted investigations.

The theoretical foundation is devoted to marketing communication and is elaborated
through the analysis of professional literature documents. The practical part of the thesis
is focused on analysis of the company and its external and internal environment, customers,
marketing mix and current components of marketing communication. The part
of the external and internal environment of the company is the processing of PEST analysis,
analysis of competitors and resources. A SWOT analysis is used to evaluate the entire
environment. As part of the thesis practical part, brand image of the selected organization
is also analyzed and evaluated. At the end, an evaluation of the knowledge obtained
from the analytical and research part of the thesis is carried out, according to which
the communication strategy proposal is created. The results of the analysis and research
show that due to its market position, the organization has many opportunities to attract new
customers. However, brand awareness is low compared to competitors. Complementing
other means of the marketing communication can help the company to increase brand
awareness and satisfaction of potential and existing customers. The draft communication

strategy is supplemented by a recommended budget and schedule.

Keywords: marketing, marketing communication, communication strategy, situation

analysis, marketing mix, communication mix
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1 Uvod

V obdobi rozsahlé nabidky je marketing nedilnou soucasti fungovani firem. Doba
21. stoleti je velmi dynamicka. Dochdzi k velkému vyvoji v oblasti novych technologii.
Organizace se také musi vypotadat s prichodem globalizace, ktera zapfti¢inila vstup velkého
mnozstvi konkurence na trh. Spole¢nosti se jiz musi zaméfit jak na konkurenci domaéci,
tak 1 zahranicni.

V globalizovaném svét€é je nezbytné udrzovat neustaly kontakt se stalymi
¢i potenciondlnimi zakazniky. Dilezitou roli v tomto svété tak zastdva marketingova
komunikace, ktera je zdkladem uspéchu fungovani firem. Je soucasti marketingového mixu,
ktery je nejvice viditelny. Zpiisob, jakym firmy komunikuji se zdkazniky, utvati jejich pozici
na trhu. Organizace se mohou pomoci komunikace odlisit od konkurence a efektivné oslovit
zakazniky. Zasluhou novych technologii jsou lidé zahlceni nejriiznéj$imi informacemi.
Vsechny tyto informace jsou lidé jen stézi schopni vnimat a tfidit. Spravna komunikace mezi
nabizejicim a poptavajicim je tedy nevyhnutelnd. Firmy musi neustdle hledat nové zpisoby
komunikace, vnimat nové trendy a sledovat moderni zpisoby komunikacnich strategii.

Aby organizace mohla sestavit uspésnou komunikaéni strategii, musi nejprve provést
situacni analyzu zameéfenou na vnitfni a vnéj§i prostiedi. Situacni analyza se sklada
z jednotlivych analyz, které jsou potfebné k orientaci spolecnosti na trhu a naslednému
zacileni na zakazniky.

Cilem diplomové prace je vytvoreni navrhu komunikacni strategie vybrané
spolecnosti. Dil¢imi cili je provedeni analyzy soucasné¢ho stavu slozek marketingové
komunikace ve vybrané spolecnosti, analyzy konkurentii a nasledné shrnuti zjisténych
vysledkii z provedenych Setfeni. Diplomova prace je rozd€lena na tfi hlavni Casti,
a to na cast teoretickych vychodisek, vlastni prace a hodnoceni a diskuse. Teoreticka
vychodiska jsou zaméfend na vysvétleni pojmu marketing a na problematiku tvorby
komunikacni strategie. Vlastni prace se zabyva analyzou organizace, jejitho okoli
a vyzkumem image znacky. Cast hodnoceni a diskuse obsahuje hodnoceni analytické
a vyzkumné ¢asti prace a nasledné navrh komunikaéni strategie.

Divodem vybéru tématu Marketingova komunikace je predevSim stdle rostouci
vyznam tohoto tématu v moderni dob&. Budovani a rozvijeni vztaht se zdkazniky pomoci

marketingové komunikace je nekoncici proces kazdé organizace.
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2 Cil prace a metodika

V této kapitole je formulovan hlavni a dil¢i cil diplomové prace. Dale kapitola

obsahuje podrobny popis metodiky.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofeni navrhu komunikacni strategie
vybrané spolecnosti. Vedle hlavniho cile jsou vymezeny dil¢i cile, které pomahaji k jeho
dosazeni. Dil¢im cilem je provedeni analyzy soucasného stavu slozek marketingové
komunikace, analyzy konkurentli a nasledné shrnuti zjisténych vysledkd z provedenych

Setfeni.

2.2 Metodika

Kapitola teoretickd vychodiska prace byla vypracovand pomoci literarni reserse
odborné literatury zabyvajici se problematikou marketingové komunikace. Kromé metody
deskripce zde byla vyuzita také metoda komparace, kdy byly srovnavany nazory autorti dané
problematiky. Vlastni prace navazovala na teoretickd vychodiska analyzou dané
problematiky ve vybrané firmé¢. Na zavér bylo provedeno hodnoceni ziskanych poznatki
z analytické a vyzkumné ¢asti prace a vytvoren navrh komunikacni strategie.

Vlastni prace zahrnovala ptedstaveni zkoumané organizace, situacni analyzu, analyzu
zakaznika, analyzu marketingového mixu a jednotlivych komunikacnich slozek, SWOT
analyzu a analyzu vyzkumi image znacky. V rdmeci situacni analyzy byla provedena analyza
vn¢jSitho a wvnitinitho prostfedi. Vnéjsi prostiedi bylo rozdéleno na makroprostiedi
a mikroprostiedi dle Jakubikové (2013). Vnégjs$i makroprostiedi bylo popsdno pomoci PEST
analyzy, ktera obsahuje faktory politicko-legislativni, ekonomické, socialni, technologické
a ekologické. Ve vné¢jSim mikroprostiedi byla analyzovana konkurence dle vybranych
kritérii, kterd byla zaméfena na porovnani nabidky sluzeb a produktd, cen, online
marketingové komunikace, znalosti a tradic znacek na trhu. K analyze vnitiniho prostiedi
byla pouzita analyza zdrojii. Popsané zdroje byly hmotné, nehmotné, finan¢ni a lidské podle
¢lenéni Sedlackové a Buchty (2006). Poté byli hodnoceni zdkaznici z hlediska STP procesu.
Dale byl také analyzovan marketingovy a komunika¢ni mix. K néslednému celkovému
hodnoceni vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi byla vyuzita SWOT analyza, jejiz vysledek ptisobi

na marketingové¢ aktivity a cile organizaci (Kotler a Keller, 2013).
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Sbér primarnich dat lze provést prostiednictvim dotazovani, pozorovani
¢i experimentem (Karlicek a kol., 2018). V ramci primarnich dat bylo pro potieby diplomové
prace vyuzito dotaznikové Setfeni. Sbér dat byl uskutecnén metodou online dotazovani
a proveden prostfednictvim agentury. Metoda online dotazovani se povazuje za nejrychle;jsi
a nejlevngjsi (Karlicek a kol., 2018). CAWI test probehl 11. 1. — 20. 1. 2022. Dotaznikového
Setfeni se zGi€astnilo 1010 respondentii. Cilovou skupinou byli aktivni fidi¢i, ktefi rozhoduji
o poskytovateli financovani nakupu automobilu a zaroven uvazuji o nakupu automobilu
v budoucnu. Délka dotazniku byla 20 minut. Cilem vyzkumu bylo zmé&fit pozice znacek
na trhu, spontdnni asociaci se znackou vybrané organizace, ovétit zohlednéni spolecnosti
pfi uvaze financovani auta, zjistit pozici organizace a jejich subbrandii a porovnat zmény
s vysledky vyzkumu z roku 2021. Byly vyuzity stejné otdzky jako ve vyzkumu z roku 2021,
a tudiz byly vysledky dotazniku z roku 2022 porovnany s vysledky vyzkumu z roku 2021.

Na zéklad¢ agregace ziskanym poznatkt z analyzy spole¢nosti, konkurence, zakazniki
a vyzkumu image znacky byly formulovany navrhy a doporuceni komunikacni strategie.
Néavrhy zohlednuji také aktualné nastavené nastroje marketingové komunikace a souc¢asnou

komunikacni strategii spolec¢nosti.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoretickd vychodiska popisuji danou problematiku, kterd je dulezita pro pochopeni

a zpracovani praktické ¢asti diplomové prace.

3.1 Podstata marketingu

Tato kapitola se vénuje zejména definicim a vysvétleni pojmu marketing.

3.1.1 Definice marketingu

Mnoho autortt marketing formuluji v riznych definicich. Kotler a Armstrong (2004)
upozoriuji, ze marketing neni pouze véda o prodejnich technikdch a reklamé. Cilem
marketingu jiz neni jen uskute¢nit prodej, ale uspokojit také potieby zakaznik. V novém
pojeti je marketing definovan jako ,,spolecensky a manazersky proces, ktery uspokojuje
potreby a prani jednotlivcu ¢i skupin v procesu vyroby a smény vyrobkit a dalsich hodnot
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 30).

V soucasné dobé, kdy firmy i zdkaznici stoji pfed Sirokou nabidkou sluzeb a vyrobkd,
je klicové hledani a nasledné uspokojovani prani a potieb zakaznikii. Prostiednictvim
marketingu firmy hledaji cilové spotiebitele a nejlepsi cestu k uspokojovani potieb a piani
spotiebiteld tak, aby bylo dosazeno maximalni efektivnosti (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Americkd marketingova asociace (2017) definuje marketing jako ,, ¢innost, soubor
instituci a procesi pro vytvareni, komunikovani, dodani a vyménu nabidek, které maji
hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost“.

Podle definice ¢eského ekonoma Jaroslava Svétlika (2018, s. 7) je marketing ,, proces,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb
a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cili organizace “.

Spolu s tim, jak se méni doba, se méni také marketing. Do definic marketingu
se tak postupem cCasu dostavaji dalsi dulezité aspekty. Nejdiive byl marketing chapan
jako prostiedek, ktery pomize uskutecnit prodej. Pozdé¢ji je marketing vnimén jako
komplexni proces obsahujici Sirokou Skalu Cinnosti, které pomohou uspokojit potieby
zakaznikll a dosdhnout pozadovanych zisku firmy. Ackoli se definice od rliznych autorti
trochu 1i8i, vétSina se shoduje na tom, ze v centru pozornosti je zdkaznik a jeho potieby

a prani (Kotler a Armstrong, 2004; Piikrylova a Jahodova, 2010; AMA, 2017; Svétlik, 2018).
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3.2 Tvorba komunika¢ni strategie

Proces tvorby komunika¢ni strategie ma v literatuie vice podob. Komunikacni
strategie spadd do strategického marketingového planu a marketingovy plan je soucasti
strategického planu firmy (Karlic¢ek a kol., 2016; Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

Proces marketingového a komunikac¢niho planovéani se odviji od velikosti podniku.
Nékteré mensi organizace nemusi viibec marketingové aktivity planovat. Naopak vétsi firmy
a medialni agentury (Karli¢ek a kol., 2016). Pieneseni n¢kterych marketingovych aktivit
dokdze uSetfit mnoha firmam penize i Cas. Firmy tak mohou zarovenl ziskat objektivni,

nezkresleny a nezaujaty pohled zvenci (Rosenkrancova, 2018).

Obrazek 1: Zakladni fize komunika¢niho planovani

L3 . r » . r i\\ \ L ¥ 4 \ ’ r :
Situaéni .. Komunika¢ni . Komunika¢ni N Casovy plan
analyza cile / strategie / a rozpocet

/£ /

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2016, s.11), vlastni Gprava

V prvni fazi komunika¢niho planovani je dulezitd situacni analyza, kterd pomaha
zmapovat klicové problémy a situaci na trhu. Do této faze spadd analyza cilové skupiny
a analyza konkurence. Bez analyzy trhu neni mozné strategicky rozmyslet. Po situacni
analyze lze pfistoupit ke stanoveni komunikac¢nich cili. Tyto cile urcuji, ceho a kdy ma byt
marketingovou komunikaci docileno. Mély by byt stanoveny pomoci metody SMART, ktera
definuje cile jako konkrétni, méfitelné, odsouhlasené, realistické a casové ohranicené.
Komunika¢ni strategie nasledn€¢ popisuje zpusob, jakym ma byt stanovenych
komunikaénich cili dosazeno. Jak bylo vySe zmin€no, komunikac¢ni strategie spada
do marketingové strategie a musi s ni byt taktéz v souladu. Soucésti této strategie je rovnéz
volba marketingového a komunika¢niho mixu. Posledni fazi komunika¢niho planovani
je uréeni Casového harmonogramu a rozpoctu. Samotné formulaci navrhi komunikaéni
strategie tak predchazi definovani problémtl, konkurence, prostfedi, cilové skupiny

a definovani komunikacnich cilii (Karli¢ek a kol., 2016; Ptikrylové a Jahodova, 2010).
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Obrazek 2: Kroky komunikaéniho plianu

Analyza situace a marketingového cile
Proc¢?

Cilové skupiny

Kdo?
Komunikacéni cile
Co?
Nastroje, techniky, kanaly a média
Jak a kde?
Rozpocet
Kolik?
Meéfeni vysledk
Jak
efektivné?

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 49), vlastni uprava

Dle Pelsmackera a kol. (2003) je prvnim krokem komunika¢niho plénu analyza
prostfedi marketingové komunikace. Z této analyzy nasledné vyplyne cilova skupina, cile
a ukoly marketingové komunikace. Dal§im dtlezitym krokem je stanoveni nastroju, technik,
kanalt a medii, které se vyuziji k dosazeni cili. Po ur€eni nastroji a technik se stanovi
rozpocet. Na zavér se provede méteni efektivity kampang.

Pristupy k tvorbé komunika¢niho planovani od Karlicka a kol. (2016) a Pelsmackera
a kol. (2003) jsou si velmi podobné. Oba autofi zacinaji proces analyzou situace na trhu.
Ta je vzhledem k trendtim a dne$nim rychlym zménam velmi dalezita. Karlicek a kol. (2016)
zatazuje do situacni analyzy také analyzu cilové skupiny, zatimco Pelsmacker a kol. (2003)
vytvofil pro analyzu cilové skupiny samostatny krok. Jako dalsi krok oba autofi uvadéji
sestaveni komunikacnich cilti. Nasleduje komunikac¢ni strategie, kterd je v ramci podoby
od Pelsmackera a kol. (2003) zobrazena jako kombinace nastroji, technik, kanali a medii.
Kotler a Keller (2013) po formulaci strategie uvadéji jako dalsi kroky procesu formulaci
programt, implementaci a nakonec zpétnou vazbu a kontrolu. Kone¢nou fazi je u Karlicka

a kol. (2016) stanoveni ¢asového planu a rozpoctu. Pelsmacker a kol. (2003) fazi stanoveni
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rozpoctu jesté rozsifili o méfeni vysledkl. Proces komunikacni strategie bude v diplomové

praci ukoncen stanovenim rozpoctu.

3.3 Situacni analyza

Prvnim krokem pfed tvorbou komunikac¢ni strategie je situacni analyza. Tato analyza
zkouma vnéjsi prostiedi (makroprostfedi a mikroprostiedi) a vnitini prostfedni organizaci.
Marketingové prostiedi se u jednotlivych firem li§i v zavislosti na Cinnosti firmy, jeji
vybavenosti nebo v zavislosti na trhu, na kterém ptisobi.

V rozdéleni vnéjSiho a vnitintho prostiedi existuje mezi autory nejednotnost.
Bouckova a kol. (2003), Kotler, Jain a Maesincee (2007), Kotler a Armstrong (2004) a dalsi
zafazuji firemni prostiedi do faktort mikroprostiedi. Fotr, Vacik, Soudek, Spacek a Hajek
(2012) cleni firemni prostfedi na externi a interni. Externi zahrnuje makroprostiedi

a mezoprostfedi. Interni zahrnuje mikroprosttedi.

Obrazek 3: Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy

vnéjsi prostredi

makroprostreq;

miKroprostrey,

vnitini prostredi

SYoiouoN®
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e
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Zdroj: Jakubikova (2013, s. 98)

Jakubikova (2013) ¢leni prostiedi na vnéjsi (makroprostiedi, mikroprostiedi) a vnitini.
V ramci této diplomové praci bude dale pouzito ¢lenéni dle Jakubikové (2013).

Cilem situacni analyzy je ziskat dilezité¢ informace k sestaveni strategie. Situacni
analyza je analytickym néstrojem pro zhodnoceni minulého stavu, souCasné situace
a budouciho vyvoje. V souvislosti s turbulentni dobou a pozadavky trhu na rychlé reakce

na zmény, vyznam analyzy neustéle roste (Bouckova a kol., 2003; Hordkova, 2003).
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Situa¢ni analyzu Ize Clenit na 3 ¢asti (Jakubikova, 2013):
1. Informacni
Tato cast obsahuje hodnoceni vnitintho prostfedi, vnéj$iho prostiedi
a konkuren¢ni vlivy v plisobicim odvétvi.
2. Porovnavaci
Druha c¢ast vyuziva k porovnani informaci SWOT analyzu, matici SPACE,
matici BCG a matici interni-externi.
3. Rozhodovaci
Rozhodovaci ¢ast hodnoti informace ziskané z analyz a rozhoduje

o zanechani ¢i zméné soucasné strategie.

Nastroje pouzivané k vytvofeni situacni analyzy jsou naptiklad PEST analyza, SWOT
analyza, Porteriiv model 5 sil, analyza hodnotového fetézce, Portfolio analyza, analyza

zdroju a dalsi (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik, 2011).

3.3.1 Analyza vnéjsSiho prostiedi

Analyza vngjsiho prostiedi je Casto prvnim krokem v tvorb¢ situacni analyzy. Toto
externi okoli plsobi na firmu z vnéjSku. Proto je pro firmu dilezitad jeho identifikace
a nasledna reakce. Vnéjsi prostiedi se sklada z makroprostfedi a mikroprostredi.
Makroprostiedi plisobi na mikroprostiedi prostfednictvim faktord, které obsahuje.
Makroprostiedi nelze nebo jen velmi obtizné lze ovlivnit a predvidat. Mikroprostiedi v§ak

riznymi aktivitami ovlivnit lze (Jakubikova, 2013; Blazkova, 2007).

K analyze makroprostiedi 1ze pouzit PEST analyzu, kterd se sklada z (Blazkova,
2007):
e Politickych faktora
Do politickych faktori se tadi vladni rozhodnuti, ustanoveni, nafizeni,
ptedpisy EU, ochrana Zivotniho prostfedi, ochrana spottebitelti a mnoho dalSich.
e Ekonomickych faktort
Mezi ekonomické faktory spadd HDP, inflace, mira nezaméstnanosti,
monetarni politika, ménové kurzy aj.
e Socialnich faktort
K témto faktorim lze zaradit kulturni a demografické faktory, vzdélani,

ptijmy, Zivotni styl, regionalni rozdily a dalsi.
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e Technologickych faktori
Tyto faktory obsahuji trendy v oblasti vyzkumu a vyvoje. Nové objevy,

patenty, nové technologie, internet, prumysl 4.0 atd.

Jakubikova (2013) rozSifuje analyzu o ekologické a legislativni faktory (PESTEL).
Legislativni faktory vSak mohou spadat pod politické. Kotler a Armstrong (2004) PEST
analyzu dopliuji o demografické a ptirodni prostfedi. Blazkova (2007) tadi ekologické
faktory do politickych faktorti a demografické faktory do socidlnich faktorti. Podoba PEST
analyzy se tedy miize dle autort odliSovat.

Do makroprostiedi také spadd svétové okoli a jeho vlivy. 21. stoleti se povazuje
za obdobi velké nestability, se kterou pfichazi globalizace a neustale zrychlujici zmény.
Organizace v soucasnosti ovliviiuje pfichod novych technologii a s tim souvisejici
digitalizace, automatizace a robotizace. Rychly vyvoj novych technologii tla¢i podniky
k inovacim, modernizaci a odliSeni se od konkurence. Velkou ¢ast dne$ni problematiky tvofi
1 otazky ekologie a ochrany zivotniho prostiedi. Vefejnost o¢ekava a vyzaduje angazovanost
jednotlivych firem v této oblasti. Zaroveil se nesmi zapomenout na potencionalni hrozby
jako jsou valky, epidemie nebo terorismus (Hasa, 2016; Hamel a Breen, 2008; IPSOS, 2021).

Soucasti mikroprostiedi jsou zékaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence
a verejnost. Prostfednictvim spravné komunikace podniku s t€mito silami dokéze firma
vytvaret a udrzovat kladny vztah se zdkazniky a uspokojovat tak jejich potfeby a ptéani.
Marketingové mikroprosttedi 1ze zhodnotit pomoci Porterova modelu péti sil (Jakubikova,

2013; Kotler a Armstrong, 2004).
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Obrazek 4: Porteriv model 5 sil
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Zdroj: Porter (1993, s. 23), vlastni Gprava

Model zobrazuje 5 sil, které pisobi na odvétvi a nasledné na organizace. Model

se sklada z (Blazkova, 2007; Bouckova a kol., 2003; Svétlik 2007):

e Konkurence

Silnd konkurence s sebou nese hrozby naptiklad v podobé natlaku
na zastaveni zvySovani cen, zvySovani kvality, vynucené snizovani cen a jing.
Nova konkurence

Ptedstavuje riziko napt. z pohledu zvySovani vyrobni kapacity, které vede
k ptevaze nabidky a naslednému snizeni cen. V zdjmu firmy je sledovat bariéry
pro vstup novych konkurentti na trh.

Potencionalni substituti

Jsou mozné vyrobky ¢i sluzby, kterym da zdkaznik ptednost pied vyrobkem
¢i sluzbou daného podniku. Substituti predstavuji rovnéz rizika v podobé
snizovani ceny ¢i zvySovani kvality.

Dodavatel

Predstavuje firmy, které poskytuji svoje produkty dalSimu podniku, ktery

je potiebuje k vyrobé¢ svych vlastnich produkti.
Odbératel
Vyrobek nebo sluzbu si odkupuje za ucelem dal$iho prodeje. Vyrobek

¢i sluzbu pfimo nevyuziva. Nékteré firmy se zamétuji bud’ pfimo na prodej
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spotiebiteli, nebo na prodej pies distribu¢ni ¢lanky, predstavujici firmy,
které produkt upravi a prodaji kone¢nému zakaznikovi.

Podstatnou ¢ast mikroprostiedi, kterd neni soucésti Porterova modelu, tvofi:

e Zakaznik

Zakaznikem miize byt pravnicka nebo fyzicka osoba. Cilovym trhem mohou

byt domacnosti neboli B2C trh se spotiebnim zbozim nebo organizace tzv. B2B
trh s primyslovym zbozim. Diky novym technologiim a internetu jiz vznikaji dalsi
trhy. Pfikladem miZze byt C2C trh, na kterém ptsobi na obou stranach zékaznici.
Predstaviteli zdkaznikdi mohou byt spotfebitelé, vyrobci, obchodnici nebo stat.
Zakaznici se rozliSuji na kupce a uzivatele. Jak bylo vySe zminéno, zdkaznik mtize
byt zarovenn odbératelem. Organizace cili na ur¢ité segmenty neboli skupiny
zakaznikl, kterym nabizi své vyrobky a sluzby. Znalost zdkaznikl
je tak nevyhnutelnd. (Jakubikova, 2013; Svétlik 2007).

e Vefejnost

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje mikroprostiedi a neni zobrazen v Porterové

modelu je dle Kotlera a Armstronga (2004) vefejnost. Vetejnost miize ovliviiovat
marketingové chovani organizaci. Pod pojem vefejnost lze zatadit Sirokou
vetejnost, zajmové skupiny, sdélovaci prostfedky, mistni komunitu, zamé&stnance
firmy (Svétlik, 2018). Svétlik (2018) do vefejnosti zafazuje zajmové skupiny,
které prosazuji zajmy celospolecenské ¢i zajmy urcité skupiny jako je napiiklad
hnuti pro ochranu zvirat. Kotler a Armstrong (2004) do vefejnosti nezatrazuji
zajmové skupiny, ale zminuji finan¢ni instituce, vladni instituce a obcanské
iniciativy. K dobré pozici na trhu patii kladné vztahy s vySe uvedenymi
skupinami. K udrzovani dobrych vztahi s vefejnosti slouzi nastroj public
relations, ktery je soucasti komunika¢niho mixu viz kapitola 3.6 Analyza

komunika¢niho mixu.

Dle Jakubikové (2013) by kazda organizace méla analyzovat konkurenci podle piedem
zvolenych kritériich, aby tak zjistila své postaveni na konkuren¢nim poli. Nejprve by firma
meéla identifikovat své konkurenty, zjistit jejich silné a slabé stranky a nasledné je porovnat
s vlastnimi silnymi a slabymi strankami. Mezi mozn4 kritéria lze zatadit trzni obrat, pozici,
finan¢ni zdroje, podil na povédomi zakaznikd, kvalifikaci pracovnikd, flexibilitu a mnoho

dalsich (Jakubikova, 2013).
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3.3.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Soucasti vnitiniho prostiedi jsou vlivy, které vznikaji a plsobi uvniti organizace.
Tyto vlivy je potfeba analyzovat, aby tak firmy mély piehled o organiza¢ni struktufe,
zameéstnancich, zdrojich, vyrobnich kapacitach, vyuzivanych technologii, financi podniku
a dalSich. Vysledky komplexni analyzy, kterd se skldda z vyjmenovanych vlivd,
jsou nasledné urceny pro stanoveni strategie a marketingovych cilti. Tato analyza by se mé¢la
provadét pravidelné (Blazkova, 2007; Jakubikova, 2013). Blazkova (2007) uvadi nejméné
jednou za rok.

Analyza zdroji je zaméfena na hmotné, finan¢ni, lidské a nehmotné zdroje, kterymi
firmy disponuji. Zdroje se nejcastéji ¢leni do ¢ty skupin. Lze se vSak setkat i s odliSnym
formatem rozdé€leni zdrojti. Grant (2008) rozdé€luje zdroje na hmotné, nehmotné a lidské.
Financ¢ni zdroje zatfazuje do skupiny hmotnych zdrojii. Sedlackovéa a Buchta (2006) d¢li
zdroje na hmotné, nehmotné, finan¢ni a lidské. Jakubikova (2013) ¢leni zdroje na fyzické,

lidské, finan¢ni a nehmotné.

e Hmotné zdroje
Do hmotnych zdrojii spadd technologické vybaveni, jako jsou stroje
a zatizeni. Dale vyrobni plochy jako jsou budovy a haly nebo dopravni prostredky.
Pfi ur€ovani hmotnych zdroji vSak nestaci pouhy ptehled o jejich poctu, ale je
potfeba znat i jejich dalsi vlastnosti, a to napft. stafi, technicky stav, flexibilitu,
spolehlivost atd. (Jakubikova, 2013; Sedlackova a Buchta, 2006).
e Nehmotné zdroje
Do nehmotnych zdrojt lze zaradit know-how, licence, patenty, technologie,
image, znalosti trhu, ochranné znamky, firemni kultura a kontakty. Nehmotné
zdroje jde v porovndni s hmotnymi hlife napodobovat, a proto diky nim mohou
firmy vytvofit dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu. Dobré vztahy se zdkazniky,
obchodnimi partnery ¢i s vefejnosti mohou byt klicové pro vyjednavani
vyhodnych smluv ¢i podminek (Jakubikova, 2013; Sedlackova a Buchta, 20006).
e Financ¢ni zdroje
Finan¢ni zdroje zahrnuji rentabilitu provozu, likviditu, hotovost, pohledavky,
zavazky ¢i vlastni kapitdl. Dulezité jsou také vztahy s bankami (Jakubikova, 2013;
Sedlackova a Buchta, 2006).
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e Lidské zdroje
Lidské zdroje se zamétuji na zaméstnance, kteti se podileji na chodu dané
organizace. Zahrnuji socidlni klima, pocet pracovnikt, flexibilitu pracovniki,
rozmisténi pracovnikl, strukturu pracovnikl, kvalifikaci pracovniki nebo

motivaci pracovnikt (Jakubikova, 2013; Sedlackova a Buchta, 2006).

3.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna z metod hodnoceni vnégj§tho a wvnitfniho prostiedi,
ktera hodnoti silné stranky (strengths) a slabé stranky (weaknesses) firmy, jeji ptilezitosti
(opportunities) i hrozby (threats). SWOT analyza identifikuje souc¢asny stav a odhaluje vlivy,
které ptisobi na marketingové aktivity a cile podniku (Kotler a Keller, 2013; Karlicek a kol.,
2018).

Obrazek 5: SWOT analyza vybranych faktori

) Silné stranky Slabé stranky
s 2
)g g Vysoka hodnota znacky Nizka znalost znacky
E E Vysoka kvalita produktu Nizka kvalita produktu
272 Kvalitni distribucni sit’ Nedostate¢na Giroveti distribuce
e E Velky marketingovy rozpocet Maly marketingovy rozpocet
§ "g Vysoka technologicka uroven Nizka technologicka troveti
5 Vysoka ziskovost produktu firmy atp. Nizka ziskovost produktu firmy atp.
PiilezZitosti Hrozby
(=]
% - Demografické trendy Demografické trendy
g :E Zmény v kupni sile Zmény v kupni sile
) § Zmény zivotniho stylu a zakaznickych preferenci Zmény zivotniho stylu a zékaznickych preferenci
f: = Oslabeni konkurence Posileni konkurence
S Nové technologie Nové technologie
Zmény v technologickém a pravnim prostiedi atp. Zmény v technologickém a pravnim prostfedi atp.

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2018, s. 238), vlastni Gprava

Silné a slabé stranky spadaji pod vlivy, které je firma schopnd ovlivnit. Naopak
prilezitosti a hrozby jsou faktory, které firmy nemohou ovlivnit. Ackoli se mize zdat tvorba
SWOT analyzy jednoduchd, je spojend s fadou problémi. Cilem analyzy neni vytvofit
obsahly vycet faktort, ale uceleny prehled téch nejdilezitéjSich. Analyza by méla byt také

zaméfena na trendy nikoli popis soucasného stavu (Karlicek a kol., 2018).
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Vliv vyznamnych silnych stranek by m¢l byt maximaln€ vyuzit a vliv zadvaznych slabin
by mél byt eliminovan. Organizace by mély také vyuzit identifikované ptilezitosti
a minimalizovat ¢i odvracet analyzované hrozby. Tyto tkoly by mély byt v rukou zkuSeného
manazera (Hordkova, 2003).

Vysledky SWOT analyzy mohou slouzit k definovani vize organizace, k definovani
strategickych cili nebo k identifikaci kritickych oblasti organizace. Vysledkem SWOT
analyzy mohou byt také 4 strategie (Grasseova, 2010; Urban 2019):

1. SO strategie ,,vyuziti*
Zameétuje se na vyuziti silnych stranek, které pomohou zuzitkovat ptilezitosti.
Pro podniky je tato situace nejpiihodné;jsi.
2. WO strategie ,,hledani*
Za pomoci pfilezitosti odstraniuje slabé stranky. Aby organizace mohly
strategii uskutecnit, je ¢asto potieba ziskat dalsi zdroje.
3. ST strategie ,,.konfrontace*
Spociva ve vyuzivani silnych stranek, aby se tak eliminovaly hrozby. Strategii
lze vyuzit jen v situaci, kdy je podnik dost silny na to, aby zvladl konfrontaci
s hrozenim.
4. WT strategie ,,vyhybani‘
Orientuje se na odstranéni slabych stranek a zaroven piekonani hrozeb.
V takové situaci podnik bojuje o pfeziti. Vyuziva se pro reorganizaci produkce,

sanaci nebo fuzi.

Autofi se neshoduji zejména v ovlivitovani vnéjsich faktoru, kdy Karlicek a kol. (2018)
zminuje, ze tyto faktory nelze ovlivnit, kdezto Hordkova (2003) doporucuje hrozby
minimalizovat a odvracet. Dle Urbana (2019) je mozné hrozbam ptedchazet a eliminovat
je pomoci Paretova pravidla 80/20, kdy se predpokladé, ze 20 % potencionalnich hrozeb
pusobi 80 % financnich ztrat. Podle Jakubikové (2013) jsou moznosti ovliviiovani zavislé
na tom, zda se jedna o hrozby z makroprostfedi ¢i mikroprostiedi. Hrozby plynouci
z makroprostiedi nelze nebo velmi obtizné 1ze ovlivnit. Hrozby vychazejici z mikroprostiedi
lze vyznamné ovlivnit. V oblasti makroprostfedi také dodava, Ze n¢kterd ustanoveni zdkont

lze zménit napiiklad pomoci svazi, asociaci a spolecenstvi prostfednictvim lobbovanim.
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3.4 STP proces

STP proces je pribéh cilového (neboli cileného) marketingu, ktery se sklada ze 3
zéakladnich krokt, a to segmentace, targetingu a positioningu. V ramci procesu tak dochazi
k segmentaci trhu, vybéru cilového trhu a umisténi na trhu. Firmy cilovy marketing
pouzivaji, protoze nejsou schopny zasdhnout vSechny zdkazniky na trhu (Kotler

a Armstrong, 2004; Jakubikova, 2013).

3.4.1 Segmentace

Prvnim krokem STP procesu je segmentace. Segmentace spoCivd v rozdéleni
nehomogennich zdkaznikii na mens$i skupiny, které jsou homogenni, ale mezi sebou
heterogenni. Zakaznici uvniti skupiny tak maji stejnou charakteristiku, ale od ostatnich
skupin se li§i v preferencich, potfebach ¢i pranich (Kotler a Armstrong, 2004).

Segmentovat trh lze pomoci 4 nejcastéjSich kritérii (Kotler a Keller, 2013;
Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003; Ferrel a Hartline, 2011):

e Demografické kritérium

Zakaznici se Cleni dle veéku, pohlavi, velikosti rodin, ndbozenstvi, ptijmu,
vzdélani, spolecenské tiidy, rasy a dalsi.

e Geografické kritérium

Trh se déli podle svétadilii, ndroda, statl, regiont, mést, étvrti ¢i souseda.
e Psychografické kritérium
Rozd€leni zakaznikli probihd dle zivotniho stylu, hodnot, zajmi, nazort
a jinych.
e Behavioralni kritérium
Kupujici se segmentuji zejména na zaklad¢ vztahu k danému produktu. Déli
se podle loajality ke znacce, postoji k produktu, pfipravenosti k nakupu,

frekvence uzivani a nakupovani.

3.4.2 Targeting

Po segmentaci si firma vybere jeden nebo vice segmentll, které nasledné oslovi.
Procesu vybéru segmentu se nazyva zacileni neboli targeting. Tato cast procesu
je pro marketéry klicova, jelikoz vybérem vhodného segmentu rozhoduji o dal§im vyvoji

firmy. Po vybéru trzniho segmentu se vytvori jednotlivé profily, pomoci kterych firma
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zmapuje potieby ¢lend segmentu. Na zaklad¢ zjisténych potieb poté firma prizplisobuje dalsi
podnikatelské aktivity (Karlicek a kol., 2018; Ferrel a Hartline, 2011).
Existuje nékolik strategii pro vybér segmentll, zejména (Karlicek a kol., 2018):
e Zamcéfeni na jeden segment
Firma vybere jeden segment, kterému pfipravi produkt a marketingovy mix.
e Vyrobkova specializace
Organizace vybere jeden produkt, ktery nabizi vice segmentiim.
e Trzni specializace
V této strategii je vybran jeden segment, kterému se poskytuji riizné produkty.
e PIné pokryti trhu
Strategie se zamétuje na vSechny segmenty, kterym nabizi v§echny produkty.

Skupiny se oslovuji specifickymi produkty.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) strategie dopliuji jesté¢ o selektivni strategii,

kdy si podnik vybere vice odlisnych skupin, které slibuji ziskovost.

3.4.3 Positioning

Positioning je klicovym prvkem marketingové komunikace, jelikoz pfedstavuje
pozici, kterou chce podnik v mysli zadkaznikii zaujmout. Pozici se mysli postaveni produktu
nebo znacky u kone¢nych zédkaznikid ve srovnani s konkurenci. Tento proces bere v ivahu
vnimani, pocity a dojmy zdkaznika k danému produktu ¢i znalce. Zakaznik si vytvari
asociatni schémata, ve kterych umistuje znacky nebo produkty na urcité pozice spolu
s konkurenci. Pro zji§téni pozice se vyuziva tzv. mapa vnimani. Diky positioningu mtze
organizace identifikovat a stanovit konkuren¢ni vyhody (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003;
Kotler a Armstrong, 2004).

V praxi se lze setkat s pojmem repositioning nebo depositioning. Repositioning
znamena piemisténi vnimani produktu/znacky v mysli zdkaznika. Depositioning se pouziva

pfi zméné vnimani konkuren¢nich produktii a znacek (Jakubikova, 2013).

3.5 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix je soubor nastroji, kterymi firmy mohou ovlivnit nabidku
a poptavku po daném produktu ¢i sluzbé. Marketingovy mix se také oznacuje jako 4P, jelikoz
jeho néstroje v anglickém piekladu za¢inaji na pismena P. Mezi prvky marketingového mixu

patii produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Poprvé
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pouzil pojem marketingovy mix profesor N. H. Borden v roce 1948 (Foret, 2006; Pride
a Feller, 2016).

Definice pojmu marketingovy mix se u jednotlivych autort knizek o marketingu lisi.
Podle Schoella a Guiltinana (1988, s. 25) definice zni: ,, Marketingovy mix tvori ctyri
riditelne promeénné, jejichz vysledkem je nabidka podniku, kterd ma za vikol uspokojit cilovy
trh*.

Kotler a Armstrong (2004, s. 105) definuji marketingovy mix jako ,, soubor taktickych
marketingovych nastrojiit — vyrobkoveé, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které
firme umoznuji upravit nabidku podle prani zdakaznikii na cilovém trhu*.

Podle Jakubikové (2013, s. 190) ,se jedna o soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych pripravenych k tomu, aby vyrobni (produkcni program) firmy
byl co nejblize potirebam a pranim cilového trhu .

V pribéhu Casu se zakladni 4P rozsitily. Napiiklad Philip Kotler v poloviné 80. let
doplnil zakladni 4P o politickou moc (political power) a formovani vetejného minéni
(public opinion formation) (Foret, 2006; Jakubikova, 2013). Kotler a Keller (2013)
aktualizuji 4P k realit¢ dneska na lidé (people), procesy (processes), programy (programs),
vykon (performance).

Prvky marketingového mixu mohou byt riznorodé na zékladé oboru, ve kterém dany

podnik pasobi (Heskova, 200; Jakubikova, 2012; Stefko 2003):

e V oboru sluzeb se pouziva forma 6P, ktera obsahuje prvky — produkt (product),
cena (price), distribuce (place), komunikace (promotion), lidé (people), procesy
(process)

e V oblasti skolstvi se vyuzivaji prvky 6P tvotici — produkt (product), cenu (price),
distribuci (place), komunikaci (promotion), osobnosti (personalities), procesudlni
pedagogické pristupy (process pedagogical approaches) a participaci
(participation)

e V odvétvi bankovnictvi je zndma podoba 6P, kterd obsahuje prvky — produkt
(product), cena (price), distribuce (place), komunikace (promotion), ucastnici
(participans), procesy (process), fyzicka pfitomnost (physical)

e V oboru obchodu lze vyuzit verzi marketingového mixu v podobé 7P, kterad
zahrnuje nastroje — produkt 1 (product 1), produkt 2 (product 2), produkt 3
(product 3), distribuce (place), lidé¢ (people), cena (price), komunikace

(promotion)
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e V oblasti cestovniho ruchu a pohostinstvi se pouziva forma 8P, kterd tvoii prvky
—produkt (product), cena (price), distribuce (place), komunikace (promoiton), lidé
(people), tvorba baliki sluzeb (packaging), spoluprace (partnership), tvorba
programu (programming)
Prvky v jednotlivych oborech obsahuji zakladni prvky 4P, které jsou dale rozsifeny
dle urc¢itych podminek a rozdilnych potfebach zvolenych obort.
V knihach o marketingu se lze také setkat s koncepci 4C. Prvky 4C vychazi z prvki
4P. Na rozdil od prvkl 4P, které jsou sestaveny z pohledu prodavajiciho, jsou prvky 4C
sestaveny z pohledu kupujiciho (Karlicek a kol., 2018; Blazkova, 2007).

Obrazek 6: Vztah mezi 4P a 4C

Cty¥i P Cty¥i C

produkt (product) hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
cena (price) naklady pro zékaznika (cost to the customer)
misto (place) pohodli (convenience)

marketingova komunikace (promotion) komunikace (communication)

Zdroj: Jakubikova (2013, s. 192), vlastni Gprava

Zakaznicky marketingovy mix 4C bere v ivahu skutecnost, Ze se zdkaznici nezajimaji
jen o cenu, ale i naklady souvisejici s pofizenim, uzivanim a likvidaci produktu. Kupujici
vidi pfedevs§im hodnotu, kterou jim dany produkt poskytne. 4C se zaméiuje také na pohodli,
které zakaznici ¢astéji vyhledavaji. Zakaznici v dneSni dobé€ oceniuji intenzivni oboustrannou
komunikaci (Kotler a Armstrong, 2004; Jakubikova, 2013).

Firmy si uvédomuji, ze zdkaznik je stfedobodem obchodu. Zakaznik rozhoduje
o uspéchu firem, a proto by se organizace mély zaméfit predev§im na ngj. Kotler
a Armstrong (2004) doporucuji nejprve vytvorit koncepci 4C, a az poté se zaméfit na tvorbu

4p.

3.5.1 Produkt

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 70) definuji produkt jako ,,cokoli,
co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotrebé a co mizZe uspokojit néjakou

potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzicke predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky *.
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Dle Karlicka a kol. (2018, s. 154) ,, miizeme za produkt povazovat nejen jakekoli fyzicke
zbozi, ale také nejriznéjsi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud
tedy mohou byt predmétem smeny .

Se zminénymi autory se ztotoziuje také vymezeni od Americké marketingové
asociace, které uvadi Foret ve své publikaci (2006, s. 169), zni: ,,Za produkt se povazuje
to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotrebe, co ma
schopnost uspokojit prani nebo potrebu druhych lidi “.

Jakubikova (2013, s.198) zminuje vyrobek jako ,esenci podnikové kultury,
Jjelikoz se v nem odrazi cely podnik“.

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze produkt je jednim z hlavnich hybatel tspéchii
firmy. Autofi se shoduji, Ze produkt je jakousi hmotnou, nehmotnou véci ¢i nominalni
statkem, ktery slouzi k primarnimu uspokojeni potieb zdkazniki.

Firmy na trhu poskytuji hmotné vyrobky i sluzby. Sluzby jsou stale vice
obchodovatelné. Vyrobky a sluzby se tfidi do kategorii dle jejich vlastnosti. Davod
klasifikace neboli tfidénim je skutecnost, ze se uplatiiuji rizné marketingové strategie
pii vyrobé, distribuci a komunikaci kazdé kategorie vyrobki ¢i sluzeb. Vyrobky a sluzby
marketéfi rozdéluji do dvou tiid dle typh zakaznikd, ktefi je vyuzivaji (Kotler a Armstrong,
2004; Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007):

e Spotiebni vyrobky — rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby, specialni
vyrobky a neznamé a nevyhleddvané vyrobky

e Primyslové vyrobky — soucastky, materidly, suroviny, dodavky, sluzby

Produkty a sluzby lze dale rozd¢lit dle trvanlivosti a hmotné podstaty (trvanlivé,
netrvanlivé, sluzby), podle novosti (novéa generace produktii, nové produkty, modifikované
produkty), podle produktové hierarchie (rodiny produkti, tfidy produkti, produktové tady,
typy produktl, znacky produktti). Sluzby mohou byt rozdéleny na osobni, penézni, servisni,
femeslné, technické, poradenské, sportovni, obchodni a dalsi (Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, 2007; Jakubikova (2013).

Produkt se skldda ze 3 urovni (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003; Foret, 2006;
Bouckova a kol. 2003):

1. Jadro
Vyjadtuje uzitek, ktery zdkaznik ziska pti koupi a spotfebé dan¢ho produktu.

Je to souhrn charakteristik produktu, které zajiStuji jeho zékladni funkci.
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Vlastni / skute¢ny / realny produkt

Tvoti souhrn charakteristik, které od produktu vyzaduji zékaznici. Do téchto
charakteristik se zahrnuje kvalita, znacka, dopliky, baleni a design. Tyto slozky
nasledné ud¢laji produkt hmotnym.
Rozsiteny produkt

Obsahuje dal$i dodate¢né sluzby nebo vyhody pro zdkaznika. Zahrnuje
instalaci produktu, del$i zaru¢ni dobu, leasing, odbornou instruktdz, platbu

na splatky, poradenstvi, garan¢ni a po garan¢ni opravy.

Jednim z cili organizaci je vyvinout takovy produkt, ktery se rychle uchyti na trhu

a nasledné se prodava co nejdéle. Management tak usiluje o to, aby se vratily vynalozené

prostiedky a produkt dale vytvarel zisk. Zakaznici vSak postupem ¢asu mohou o produkty

ztratit zajem. S timto faktem se tak dostdvame k problematice zivotniho cyklu produktu.

Zivotni cyklus produktu ma ¢tyii faze (Svétlik, 2018; Karlicek a kol., 2018; Bouckova a kol.,

2003):

1.

Zavedeni

Faze zavedeni dle nazvu naznacuje, ze jde o zavedeni nového produktu
na trh. Vyrobek v této fazi nevytvari zisk z divodu vysokych nakladt. Produkt
je potieba dostat do povédomi zadkaznik1l, aby si vyrobek zakoupili a vyzkouseli.
Rist

Pokud se vyrobek na trhu uchytil, tak ptfechazi z faze zavedeni do faze ristu.
Ve fazi rGstu se povédomi zvySuje. Prodeje a s tim souvisejici zisk zacinaji
stoupat. Konkurence si vyrobku vS§imla a za¢ina jej napodobovat, proto by se mély
firmy zaméfit na rozvoj, zdokonaleni nebo modifikaci produktu. Podniky
se mohou zacit orientovat na nové segmenty a hledat nové trhy.
Zralost

Produkt je v této fazi zdkazniky pfijat. Firmy dale inovuji a z davodu
konkurence zac¢inaji snizovat ceny. Trzby postupné klesaji. Snahou je ziskat nové
zakazniky nebo zdkazniky konkurence. Méné¢ uspéSné produkty piechazeji
do upadku a opoustéji trh.
Upadek

Upadek je posledni fazi Zzivotniho cyklu vyrobku. Snizuje se poptavka, prodej
i zisk. V této situaci se musi management rozhodnout, zda je jesté vyhodné prode;j

vyrobku ponechat nebo jej ukoncit a nahradit novym.
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U jednotlivych produktt se zivotni cyklus 1isi a v soucasné dob¢ se Casto zkracuje.
V dnesni rychle se ménici dob¢ je potieba, aby firmy znaly zivotni cyklus produktu a mohly
tak flexibilné reagovat na zmény napiiklad predstavenim nového produktu ¢i vylepSenim

stavajiciho (Blazkova, 2007; Jakubikova, 2013).

3.5.2 Cena

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 71) definuji cenu jako ,,sumu penéz
pozadovanou za produkt nebo sluzbu, nebo sumu hodnot, které zdakaznici smeni za vyhody
viastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby*.

Pelsmacker, Geuens a Bergh, (2003, s. 24) zminuji, ze ,, cena je marketingovy ndstroj,
ktery firmu nic nestoji, naopak je zdrojem prostredkii pro vyrobu a marketingové aktivity “.

S uvedenymi definicemi souhlasi Svétlik (2018, s. 102), ktery povazuje cenu
za ,,penézni uhradu zaplacenou na trhu za prodavany vyrobek ci poskytovanou sluzbu
a jedinou cast marketingového mixu, kterd prinasi podniku trzby z prodeje *“.

Existuje n€kolik metod pro stanoveni ceny. Nejpouzivanéjsi metody stanoveni ceny
jsou (Foret, 2006; Kotler a Keller, 2013; Svétlik, 2018; Jakubikova, 2013):

e Nakladovée orientovana cena
ceny. Vypocet se provadi na zaklad¢ kalkulace nédkladli. Lze pouzit metodu
stanoveni ceny prirazkou, kdy se k nakladim pfipocte marze. Nebo metodu
analyzu bodu zvratu, pfi které si firma urci cenu a prodané mnozstvi produktt
pfi danych nakladech, aby tak dosahla bodu zvratu. Vyhodou nékladovée
orientované metody jsou dana pravidla pfi stanoveni ceny. Nevyhodou je,
7e metoda nepracuje se souvislostmi mezi cenou a poptavkou.
e Poptavkove orientovana cena
Cilem je maximalizovat zisk na zdkladé cenové elasticity poptavky. Tvofi
horni hranici ceny. Metoda vychéazi z nabidky a poptavky. Pokud cena roste,
tak mnozstvi poptavaného zbozi klesd. V ptipad¢, ze cena klesa, tak poptavané
mnozstvi roste. Jestlize jsou zdkaznici méné citlivy na zménu ceny, tak firma
muze stanovit vyssi ceny na trhu. Nejdfive se tedy zjisti poptavka po produktu
a poté se uréi mnozstvi produktu spolecné s cenou, pfi které se zbozi proda.

Nevyhodou je fakt, ze odhad poptavky je velmi slozity.
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e Konkuren¢né orientovana cena
Firma stanovi cenu na zaklad¢ konkurence, kterd prodava stejny ¢i podobny
produkt. Vyhodou metody je jednoduchost. Nevyhodou je, Ze nebere v ivahu
skutecné ndklady. Metoda miize vést k cenovym valkdm mezi konkurenci.
e Vnimand hodnota zdkaznikem
Pii stanoveni ceny se zohlediuje zejména hodnota vnimand kupujicim.
Nejdiive se tedy urc¢i cilova hodnota a poté se tvori navrh a naklady vyrobku.
Tento proces je tedy opacny oproti nadkladoveé orientované cené, kdy se nejdiive
vyvine produkt, spocitaji naklady, stanovi cena a na zavér presvédcuji zdkaznici

o hodnoté vyrobku.

3.5.3 Distribuce

V tradiénim marketingovém pojeti definuji Storbacka a Lehtinen distribuci
(2002, s. 23) jako ,,hodnotu v podobe produktu, kterou dodavaji organizace zdakaznikiim*.
V novém marketingovém pojeti definuje distribuci Jakubikova (2013, s. 240)
jako ,,spravny zpuisob doruceni produktu na misto, které je pro zakazniky nejvyhodnéjsi,
v case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které potrebuji, i v kvalite,
kterou pozaduji*“.
Podle Kotlera, Wonga Saunderse a Armstronga (2007, s. 71) distribuce piedstavuje
., veskeré cinnosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim *.
Management firem usiluje o to, aby se vyrobek ¢i sluzba nachazeli ve spravny cas
a na spravném misté. Distribuci lze chapat jako souhrn Cinnosti, které vysledny produkt
sméfuji od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Nelze ji v§ak chépat jako pouhy pohyb zbozi
od jednoho mista k druhému, ale v uvahu se musi brat také nehmotné toky, které s distribuci
uzce souvisi. Tok zboZi od vyrobce ke spotiebiteli se realizuje pomoci distribu¢nich cest
(Bouckova a kol., 2003; Svétlik, 2018).
Distribuéni cesty se déli na (Kotler a Armstrong, 2004):
e Piimé distribu¢ni cesty
vyrobce — spotiebitel
e Nepiimé distribu¢ni cesty
vyrobce — maloobchod — spotiebitel
vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spotiebitel

vyrobce — velkoobchod — prostfednik — maloobchod — spotiebitel
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Ptima distribu¢ni cesta neobsahuje meziclanky. Mezi¢lankem mize byt maloobchod,
velkoobchod, prostfednik, zprostiedkovatel, komisionat, agent a dalsi. Pii vyuziti ptimé
distribuce zlstava po dobu cesty vlastnictvi vyrobku u vyrobce. Vyrobce mé zodpovédnost
za dodani vyrobku, prodej ¢i platebni operaci. Vyrobce je v piimém kontaktu
se spotfebitelem, dokaze rychle reagovat na jeho pozadavky a utvaret tak dobré vztahy.
Aby firmy mohly vyuzivat tento typ cesty, musi mit zdroje a odbornou znalost. Vyrobci
nesou vSechna rizika spojend s dopravou zbozi nebo nezaplacenim. Neptima distribuéni
cesta obsahuje jeden a vice meziclankl. V tomto ptipadé vyrobce deleguje Cast ¢innosti
na jednotlivé meziclanky a vzdava se tak fizeni a kontroly nad zbozim. Je na ivaze firmy,
zda je schopnd pln¢€ pokryt vSechny aktivity, nebo zda by mohly ¢lanky v nepiimé distribuci
plnit funkce rychleji, levnéji, 1épe a efektivnéji (Bouckova a kol., 2003; Svétlik, 2018;
Jakubikova, 2013).

Vzhledem k vyvoji novych technologii se dnes prodej uskute¢niuje online
prostiednictvim internetu, mobilu, televize aj. Tuto skutecnost také urychlila vySe zminéna
pandemie koronaviru. Firmy pomoci technologii dnes vyuzivaji pfimou distribuci a jsou tedy
i v pfimém kontaktu se zdkazniky. Nicméné prodej prostfednictvim internetu neni
uskute¢ilovan pouze pomoci pfimé distribuce, ale mize byt uskute¢iiovan také pomoci
meziclankl (Jakubikova, 2013).

Zvoleni distribu¢ni cesty neboli volba mista, kde se bude vyrobek prodavat, ovliviiuje
ostatni c¢asti marketingového mixu. Misto prodeje ovliviiuje cenu, komunikaci
se zékaznikem, obal produktu a jiné. M¢la by byt zvolend takové cesta, ktera je pro dosazeni

cilového trhu nejefektivné;jsi (Svétlik, 2018).

3.5.4 Komunikace

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 71) formuluji komunikaci
jako ,,cinnosti, které sdeluji vlastnosti produktu ci sluzby a jejich prednosti klicovym
zakazniku a presvedcuji je k nakupu “.

Pelsmacker a kol. (2003, s. 32) zminuji, ze komunikace piedstavuje ,,celkovy
integrovany postoj ke komunikacnim aktivitim provadenych vsemi castmi firmy, s cilem
budovat a udrzovat vztahy mezi jejimi strategickymi cili, identitou a image “.

Bouckova (2003, s. 222) definuje marketingovou komunikaci jako ,,formu rizené

komunikace, ktera se pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebiteli,
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prostrednikit i urcitych skupin verejnosti. Je to zameérné a cilené vytvareni informaci,
které jsou urceny pro trh, a to ve formeé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna .

V obdobi ptevysujici nabidky nad poptavkou nestaéi, aby podniky pouze dobie
fungovaly, ale musi zaroven dobfe komunikovat. Zakaznici potiebuji informace o produktu
a organizace potiebuji zpétnou vazbu od zdkaznikl. Mezi zdkladni komponenty
marketingové komunikace se tadi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations, osobni prodej a online marketing. Tyto komunikacni néstroje se nazyvaji
komunika¢nim mixem a slouzi k predavani jasného, presvédcivého a konzistentniho sdéleni
cilové skupin€. Nastroje marketingové komunikace se dale rozebiraji v nasledujici kapitole
3.6. Analyza komunika¢niho mixu (Bouckova a kol., 2003; Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Pti ptiprave strategie komunika¢niho mixu je dileZzité znat a respektovat dvé zakladni
formy komunikace, a to (Svétlik, 2018; Bouckova a kol., 2003):

¢ Nadlinkovou komunikaci
Jedna se o neosobni formu komunikace, ktera je tvotrena klasickymi médii,
zejména televizi, rozhlasem, tiskem nebo venkovni reklamou. Snazi se v jeden
okamzik zasdhnout co nejvice potenciondlnich zakaznikl. Jeji vynalozené
naklady jsou vysoké, zacileni je ndrocné a zpétnd vazba velmi pomala.
e Podlinkovou komunikaci
Predstavuje formu osobni marketingové komunikace, ktera uptfednostituje
fyzicky kontakt mezi kupujicim a prodavajicim. Prodavajici dostava okamzitou
zpétnou vazbu a ma tak moznost komunikaci pfizptsobit danému okamziku.

Do této komunikace spadéa podpora prodeje, osobni prodej nebo ptimy marketing.

Ukol marketingové komunikace se d4 znazornit pomoci modelu AIDA, ktery ukazuje
cestu kupujiciho pfi ndkupnim rozhodnuti. Prvnim krokem v modelu je upoutat pozornost
a nasledné vzbudit zdjem u potenciondlniho kupujicitho o produkt ¢i sluzbu. V dalsi fazi
je stézejni presvédcit zdkaznika, Ze nabidka uspokoji jeho potfeby a piani a ten na zaver
uskuteéni koupi. Zadouci je nasledné opakovani tohoto chovani (Piikrylovéa a Jahodova,

2010; Jakubikova, 2013).

3.6 Analyza komunika¢niho mixu

Nastroje komunika¢niho mixu slouzi ke komunikaci firem s jejich cilovymi
skupinami. Pouzivaji se k odliSeni, informovani, pfipomenuti a piesvédceni stalych

1 potencionalnich zdkaznikli. Mezi hlavni komunikaéni néstroje patii reklama, podpora
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prodeje, piimy marketing, public relations, osobni prodej, online marketing, event
marketing, sponzoring (Karlicek a kol., 2016; Blazkova, 2007):

Autofi publikaci o marketingu uvadi nastroje komunika¢niho mixu odlisné. Svétlik
(2018) ve své knize mezi slozky zatazuje reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, public
relations a osobni prodej. Karlicek a kol. (2016) ptfidava k témto 5 nastrojim event,
sponzoring a online komunikaci. Kotler a Armstrong (2004) zatazuji k reklamé, podpory
prodeje, pfimého marketingu, public relations a osobnimu prodeji také udalosti a zazitky,
interaktivni marketing a ustni Sifeni.

Slozky komunika¢niho mixu se meéni podle procesu ndkupniho rozhodovani.
Organizace by mély zvazit, jaké pouziji nastroje v rtiznych fazi ndkupniho rozhodovani.
Pokud je cilem upoutat pozornost a vyvolat zajem potencionalniho zakaznika,
je nejvhodnéjsi reklama a public relations. Ve stddiu rozhodovani a ziskavani informaci
je pak vhodnéjsi forma osobniho prodeje. Tvorba komunika¢niho mixu se také odviji
od cilového zdkaznického segmentu a komunikacnich cilt, kterych chce organizace
dosahnout. Pokud chce firma okamzity prodej, mtize k tomu vyuzit podporu prodeje. Naopak
pokud chce firma zlepSit svoji image v oCich zdkazniki, pouzije public relations. Jestlize
firma cili na mladé¢ lidi, miZe se zaméfit na oblast online prodeje, pfesnéji napiiklad na lidi
pusobici na socialnich sitich nebo mlze uspofadat eventy v klubech. Moznosti je taktéz
vybér jednoho nastroje jako primarniho. Ostatni néstroje muize firma vyuzivat
jako sekundarni (Svétlik, 2018; Karlicek a kol., 2018; Karlicek a kol., 2016).

V ramci komunika¢niho mixu hraji dulezitou roly také dvé komunikacni strategie
(Ptikrylova a Jahodova, 2010; Karlicek a kol., 2018; Kotler a Keller, 2013):

e Pull strategie
Cili ptfimo na kone¢ného zdkaznika. Diiraz je kladen na reklamu, podporu
prodeje a dalsi. Ma presvédcit zakazniky, aby vyzadovali dany produkt ¢i sluzbu
a vytvotili tak tlak na prostfedniky, ktefi produkt objednaji. Firma vytvofi
poptavku od zdkaznika, ten poptava zbozi od maloobchodu, maloobchod poptava
zbozi po velkoobchodu a na konec velkoobchod vyzaduje zbozi od vyrobce.
e Push startegie
Cili na distributory. Vyuziva se predevSim osobni prodej, ale také podpora
prodeje napiiklad v podob¢ slev a darkd pro distributory. Vyrobce motivuje
velkoobchod, aby produkt propagoval, velkoobchod propaguje produkt

u maloobchodu a maloobchod nésledné motivuje ke koupi zdkazniky.
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3.6.1 Reklama

Je to forma placené neosobni masové reklamy, ktera cili na velky pocet zakaznikd,
kteti jsou geograficky rozptyleni. Cile reklamy jsou zvySeni poptavky, vyvolani nového
a opakovaného nakupu, tvorba znacky, identifikace produktu, utvareni vérnosti ¢i vytvareni
image. Povazuje se za nejstarsi a nejviditelngjsi nastroj komunika¢niho mixu. Reklamu lze
rozdélit na reklamni média, mezi ktera se fadi televize, rozhlas, tisk, kino, venkovni reklama
a reklama na internetu. Reklamni média §ifi reklamni sdéleni. Reklama miize byt (Foret,
2006; Prikrylova a Jahodova, 2010; Svétlik, 2918; Kotler a Keller, 2013; Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003):

e Informativni
Pouziva se pii vstupu nového produktu na trh. Ukolem je informovat
vetejnost o novém produktu, jeho vlastnostech a funkcich. Snazi se vyvolat zdjem
a poptavku po novém produktu.
e PiesvédCovaci
Pouziva se v obdobi nartistu konkurence. Ukolem je presvédéit zakaznika
o koupi produktu a vyvolat tak vétsi poptavku.
e Pifipominkova
Pouziva se napiiklad pied zalatkem sezény. Ukolem je piipomenout

zakaznikovi dany produkt.

Ackoli reklama dokaze zasdhnout velky pocet osob, je pouze jednosmérnd. Médium
jako je televize je financné velmi naro¢né oproti rozhlasu nebo tisku. Pokud jsou organizace
vybavené po financni i kapacitni strance, tak mohou reklamu vytvaret samy. V opacném
ptipadé mohou zadat reklamni zadani agentufe a tuto aktivitu tak outsourcovat. Moznosti

je 1 kombinace obou moznosti (Kotler a Armstrong, 2004).

3.6.2 Podpora prodeje

Hlavnim cilem je pfildkat zdkaznika a pfimét ho ke koupi produktu. Je zaméfena
na distributory nebo na kone¢né zakazniky. Mezi nastroje podpory prodeje patii kupdny,
soutéze, slevy, vzorky, darkové a reklamni pfedméty nebo vérnostni karty. Nastroje
vyjadiuji pfidanou hodnotu, ktera je nad ramec vyrobku. Jejich vyuziti je vyznamné zejména

v ptipad¢, kdy jsou malé odliSnosti mezi produkty konkurence. Vzorky vytvaii ptilezitost
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zakaznikovi si dany produkt vyzkouset. Vérnostni karty povzbuzuji k opakovanému nakupu
a vérnosti (Svétlik, 2018; Karlicek a kol., 2016).

Podpora prodeje se vSak povazuje za kratkodoby ndstroj komunika¢niho mixu.
Nastroje podpory prodeje vyvolaji okamzity narust trzeb, ale trva jen velmi kratkou dobu.
Kratkodoby efekt vyvolavaji predev§im kupony nebo slevy. Podpora prodeje byva casto
vyuzita jako doprovodny néstroj (Pfikrylova a Jahodova, 2010; Kotler a Armstong, 2004).

Tento ndstroj neni vhodny pro budovani dlouhodobé znacky. Je potifeba zvazit,
zda je vhodné vyuziti podpory prodeje. Napiiklad u slev na luxusni znacky muize dojit

k poskozeni image a exkluzivity (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

3.6.3 Piimy marketing

Je zaméfeny na osobni formu oboustranné komunikace, kdy dochazi k piimé
komunikaci mezi firmou a zdkaznikem. Vyhodou je moznost okamzité reakce a budovani
dlouhodobych vztaht. Nejdiive byl pfimy marketing bran pouze jaké typ distribuce,
kdy od vyrobce piimo putuje zbozi k zdkaznikovi. Pozdéji byl bran jako néstroj komunikace
zaméteny na zpétnou vazbu, kdy se rozesilaly katalogy ¢i emaily. Dnes je bran jako néstroj
pro budovani dlouhodobych vztaht. Dokaze v€as oslovit potencionalni zékazniky, kterym
je nabidka urcena. Aktivity pfimého marketingu Ize lehce utajit pied konkurenci (Ptikrylova
a Jahodova, 2010; Bouckova a kol., 2003; Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

Nevyhodou je zejména skutecnost, ze nezasdhne velkou masu lidi a je velmi ndkladny.
Aby byla firma v aktivitich pfimého marketingu Uspésnd, musi mit kvalitni databazi
zakaznika, kterd se sklada jak z informaci o stavajicich zdkaznicich, tak potenciondlnich.
Zakaznici mohou vnimat piimy marketing jako obtézujici, pokud jsou zahlceni nabidkami
od dal$ich spole¢nosti (Ptikrylova a Jahodova, 2010; Kotler a Armstrong, 2004).

Nastroje pfimého marketingu obsahuji direct mail, e-mailing, telemarketing,
teleshopping, online marketing, kiosky, neadresny e-mailing, inzerce v novinach

a Casopisech (Svétlik, 2018; Kotler a Keller, 2013).

3.6.4 Public relations

Public relations se rozumi vztahy s vefejnosti. Jak bylo zminéno v analyze
mikroprostiedi, za vefejnost se povazuje nejen Sirokd vetejnost, ale také zajmové skupiny,
zamé&stnanci firmy nebo stakeholdefi. Cilovym segmentem jsou jednotlivci nebo skupiny,

které jsou ovlivnéné nebo spjaté s firemnimi aktivitami. Hlavnim cilem je u vefejnosti
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vytvofit pozitivni predstavy, dobré jméno a davéru. Ukolem je vybudovat dlouhodobé
kladné vztahy s cilovymi skupinami. V ptipad¢, ze se v médiich objevi negativni zminky
nebo se mezi spolecnosti §ifi negativni zpravy o organizaci, mize dojit k ohrozeni plnéni
cili organizace. Public relations jsou schopné tyto situace eliminovat ¢i vyvratit.
V porovnani s reklamou jsou ndklady na vztahy s vefejnosti nizsi (Svétlik, 2018; Foret, 20006).

Zakladni slozky public relations zahrnuji publikace, vefejné akce, novinky,
angazovanost pro komunitu, nosice a projevy podnikové identity, lobbovaci akce a aktivity
socialni odpovédnosti. Publikace slouzi k §iteni dobrych zprav, a proto je nutné udrzovani
dobrych vztahti s médii. Utast na vystavach a veletrzich slouzi k utvafeni divérngjsich
vztahti s obchodniky a sponzory. Organizace lobbovacich akci napomahd k vytvoteni
pozitivnich postojii legislativnich orgdnd, zastupc vefejné spravy a dalSich vefejnych
instituci (Svétlik, 2018; Jakubikova, 2013).

Tuto slozku komunika¢niho mixu lze také uskutecniovat prostiednictvim oddéleni
uvnitt firmy nebo ji outsourcovat na agentury, které jsou v Ceské republice sdruZeny
do Asociace public relations (Svétlik, 2018).

S ohledem na vztahy s vefejnosti a chovani firem se v soucasné dob¢ objevuje trend
spolecenské odpovednosti firem, zkracené¢ CSR. Tento pojem piedstavuje dobrovolny slib
podniku o odpovédném chovani vii¢i vefejnosti. V moderni dobé vyznamnost této koncepce

sili a podniky by ji nemé&ly opominat (Kunz, 2012).

3.6.5 Osobni prodej

Tento nastroj se diky osobnimu plisobeni povazuje za nejucinngjsi slozku
komunika¢niho mixu. Stejn¢ jako piimy marketing je osobni prodej nastrojem oboustranné
komunikace zamétené na dlouhodobé budovani dobrych vztahd. Pisobeni osobniho prodeje
je v porovnani s reklamou omezenéjsi (Foret, 2000).

Osobni prodej se provadi prostiednictvim prodejce. Prodejce komunikuje
se soucasnymi ¢i potenciondlnimi zdkazniky s cilem ziskat potfebné informace o potiebach,
nazorech a zdbranach, na které mize prodejce reagovat a nasledné uzavtit obchod. Prodejce
je se zakazniky schopen feSit nejriznéjsi problémy a vytvafi tak piidanou hodnotu
pro zakazniky, ktefi se na n¢j mohou kdykoli obratit. Kontrola plisobeni a prezentace
prodejct je ale slozitd. Chyby jednoho prodejce mohou zna¢né ovlivnit goodwill a image

firmy. Vybér a nasledny vycvik je stézejni. Prodejce musi disponovat uréitymi vlastnostmi,
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jako jsou komunikacni dovednosti, motivovanost, vyjednavani, schopnost fesit problémy
a jiné (Kotler a Armstrong, 2004; Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

Formu osobniho prodeje je dilezité zvazit podle toho, na jaky trh firma cili. Jestlize
se firma zaméfuje na prodej dal$im organizacim (B2B trh) je tato forma ideélni zptisobem
prodeje. Naopak pokud se jedna o prodej nepodnikajicim osobam (B2C trh) mize byt tento
prodej bran negativné. Zékaznici byvaji Casto neradi osloveni obchodnikem osobné
napiiklad v nakupnich centrech. Trend osobniho prodeje nepodnikajicim osobam roste
v odvétvi bankovnictvi ¢i v oblasti poradenskych sluzeb. Nicméné diky prudkému vyvoji

technologii se komunikace s klienty pfesouva do online prostiedi (Karlicek a kol., 2016).

3.6.6 Online marketing

Foret (2006) a Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) oznacuji online marketing jako
marketing na internetu. Frey (2011) zastifeSuje online marketing pod digitalni marketing.
V této praci se chape online marketing jako marketing, ktery se komunikuje na internetu.

Moderni technologie zapficinily vznik online marketingové komunikace. V ramci
online marketingové komunikaci se objevuji dalsi nové trendy. V disledku ptisobeni vlivi
pandemie covidu 19 se vétSina osobni komunikace postupné piesunula vice do online
prostiedi. Mnoho spole¢nosti v tomto online prostfedi chce nadéle zGstat i po Gtlumu
pandemie. Online komunikace se tak stdva nedilnou soucasti marketingu firem (Karlicek
a kol., 2016).

Online marketing dokéze presné zacilit na stalé ¢i budouci zdkazniky, ptizpiisobovat
obsah, m¢éfit UCinnost jednotlivych slozek a to za relativn€é nizkych nékladi.
Je to obousmérna komunikace, kterd dokaze ovlivnit a presvédcit zdkaznika, se kterym poté
dokaze udrzovat vztah. (Karli¢ek a kol., 2016; Buresova, 2022).

Nejcastéji pouzivané ndstroje online marketingu jsou webové stranky, e-mail
marketing, marketing ve vyhledavani, socialni média, influencer marketing, bannerova
reklama a viralni marketing. Webové stranky Ize pouzit jako piimy prodej, podporu prodeje,
reklamu ¢i public relations. Jsou interaktivni, ptizptisobuji obsah i formu danému
zékaznikovi. Reklama ve vyhledavani je zpisob, jak dosdhnout vétsi navstévnosti
webovych stranek. V ptipadé, ze firma zada vyssi viditelnost reklamy, miize pouzit bannery
na nejraznéjsich webovych strankach. Influenceti propaguji vyrobky a sluzby a napomahaji
tak k vy$$im prodejim. Socialni média slouzi k publikovani nejriznéjsich sdéleni napf.

na Facebooku nebo Instagramu. Sdé¢leni Ize také rozesilat prostfednictvim e-mailti neboli
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e-mail marketing. K vyvolani rychlejSimu S§ifeni sd€lené mezi uzivateli se vyuzivaji
strategie viralniho marketingu (Foret, 2006; Frey, 2011; Atherton, 2019).

Vyhodou online marketingu je neomezena dostupnost marketingového sdéleni,
které 1ze také flexibiln€ ménit. Pfinasi moznost zacilit na zdkazniky dle geografie, vzdélant,
jazyka nebo zajmu. Povazuje se za levnou formu komunikace. Obsah vystaveny na internetu
ale neni schopen pokryt ty zdkazniky, ktefi internet nevyuzivaji. To je zejména star$i
skupina obyvatel. V nékterych zemich je obsah znacné omezen. V soucasné dobé dochazi
k ptesyceni reklamy na internetu a lidé ji zacinaji ignorovat. Reklamy mohou blokovat
softwary, které reklamy filtruji. Dal§im omezenim je nemoznost monitorovani webovych
stranek. Monitorovani webu muze piekazit zdkaz sdileni cookies, coz jsou informace

o navstéveé webu (BuresSova, 2022).

3.6.7 Event marketing

Event marketing ma za cil u cilového publika vyvolat pozitivni emocionalni zazitek,
ktery ptisuzuje dané znacce. Zazitky spojené se znackou vedou ke kladnému vnimani
znacky, zvyseni oblibenosti a nasledné loajality. Vyuziva se pro budovani loajality a dobrych
vztaht jak se zadkazniky, tak i s obchodniky ¢i zaméstnanci (Foret, 2006; Karli¢ek a kol.,
2016).

Eventy mohou byt zdbavné, informativni nebo spojené s riiznymi pfiilezitostmi.
Ptikladem zabavnych akci mize byt team-building pro zaméstnance, festivaly pro vefejnost,
vystavy, koncerty, sportovni a charitativni akce a dal$i. Mezi informativni udalosti lze
zatadit unboxing, Eventy spojené s pfilezitostmi mohou byt naptiklad oslava vyroc¢i firmy
na trhu nebo dny otevienych dvefi. Za dalsi eventy lze povazovat i workshopy, seminafe,

madni prehlidky a jiné (Slovakova, 2021; Doyle, 2016).

3.6.8 Sponzoring

Sponzoring funguje na principu investovani penéz do riznych projekt ¢i udalosti.
Firmy tak maji moZnost spojit svoji znacku s témito projekty ¢i udalostmi. Sponzor tedy
napoméaha sponzorovanému naplnit jeho cile. Pokud vsSak sponzorovany nenaplni cile
projektu nebo udalosti, tak je sponzor pouhym darcem, ktery taktéz nedosdhne svych
komunikaénich cilti. Sponzoring je povazovan za komer¢ni komunikacni néstroj. Je velmi
flexibilni a vyzaduje urcity stupeil profesionality (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003; Foret,

2006).
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Sponzorstvi si Ize v§imnout v galeriich, v televizi, na vystavach nebo na tenisovych
turnajich. Na takovych akci vétSinou organizace uvadi svd loga na komunikacnich
platformach, kolem sportovni plochy nebo tieba na podlaze. Formy sponzorstvi se dé€li
na sportovni, kulturni, spolecenské, védecké, ekologické, socidlni, profesni, komeréni
a sponzoring médii a programt (Ptikrylové a Jahodova, 2010; Foret, 2006).

V porovnéni s eventem, v rdmci kterého je znacka vnimana jako jediny organizator,
je sponzoring vniman jako znacka, kterd danou udalost pouze podpofila. Na udalosti
se objevuje vice sponzorl, ale je zachovana jejich odbornd exkluzivita (Karlicek a kol.,

2016).

3.7 Rozpocet

Tvorba komunika¢niho rozpoc¢tu neni jednoduchy jednordzovy proces. Alokovani
finan¢nich zdroji mezi rizné¢ formy marketingové komunikace, je velmi obtizné
marketingové rozhodnuti. Neexistuje nejlepsi zpusob ¢i ndvod, jak stanovit rozpocet.
Pii ur€ovani rozpoctu jsou vyznacné zkuSenosti a dobry tsudek. K zvySovani rozpoctu
by mélo dochazet pouze v ptipadé, kdy vlozime urcitou ¢astku, kterd ndm pfinese vice penéz
nez jsme vlozili (Ptikrylova a Jahodova, 2010; Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

Metody tvorby komunikaéniho rozpoctu (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003; Kotler
a Keller, 2013; Prikrylova a Jahodova, 2010):

e Metody dostupnych prostiedki

Rozpocet se stanovuje na zakladé¢ toho, co si firma mulze dovolit.
Marketingova komunikace se v tomto pifipadé nebere jako investice ale jako
$patny naklad. Neni tedy jasné dané vyse rozpoctu pro kazdy rok. Tento fakt ma
dopad na dlouhodobé planovani.

e Metoda procenta z trzeb

Metoda procenta z trzeb se pouziva v piipade€, kdy chce firma stanovit sviij
rozpocet na zaklad¢ minulych, soucasnych ¢i budoucich trzeb. Z téchto trzeb
se ur¢i urCité %. Metoda procenta z trzeb se da povazovat za nejznamé;jsi,
jednoduchou a oblibenou. Nese s sebou ale zdvazné nedostatky. Neumoznuje
flexibiln¢ reagovat na zmény. V piipade, ze klesaji trzby, klesd i rozpocet
na komunikaci. Komunikace by méla byt ale v takové situaci intenzivnéjsi,

aby napomobhla trzby zase zvysit.
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e Metoda konkurenéni parity
Tento piistup je zaméfen na sledovani konkurence. Castka vénovani
marketingové komunikaci se ur¢i dle vynalozenych prostfedkti konkurence. Véri
se, ze velikost rozpoctu organizaci v daném odvétvi odpovida kolektivni
moudrosti. Organizace tak ptredchazi zbyte¢né velkému nebo nizkému rozpoctu
anedochazi k valkdm. Nicmén¢ metoda nebere v uvahu skutecnost, ze zdroje, cile,
aktivity, zivotni fadze a moznosti se od konkurence lisi. Konkurence nevi vice
nez dany podnik.
e Metoda cilt a tkolt
Firma si nejdfive stanovi komunikacni cile, kterych chce dosahnout
a na zavér stanovi ukoly, pomoci kterych dosahne pozadovanych cilti. Stanoveni
rozpoctu probiha tak, Ze se odhadne ¢astka, kterd je potfebna k uskute¢néni cilt
a ukolt. Pfi takovém postupu se od managementu vyzaduje planovani
a analyzovani. Tvorba rozpoctu dle cili a tkolt méa vyhodu predevsim
v kazdoro¢nim posuzovani vyse rozpoctu.
e Margindlni analyza
Metoda je zalozena na principu stdlého investovani, které piinasi vyssi
navratnost. Pokud ndm tedy komunikace pfinasi zvySujici se vynosy,
tak do komunikace dale investujeme. Metoda se v praxi Casto nepouziva,
jelikoz je potieba odhadovat vliv reklamy na zisk.
e Netecnost
Organizace stanovi pevnou ¢astku a nebere v tvahu trh, konkurenci, trendy
¢i situaci.
e Libovolna alokace
Tento pfistup pouzivaji menSi spolecnosti, kde ma hlavni slovo feditel
nebo majitel. Majitel nebo feditel rozhodne o rozpoctu bez podrobnych analyz

a strategii. Potfeby zédkazniki a trzni prostfedi jsou az na druhém miste.

Za nejpouzivangjsi metody povazuje Kotler a Keller (2013) prvni ¢tyfi vySe popsané
metody. Jakubikovéa (2013) pfidava k nejpouzivanéj$im metoddm metodu pevné Castky
na jednotku, kterd pracuje s castkou urcenou na prodanou ¢i vyrobenou jednotku.
S nejpouzivanéjSimi metodami se ztotoziiuje i Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003),

kteti nad ramec doplnili marginélni analyzu, netecnost a libovolnou alokaci.
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4 Vlastni prace

Kapitola vlastni prace zahrnuje predstaveni zkoumané organizace, situacni analyzu,
analyzu zékazniki, analyzu marketingového mixu, analyzu komunika¢niho mixu, SWOT

analyzu a vyzkum image znacky.

4.1 Predstaveni organizace

Spole¢nost Volkswagen Financial Services plusobi v oblasti financovani osobnich
a uzitkovych automobili 30 let. Je vlastnéna nizozemskou organizaci a je soucasti koncernu
Volkswagen AG. V roce 2022 slavila své 30té narozeniny na trhu. V prab¢hu let spole¢nost
vytvofila novy obchodni nazev, pod kterym se vefejné prezentuje. Pravni nazev
a subjektivita vSak ziistala zachovana (Volkswagen Financial Services, 2022a).

Organizace se orientuje predevsim na podporu prodeje znacek, jako je Volkswagen,
Audi, Seat, Skoda, Porsche, Ducati a koncernovych ojetych automobilt viech znalek.
Zaméfuje se téz na prémiové znacky Bentley a Lamborghini. Hlavnimi produkty
jsouuvérové financovani, operativni leasingy, znackové servisni balicky, znackové pojisténi
a dalsi doplnkové sluzby pro soukromé osoby, podnikatele ¢i firmy. Nové nabizi financovani
s garanci odkupu, kdy spole¢nost po dohod¢ s klientem vz od klienta na konci avérové
smluvni doby odkoupi. Od roku 2022 nabizi financovani firemnich vozii vSech
automobilovych znacek, kter¢ jsou dostupné na ceském trhu. Fleetovi klienti maji ptilezitost
kompletniho feSeni vozového parku bez ohledu na to, zda se jedn4 o koncern organizace

(Volkswagen Financial Services, 2022a).

4.2 Situacni analyza

Situa¢ni analyza zkouma okoli organizaci, které potfebuje organizace zohlednit
pfi stanoveni marketingové strategie. Analyza se skladda z vnéjSiho (makroprostiedi
a mikroprostfedi) a vnitiniho prostfedi. Makroprostiedi je zpracovano prostfednictvim PEST
analyzu. Mikroprostfedi je vyhodnoceno pomoci analyzy konkurence na zédklad¢ vybranych
kritérii. V ramci analyzy vnitiniho prostfedi je provedena analyza zdroji. Analyza
zakaznikl, analyza marketingového a komunika¢niho mixu je zpracovana v dalSich

kapitolach. Na zavér je vyhodnocena SWOT analyza.
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4.2.1 Analyza vnéjsiho prostiedi

Analyza vnéjSiho makroprostiedi je popsana pomoci PEST analyzy. Tato kapitola
se zaméfuje na politicko-legislativni, ekonomické, socialni, technologické a ekologické
faktory. Globalizaci, pandemii a valku Ize =zafadit do ekonomickych nebo
politicko-legislativnich faktorti. V této diplomové préci se fadi do politicko-legislativnich
vlivi.

Politicko-legislativni

a s tim souvisejici rozsahly ptichod nové konkurence. V automobilovém primyslu dochazi
k intenzivnéjsi spolupraci a tésnéjSimu propojeni. Propojeni trhii sebou nese urcita negativa.
Vznik politickych ¢i ekonomickych problémi v jedné zemi ma za nasledek vznik globéalniho
problému, ktery se promitne i do dalSich zemi. Pokud firma dovazi dily odné¢kud,
kde to nema politicky pod kontrolou, miize nastat pieruseni dodavek a naruseni stability
pramyslu.

Rizika globalizace nam ukazala pandemie covidu 19. Na konci roku 2019 vypukla
pandemie covid-19, kterd se nasledné rozsitila do dalSich zemi (Karlik, 2020). Pandemie
tak zasdhla mnoho podnikii, které se staly zranitelnymi. Zapticinila nedostatek cipd,
ktery nahle uvrhl automobilovy primysl do velkych problémil. V ramci boje proti
koronaviru byli nuceni nékteti vyrobci zastavovat provoz vyroby nebo jim pro vyrobu
chybéli zaméstnanci, ktefi byli koronavirem nakazeni (Fiser, 2022). Ptrekazky se vSak
projevily také v dopravé dulezitych soucastek, jelikoz se uzaviely také nekteré piistavy.
Spousta automobilek musela s dalsi vyrobou vozl pockat na dodani Cipa (Sedlacek, 2021).

Automobilky tak v soucasné dob¢ hledaji cesty, jak se z této krize vymanit. Koncern
Volkswagen a.g. pfiSel s ndvrhem vlastnich €ipt, které by jim partnerské spolecnosti mohly
vyrabét (Smékal. 2022). Ackoli se zdd budovani novych tovaren a zvySeni vyroby jako jasna
odpovéd’, budovéani takovych tovaren trvd déle nez 3 roky. Nedostatek polovodicii
bude pravdépodobné pietrvavat minimaln€ po dobu pfistich 3—5 let (Burkacky, Deichmann,
Pfingstag, Werra, 2022).

Po utlumu pandemie covidu 19 pfisla dalsi krize v podobé valky. 24. tinora 2022
zahajila Ruska federace invazi na Ukrajing (Forbes Cesko a CTK, 2022). V soucasné dobé
se tedy Ceské firmy potykaji s dopady pandemie covid-19, které se misi s dopady valky.

Automobilky se potykaji nejen s chybégjicimi Cipy, ale i nedostatek energii a dalSich
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dilezitych soucastek jako jsou naptiklad kabelové svazky, které automobilky odebiraji
od ukrajinskych dodavatelti (Smékal, 2022).

Poté co navstivila predsedkyné americké Snémovny reprezentanti Nancy Pelosiova
Tchaj-wan, Cina odstartovala vojenské cvieni kolem Tchaj-wanu. Pokud by tak vztahy
mezi Cinou, Amerikou a Tchaj-wanem dale eskalovaly, hrozila by ekonomicka krize.
Na Tchaj-wanu je alokovéano 61 % svétové vyroby polovodicl neboli vy$e zminénych Cipa
(Ulrychova, 2022).

Legislativa Vlady CR je dalezitym faktorem, ktery ovliviuje firmy po celé CR. Nové
se zpétnou ¢innosti k 1. 1. 2022 schvalila Vlada CR novelu zédkona 16/19993 Sb. Zakon
o dani silni¢ni (Finan¢ni sprava, 2022). Pfinasi vyjmuti osobnich automobilli, autobust,
nakladnich vozi do 12 tun z pfedmétu této dané. Tato novela se realizovala z divodu riistu
cen pohonnych hmot. V ramci operativniho leasingu se tak vyjme silni¢ni dan z mési¢nich
splatek (Hovorka,2022).

V roce 2022 staty EU schvalily navrh na zdkaz prodeje novych osobnich a lehkych
uzitkovych automobilli se spalovacim motorem od roku 2035. Opatieni se tyka novych vozu,
nikoli ojetin. Pro automobilovy pramysl toto rozhodnuti predstavuje dalsi tézkou situaci,

se kterou se musi vyporadat (CTK, 2022).

Ekonomické

Mira ristu HDP ma vyrazny vliv na vyvoj organizace. V roce 2018 bylo HDP o 3,2 %
vys$sinez v roce 2017. Za rok 2019 se zvysilo 0 2,4 % v porovnani s rokem 2018. K velkému
propadu v$ak doslo v roce 2020, kdy bylo HDP o 5,6 % nizsi nez v roce 2019 (Cesky
statisticky ufad, 2022a). K tomuto propadu dosSlo v navaznosti na pandemii koronaviru,
kdy dochazelo k uzavirani $kol, restauraci, obchodl, ubytovani a dalSich. Tento pokles
je nejvyrazngjsi od vzniku samostatné Ceské republiky (Aktualné.cz, 2021). Nicméné
v dal$im roce se Ceské ekonomice dafilo 1épe a za cely rok 2021 HDP vzrostlo o 3,3 %.
Ve 2. ¢tvrtleti roku 2022 se HDP v porovnani se stejnym ¢tvrtletim predchoziho roku zvysilo
0 3,6 %. Ceska ekonomika tak v 1. poloviné roku 2022 rostla i pies nepiiznivé okolnosti
(Cesky statisticky tGfad, 2022b). V 2. pololeti by v disledku valky na Ukrajiné méla projit
recesi, ale HDP by se dle predikce pana Weisse (2022) mohlo zvysit za cely rok o 2,2 %.
Rist HDP by se mél v roce 2023 zpomalit na 1,1 % v disledku vysoké inflace.

Automobilovy priimysl je jednim z hlavnich piliii ¢eské ekonomiky. Nékolik let byl
podil automobilového primyslu na HDP 9 %. Pted zac¢atkem pandemie vSak automotiv mohl

pocit'ovat zlomové obdobi, které podpotila pandemie covidu 19. Nicméné rok 2020 mél byt
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pro automobilovy primysl tézky i v pfipad¢€, ze by nevypukla pandemie, jelikoz dochazelo
ke klesajici poptavce na evropskych i mimoevropskych trzich. Dal§im divodem byly nové

regulace na sniZeni emisi (CSA, 2022).
Obrizek 7: Roéni vyroba, export a tuzemsky prodej motorovych vozidel v CR, v ks

Roéni vyroba, export a tuzemsky prodej motorovych vozidel v CR, v ks
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Zdroj: Sdruzeni automobilového primyslu (2022)

Vyroba aut do roku 2019 rostla, poté doslo ke znacnému propadu, ktery pokracuje
az do roku 2021. Jednim z divodl propadu bylo zavirani automobilovych zdvoda z divodu
nakazy zaméstnanct covidem 19. Dal$im divodem bylo ¢ekani na dodavky ¢ipti. Mezi dalsi
faktory patii také problémy v dodavatelsko-odbératelskych fetézcich, logistice, nedostatku
surovin ¢i dalSich materiali a nartstu jejich cen. Ac¢koli tuzemsky prodej vozli mezi lety
2019, 2020 a 2021 klesa, poptavka roste (Sdruzeni automobilového primyslu, 2022).

V roce 2022 se Ceska republika potyka s ristem inflace, ktera nasledné sniZuje Zivotni
uroven obyvatell a zpomaluje rist ekonomiky. K rtstu inflace pfispiva riist cen pohonnych
hmot, potravin, elektiiny, zemniho plynu, ndjemného (Weiss, 2022). Meziro¢ni inflace
ze srpna 2022 ¢inila 17,2 %, to znamena, ze ve srovnani se srpnem roku 2021 ceny zbozi
a sluzeb vzrostly o 17,2 % (Cesky statisticky tfad, 2022¢). V &ervenci 2022 bylo toto &islo
17,5 %. Zmirnéni zptsobilo pokles cen pohonnych hmot (Ceské noviny, 2022). Ceska
republika se tfadi mezi zemé, které maji nejvyssi rist cen v EU. Naopak miru
nezaméstnanosti méla CR v &ervenci 2022 nejnizsi v celé EU (Utad prace CR, 2022).

V souvislosti s ristem inflace a inflaénimi tlaky se rozhodla CNB na po&atku roku 2021
zvySovat urokové sazby. Inflaéni tlaky jsou vyvolané poruchami globéalnich vyrobnich
a dodavatelskych fetézci, rostoucimi cenami energii, ale vychazi také z domaci ekonomiky.

Zvy$ovani urokovych sazeb zapo¢alo v &ervnu 2021 (CNB, 2021).
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Obrazek 8: Vyvoj urokovych sazeb
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V &erviu 2022 CNB zvysila dvoutydenni reposazbu o 1,25 procentniho bodu na 7,00 %.
Spolu s 2T reposazbou zvysila diskontni sazbu na 6 % a lombardni sazbu na 8 % (CNB, 2022).

Socialni

Dle poslednich dostupnych dat z roku 2021 (Cesky statisticky tfad, 2022d) ptijmy
domacnosti rostou. Avsak s prichodem vysoké inflace v roce 2022 lze ofekavat vétsi rust
vydajt doméacnosti. Uspory &eskych domacnosti u bank se v bieznu 2022 dle spoleénosti
Czech Credit Bureau (2022) snizily poprvé za 5 let. Tato skute¢nost miize zptisobit zménu
v nakupnim chovani obyvatelstva. Pokud jiz lidé nebudou mit hotovost, za kterou
si automobil zakoupi, pfikloni se k jiné varianté ziskani automobilu, a to k avéru ¢i leasingu.

Vzdélanost obyvatelstva o moznostech financovani automobilil je jednim z faktord,
ktery ovliviiuje poptavku po operativnim leasingu ¢i Gvéru. V roce 2017 spolecnost
STEM/MARK z vyzkumu zjistila, ze Cesi upfednostiiuji koupi vozidla ze svych Gspor
a operativni leasing pro né neni tak zajimavy. Lidé s VS vzdélanim a dobrou informovanosti
o operativnim leasingu vSak dal$i planuji nové auta pofidit na operativni leasing. Vyzkum
odhalil Spatné povédomi respondenti o operativnim leasingu (STEM/MARK, 2017).
Z prizkumu spolecnosti Volkswagen Financial Services o povédomi a moznostech
financovani vozii z roku 2022 vyplyva, Ze vice nez tretina Cechll nerozezna rozdily mezi

operativnim leasingem a Gvérem na financovani automobili. Vice jak polovina ucastnikl
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vyzkumu uvedla, Ze nemaji dostatek informaci o moznosti financovani. VétSinou
vyhledévaji informace na vlastni pést. Prizkum také potvrdil, Ze vzhledem k inflacnim
tlakim zacala polovina dotazovanych premyslet o ziskani automobilu prostiednictvim avéru
nebo operativniho leasingu (Volkswagen Financial Services, 2022b). Dalsi spole¢nosti,
ktera provedla vyzkum na toto téma, byla spolecnost EY, ktera se zaméfila na ceské tidice
skladajici z Cechii, Mad’arii, Rusti a Turktl. Z vyzkumu plyne, Ze pii potizeni daliho vozu
bude 56 % respondentti volit vlastnit financovani a 9 % cizi. V ptipadé€ volby cizich zdroji
by si 35 % dotazovanych vzala uvér z banky, 25 % pujcku od rodiny, 16 % uvér
od leasingové spolecnosti, 11 % by volilo finan¢ni leasing a 10 % operativni (EY, 2021).

Globalizace a zména stylu Zivota jsou faktory, které tlagi obyvatelstvo CR
ke komunikaci v cizim jazyce. Také pocet cizinci dle Ctvrtletni zpravy ministerstva vnitra
CR (2021) stéle roste. S vypuknutim valky na Ukrajiné souvisi piichod ob&anti Ukrajiny
na izemi CR. V&t§i podet cizinct, kteti dasto nemluvi ¢eskym jazykem také prispiva k vétsi
potiebé vyuzivani anglického jazyka. Tato skute¢nost tak tlaci firmy ke komunikaci v cizich
jazycich.

V oblasti socialnich faktorti je velkym trendem spolecenska odpovédnost firem.
Zkracen¢ CSR spolecnosti ukazuje, ze se firma zajima o své zameéstnance, zivotni prostiedi

¢i stakeholdery a zaroven dodrzuje kodex chovani (Fernando, 2022).

Technologické

Pandemie ma také za nasledek zrychleni procesu digitalizace, robotizace
1 automatizace, které lze zaradit mezi trendy primyslu 4.0. Organizace i celd spole¢nost
se ze dne na den museli pfesunout do tzv. online svéta a zacit vykonavat praci ¢i Skolu
z domova (Hospodaiska komora CR, 2021).

V oblasti prodeje automobilli dochédzi k ustupu dealerii a spolecnosti se zacinaji
pfipravovat na online prodej ¢i pfedplaceni. Pfedplatné je podobné operativnimu leasingu,
ale zakaznik nenese naklady spojené s udrzbou a pojisténim. V ramci predplatného vozu
muze zékaznik vyuzivat viz krat$i dobu nez je mozno u operativniho leasingu (komora.cz,
2022).

Virtualni realita pfinasi do svéta automotive prilezitost, jak klientim predstavit jejich
vysnény automobil, ktery si mohou sami nakonfigurovat a prohlédnout. Tento novy zptisob
komunikace mize byt dobrou metodou, jak klienty presvédcit o koupi. Virtudlni realita vSak

neni vyuzitelnd pouze v marketingu, ale také ve vyvoji novych modelt (Fri¢, 2021).
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Aktudlnimi trendy v automobilovém pramyslu jsou hybridni vozidla a elektromobily.
Vzhledem k ptisnym legislativnim nafizenim na regulaci emisi a zakazu prodeje aut
na spalovaci motor, se budou muset automobilky vice zaméfit na vyrobu hybridnich
a elektrickych aut. Témto zménam se zaroven musi prizptisobit i cela spolec¢nost, ktera bude
muset pozvolna piejit ze spalovacim motorti na elektroauta. Tlak zdkazi a regulaci je vyzvou
pro spolecnosti, zamétené na prodej aut. Bude nutné spolecnost piesvédcit, aby ptirozené
nikoli nucené ptesla od benzinu a nafty k elektromobilité (Tramba, 2022).

Spolu s tim, jak se rychle rozviji technologie a ptechazi se do online svéta, souvisi také
kybernetické utoky. Tyto utoky ptredstavuji pro organizace obrovskou hrozbu, v né¢kterych
ptipadech i existen¢ni. Pocet kybernetickych ttoka stoupd. Narodni urad pro kybernetickou
a informacni bezpecnost uvadi, ze v roce 2021 doslo k narustu kybernetickych aktivit.
V porovnani s rokem 2020 se pocet titokl v roce 2021 zvysil 0 59 %. V roce 2020 incidenty
vzrostly 0 27 %. Znaény narist byl zaznamenan jiz v roce 2019, ktery &inil 44 % (NUKIB,
2021). Dle aktuélnich dat bylo nejvice utoki od ruskojazy¢né skupiny zaznamendno v dubnu
roku 2022. Mésic &ervenec byl v porovnani s pfedchozimi mésici klidngjsi (NUKIB, 2022).

V nasledujici letech lze o¢ekavat dalsi nartst, a proto je dllezita cyberserucity.

Ekologické

Ekologie je dnes velkym tématem, které se fesi jiz nckolik let po celém svété.
Problematika sucha, odpadktl, znecistovani ovzdusi, zména klimatu, nedostatku energii
a mnoho dalSich, se dotyka celé spolecnosti. Lidé se na ptirodu vice ohlizeji. Zapojeni firem
do ekologie je pro nékteré zakazniky jeden z dulezitych faktord. Organizace se do trendu
ochrany zivotniho prostiedi mohou zapojit prostfednictvim Spolecenské odpoveédnosti
firem, ktera byla zminéna vyse v rdmci socialnich faktort.

Elektromobily a emise jsou faktory spojené jak s legislativou, technologickymi
faktory, tak i s ekologii. Trend elektromobility byl popsan vyse u technologickych faktora.

V ramci analyzy vnéjSiho mikroprostiedi je vyhodnocena nejvétsi konkurence
spole¢nosti pomoci vybranych kritérii. Na trhu financovani vozi je velké konkurence, které
firma musi celit. Mezi tuto konkurenci lze zatfadit spoleCnosti, které se zaméiuji
na financovani automobili prostfednictvim operativnich leasingli ¢i spotfebnich Gvéra.
Nejsilngjsim konkurentem organizace je v sou¢asné dobé CSOB Leasing. Dal§imi velkymi

konkurenty je Essox, Zonky a Leaseplan (interni zdroj).
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Tabulka 1: Srovnani nabidky produkti

Kritéria VWEFS CSO.B Essox Leaseplan Zonky
Leasing
Qi ANO ANO ANO ANO NE
leasing
Financni NE NE NE NE NE
leasing
Pouze pres
Essox a
Uvér ANO ANO ANO Autoleasing ANO
Ceska
spofitelna
Pojisténi ANO ANO ANO ANO NE
Pojisténi
mimo ANO NE NE NE NE
financovani
Servis ANO ANO NE ANO NE
Znackove |\ g ANO ANO NE NE
financovani
Prodej vozli ANO ANO NE ANO NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Spolecnost jako jedind navic k hlavnimu pfedmétu podnikani poskytuje pojisténi
mimo financovani. VWFS a jeji konkurence jiz neposkytuji financovani v podobé
finan¢niho leasingu. V nabidce produkti je firm& velmi podobny CSOB leasing. Naopak

nejvice odlisna je firma Zonky, kterd se zamétuje pouze na pujcky.

Tabulka 2: Znalost znacky VWFS a konkurence

VWES CSO.B Essox Leaseplan Zonky
Leasing
Hodnoceni 4. misto 2. misto 3. misto 5. misto 1. misto

Zdroj: interni materidly spole¢nosti Volkswagen Financial Services

Z vyzkumu znalosti znacky, byla zjiSténa nizkd znalost znacky VWFS. Divodem
tohoto vysledku je roztiisténa komunikace, kterd bude pfedmétem dal§iho zkoumani (interni

zdroj).

Tabulka 3: Tradice znacky

VWES CSO.B Essox Leaseplan Zonky
Leasing
Pocet let na 30 2 29 27 g
trhu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jednou z velkych vyhod spolecnosti je dlouholeta tradice na trhu. Na ¢eském trhu
pusobi jiz od roku 1992. Oproti aktudlné velmi zndme mladé spolecnosti Zonky ma diky

dlouholetému ptisobeni VWFS image stabilni znacky.

Tabulka 4: Srovnani online marketingové komunikace

Kritéria VWES CSO.B Essox Leaseplan Zonky
Leasing
Webove ANO ANO ANO ANO ANO
stranky
Mobilni NE NE NE ANO ANO
aplikace
Facebook ANO NE ANO ANO ANO
Instagram ANO NE ANO NE ANO
YouTube ANO NE ANO ANO ANO
LinkedIn ANO ANO ANO NE ANO
Twitter NE NE ANO NE ANO
Blog NE NE ANO ANO NE
TikTok NE NE NE NE ANO

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze srovnani online marketingové komunikace konkurence lze vidét, ze ackoli je CSOB
Leasing znamy, tak neptsobi na socidlnich sitich. Svilij profil ma pouze na LinkedInu.
Nékteré konkurenéni organizace vyuzivaji také Twitter. Uget na TikToku ma pouze
spole¢nost Zonky, ale v soucasné dob¢ neni aktivni. Essox a Leaseplan maji v ramci svych
webovych stranek blog, na kterém zvetejiiuji novinky ze svéta financovani. Mobilni aplikaci
ma zatim pouze Leaseplan a Zonky. V souvislosti s postupujici digitalizaci l1ze ofekéavat

nutnost mobilni aplikace také u Volkswagen Financial Services.

Tabulka 5: Srovnani ceny produktii a irokové sazby uvéru na webovych strankach

Kritéria VWES LC SO.B Essox Leaseplan Zonky
easing
Operativni
leasing Od 7 000 . . 0d 9 000 .
(SEAT K&/mésic Neni znamo | Neni zndmo K&/mésic Neposkytuje
Leon)
Uvér
(450 000 051 0 900 Odv 1 VO(,)O Neni zndmo | Neposkytuje Odv 1 VO(,)O
Ké) K¢/mésic K¢/mésic K¢/mésic
Urokovd 9,19 % 9,79 % | Nenizndmo | Neniznamo | Od 4,99 %
sazba uvéru
Prodej vozl
(Skoda Od 409 000 | ©d 159 00 Neposkytuje O(Vi 200000 Neposkytuje
sl K¢ K¢ K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na webovych strankiach CSOB leasing neni vystavena cena operativnich leasingt.
Essox neposkytuje informaci o cené 7adného z produkti. VWES, CSOB leasing a Zonky
poskytuji na svych webovych strankach kalkulacku financovani vozidel. Operativni leasing
na viz SEAT Leon mize VWEFS poskytnout za niz$i ¢astku nez Leaseplan. Také uvér
na 450 000 K¢& je mozné u VWFS ziskat levné&ji oproti konkurenci. Naopak ojety viiz Skoda
Fabia mize zdkaznik koupit za hotové penize nejlevngji u CSOB Leasingu. U pomé&mé nové
spole¢nosti Zonky je mozné ziskat irokovou sazbu od 4,99 %. Zonky je velmi populdrni

u mladé generace, jelikoz dokdze poskytnout levnéjsi ptijcku s lepsi urokovou sazbou

-----

4.2.2 Analyza vnitiniho prostiedi
Pro zhodnoceni vnitiniho prostiedi je vyuzita analyza zdroji.

Hmotné

Spolecnost nevlastni zddné budovy ani aredly. Od fijna 2021 sidli v nové pronajaté
budové, kterd spliiuje ekologické standardy. Vlastni pocitace, tiskarny, telefony a vnitini
vybaveni v pronajaté budové. Ve vlastnictvi ma také sluzebni auta na operativni leasing.
Mezi hmotné véci drobnéjsi podoby, které spolecnost vlastni, je napiiklad kancelaiské

vybaveni (Volkswagen Financial Services, 2022a).
Nehmotné

Firemni kultura organizace je zaloZena na principech Together4Integrity. Program T4l
je zalozeny na péti zékladnich principech mezindrodni iniciativy Ethic & Compliance

Initiative (Volkswagen Financial Services, 2020a).
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Obrazek 9: Principy Together4Integrity

Strategy

Risks are identified,
owned, managed

and mitigated Risk Management

We encourage,
protect and value
the reporting of
concerns and
suspected
wrongdoing

Speak-up
Environment

Togetherdintegrity
We keep our Word

Zdroj: Volkswagen Financial Services (2020a)

Principy mezinarodni iniciativy Ethic & Compliance Initiative se tykaji strategie,

fizeni rizik, kultury sjednoceni, Zivotniho prostfedi a rozhodné odpovédnosti s pievzetim

odpovédnosti 1 v ptipadé pochybeni (interni zdroj).

Obrazek 10: Obchodni model firemnich hodnot

Nadseni

Orientace na Odvaha

zakaznika
« pozitivni pfistup

* proaktivni pfistup « ochota ke zménam

s cilem hledani v ziskavani zpétné pfistupovat

feseni, vazby od nasich proaktivné,
+ opravdové zapaleni zékazniki a nasledne « prevzeti rozumného
pro otazky, které se iniciovani zlep$eni, rizika,

tykaji nés, a lidi « usilieme o aktivni a - ugit se z chyb a

v nasem okoli, pfimy kontakt s nasimi napravovat je =

zékazniky,
« zékaznici jsou na
prvnim misté

« orientace na uspéch
a vykon, a to vie
kompetentné a
s usmévem.

kultura uceni se

Culture
of Integrity

Integrity and Compliance
are central elements of

our business strategy

Duvéra

- davéra se rodi

z dialogu, otevienosti
a transparentnosti,

« poskytovani pfimé
zpétné vazby

s jasnym sdélenim,

« zapojeni se do
kontroverznich debat
ohledné pracovnich
témat neznamena
naruseni nasich
osobnich vztaht.

Our leaders at all levels across
our organization build and
sustain a culture of integrity

We take action and
hold ourselves
accountable when

wrongdoing occurs

Odpovédnost

« ochota nést nasledky,
« pfijmeme
odpovédnost, mame-li
jasné dohodnuty cil,

« uvédomeni si
odpovédnosti vedouci
pozice.

—_——— |

Zdroj: interni materidly spole¢nosti Volkswagen Financial Services

Obchodni model firemnich hodnot je zalozen na orientaci na zdkaznika, odvaze,

nadseni, divéie a odpoveédnosti.
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VWES prodavé své financovani predev§im pres obchodniky a v mensSim procentu
napiimo pies webové stranky. Z téchto diivodii jsou pro firmu vztahy se zakazniky a partnery
velmi dulezité. K udrzovani dobrych vztahi se zakazniky bylo zfizeno klientské centrum,
které VWES stale zdokonaluje. Vztahy s partnery udrzuje prostfednictvim pravidelnych
navstév prodejen a Skoleni prodejcti. Pro prodejce zaroven ptipravuje informace v podobé
marketingovych materiald, které tak maji prodejci neustéle k dispozici (interni zdroj).

V ramci firemni kultury se VWFS angazuje také ve spolecenské odpoveédnosti firem,
ktera zahrnuje zodpovédné chovani viici svym zaméstnanciim, zakazniklim, dodavateltim,

zivotnimu prostiedi a komunité (interni zdroj).

Finanéni

I pies zdrzenlivost zdkaznikd z diivodu nejisté budoucnosti dosahla spole¢nost v roce
2021 zisku ve vysi 925 miliond K¢. V roce 2020 tato hodnota ¢inila 420 miliont K¢. Diky
vysokému ¢istému zisku v r. 2021 vzrostla také rentabilita vlastniho kapitalu z 6 % na 16 %.
Ke zvyseni pfispél pfiznivy vyvoj trhu ojetych vozl a nizké rizikové naklady (Volkswagen
Financial Services, 2022a).

Nejvetsi cast trzeb tvoii prodej tuzemskych aut, poté trzby z leasingovych tuzemskych
operacich a nakonec trzby z ivérového financovani. V porovnani s rokem 2020 se tyto trzby
v roce 2021 zvysily vyjma tvérového financovani, zde klesly o 88 mil. K¢. Tento pokles
muze byt zpisoben v dusledku rostoucich urokové sazby. Rostouci tendenci vykazuje
1 rentabilita trzeb, kterd je spojena s rustem Cistého zisku (Volkswagen Financial Services,
2022a).

Ackoli celkova aktiva firmy kolisaji, tak se rentabilita aktiv zvySuje z divodu
zvySujiciho se provozniho zisku (Volkswagen Financial Services, 2022a).

Ukazatel bézné likvidity neboli ukazatel solventnosti se drzi za posledni roky
v rozmezi 1,1-1,2. Doporu¢end hodnota je mezi 1,5-2,5. Vysledna hodnota ukazuje, kolikrat
je firma schopna splatit své kratkodobé zavazky z ob&znych aktiv. Prestoze se ukazatel
pohybuje pod uvadénym optimem, rozmezi 1,1-1,2 znaci, ze je spolecnost v kratkodobém
horizontu spolehliva. Hodnota mens$i nez 1 je rizikova (Kndpkova a Pavelkova, 2010;
Volkswagen Financial Services, 2022a).

Celkové zavazky a pohledavky v poslednich letech klesaji. Zavazky viici sptiznénym
stranam oproti minulému roku klesly. Pouze v jednom ptipadé vzrostly z 0 na 1007 mil. K¢&.

V ptipadé pohledavek vuci spfiznénym strandm byl zaznamenidn u vétSiny pokles.
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U spole¢nosti Skoda Auto, a.s. viak vzrostly o 64 % (Volkswagen Financial Services,
2022a).

Doba obratu pohledavek a zdvazkl se za posledni 3 roky v priméru o 200 dni kazdy
rok zkracuje. Doba obratu pohledavek je krat$i nez doba obratu zavazkl. Tato skute¢nost
znaci, ze odbératelé firmé plati rychleji nez firma splaci své zavazky. Doba inkasa by m¢la
byt sladéna s dobou splatnosti (Volkswagen Financial Services, 2022a).

Ukazatel zadluzenosti by se mé¢l pohybovat mezi 30—60 % (Knapkova a Pavelkova,
2010). ZadluZenost spolecnosti je za rok 2021 83 %. Za minulé roky mira zadluzenosti ¢inila
81 % v roce 2020 a 82 % v roce 2019. Spolecnost je financovana z vice nez 80 % cizimi
zdroji. Organizace vSak vytvaii rezervy na kryti svych zavazka a nakladi. Rezervy tvofri
rovnéz na budouci zdvazek z dané z piijmu, nevybranou dovolenou, odmény, bonusy, soudni
spory, odstupné a naklady na vozovy park. Nejvétsi polozkou ovlivilujici kapital

jsou zavazky vici ovladajici osobé (Volkswagen Financial Services, 2022a).

Lidskeé
V roce 2021 méla spolecnost 234 zaméstnanct. V roce 2022 se pocet zaméstnancii
rozrostl na 251. Aby organizace patfila mezi nejspolehlivéjSitho zaméstnavatele
a obchodniho partnera na ¢eském trhu, klade zna¢ny diraz na dlouhodobé a intenzivni
Skoleni. Zaroven buduje a zkvalitiuje motivacni programy. Fluktuace zaméstnanct
je 12 %. Mezi zakladni pozadavky na kvalifikaci zaméstnanci patfi minimalné
Stredoskolské vzdélani (interni zdroj).
VWEFS ma celkem 23 vedoucich pracovnikd, z toho 2 jednatelé, 12 vedoucich oddéleni
a 9 vedoucich usekl. Jeden jednatel méa na starosti Back Office a druhy Front Office.
Celkem ma firma 12 odd¢leni, v rdmci kterych mé 9 tsekt (interni zdroj):
1) Odde¢leni Dealer Sales
- Usek Dealers net Management
2) Odd¢leni dealerské podpora a korporatni financovani
3) Oddé¢leni Fleet Sales
- Usek Internal Sales / External Sales
- Usek Remarketing and Service management
4) Odd¢leni Digital and Direct Sales
5) Oddé¢leni Produkt a Marketing
6) Odd¢leni Personalni oddéleni / Organizace

7) Odde¢leni Legal, Compliance and Integrity Department
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8) Oddelené Operations, Process, Project Management
- Usek sprava smluv
- Usek klientské centrum
- Usek procesni fizeni
9) Oddéleni IT
- Usek IT provoz
- Usek IT business analyza a security
- Usek IT Delivery
10) Ugetnictvi a Treasury BO
- Usek centralni nakup a interni sluzby
11) Controlling
12) Credit and Risk Management

Spole¢nost vyuziva agilni styl fizeni na nckterych projektech, aby tak dokazala

flexibiln¢ a rychle reagovat na zmény. VéEtsi projekty probihaji metodou Waterfall.

4.3 Analyza zakazniki

Kapitola analyza zakazniki je provedena prostfednictvim STP procesu,
ktery se vénuje rozdé€leni trhu, cilovym skupindm a postaveni spolecnosti Volkswagen

Financial Services u kone¢nych zakazniki.

Segmentace

Organizace segmentuje klienty dle typu klienta na fyzické osoby, pravnické osoby
a osoby samostatné vydélecné ¢inné (interni zdroj).

Fyzické osoby a osoby samostatné¢ vydélecné ¢inné jsou dale kategorizovany
dle pohlavi, véku, vzdélani, regionu, velikosti mista bydlisté, frekvence ftizeni

a rozhodovatele o financovani (interni zdroj).

Targeting

Cilové skupiny se lisi dle typu produktu. V ptipadé¢ uvéru jsou cilovou skupinou
predevsim muzi ve véku 36-55 let, ktefi jsou aktivnimi fidi¢i a zaroven rozhodovateli
o financovani ndkupu automobilu. U operativniho leasingu jsou to mladsi ro¢niky 25 let
a vice, jelikoz nemaji tak velkou potfebu auto vlastnit. Také vzhledem k vyvoji cen aut
na trhu bude pro mladsi ro¢niky moznost koupé auta za hotové méné dostupna (interni

zdroj).

56



Na zdklad¢ vyzkumu spolecnosti byla zjisténa mozna uzsi cilova skupina. Jedna
se 0 muze ve véku 36-45 let, kteii maji dokonéeni stiedoskolské vzdélani a Ziji v Cechach,
v oblastech s vice nez 20 000 obyvateli. Jsou to aktivni fidi¢i a rozhodovatelé o financovani

a nakupu vozu, kteti zaroven nakup ¢i financovani zvazuji (interni zdroj).

Positioning

V mysli cilové skupiny si VWFS dle percepéni mapy (viz Pfiloha ¢. 1) stoji
jako stabilni, divéryhodnd, meziniarodni spolecnost, kterd tvofi Sirokou sit' zastoupeni
nabizejici znackové financovani a vyhodné pojisténi vozidel. K atributu expert

na financovani je blize nez ostatni konkurenéni spolecnosti (interni zdroj).

4.4 Analyza marketingového mixu

K analyze marketingového mixu byl pouzit model 4P, ktery obsahuje produkt, cenu,

distribuci a komunikaci.

4.4.1 Produkt

Mezi produkty, které spolecnost nabizi, patii:
Uvér

Spolec¢nost dava zakazniklim na vybér ze dvou moznosti vérd, a to tzv. bézny uveér
nebo financovani CHYTRE. V piipadé b&zného Gvéru si klient zvoli vysi Gvéru a splatky.
Na zéklad¢ toho je urcend doba splaceni a vyse mésicni splatky, kterd se po celou dobu jiz
neméni. V ramci téchto uverd firma nabizi také akéni nabidky, které zajistuji vyhodngjsi
podminky, benefity a dalsi zvyhodnéni. V ptipadé nového vozu potizeného do konce roku
2022, muaze klient ziskat servis na 5 let zdarma (Volkswagen Financial Services, 2022c).

Jelikoz firma vnimé aktudlni trendy na trhu financovani, tak zhruba pfed rokem
zavedla do svého portfolia produktii uvér Financovani CHYTRE. Tento Gvér funguje
na principu vlastni volby vysi uvéru, vysi posledni splatky a délky uvéru. Splatky
jsou ve stejné vysSi mimo posledni navySené splatky, které si mize zakaznik nastavit
v rozmezi 20-60 % vstupni ceny vozu. Diky tomuto mlze mit zdkaznik nizkou pravidelnou
meésicni splatku. Doba splaceni je volitelna mezi 2 roky az 5 let. Viiz lze po dobu trvani
jak nalozi s posledni splatkou. Miize ji zaplatit jednorazové ze svych uspor, vz prodat
dealerovi a ze ziskanych prostiedkii uhradit posledni splatku ¢i jeji Cast, vratit viiz leasingové

spole¢nosti nebo pozadat o rozlozeni posledni splatky do delSiho obdobi a viiz dale splacet.
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Soucasti splatek je povinné i havarijni pojisténi. Akce plati pro nové i ojeté vozy

(Volkswagen Financial Services, 2022c¢).

Obrazek 11: Porovnani bézného uvéru a financovani CHYTRE

- et Vyse uveéru
HYT!
< = Splatka Mésicni Posledni
predem splatka navysena splatka
Cenaauta 450000 450 000 s R— e
(I
Akontace 20%
Pocet splatek 36

Splatka Splatka
11 900 5900

Zdroj: Volkswagen Financial Services (2021a)

Operativni leasing

Dal8im produktem je operativni leasing. Vyuzivaji ho zékaznici, ktefi si chtéji viiz
pronajmout nikoli ziskat do vlastnictvi. Vlastnikem tedy zlstava spolecnost. Soucasti
operativniho leasingu je servis a udrzba provadéna v autorizovanych servisech. Soucésti
splatek mize byt také ndkup, montdz, demontaz, vyvazeni a uskladnéni pneumatik. Silni¢ni
pomoc 7 dni v tydnu / 24 hodin denné pfi nehodé, poruchy ¢i odcizeni vozidla. V piipade
nezdafilé opravy vozidla lze vyuzit ndhradni vozidlo, ndhradni dopravu ¢i ubytovani
v hotelu. Firma také zajisti cely proces administrace Skodni udalosti. Vyhodou je taktéz
moznost zaji§téni dalni¢ni znamky v ramci CR po celou dobu smlouvy (Volkswagen

Financial Services, 2022c¢).

Piedplaceny servis

Predplaceny servis pfinasi klientim servis bez starosti, historii vozu, garanci cen
nahradnich dili a servisni zdzemi. ViUz zékaznik doveze k servisnimu partnerovi
a nic nedoplaci. Pfedplaceny servis plati po urcité obdobi, které si zakaznik sjednd. Na vybér
je ze dvou variant. Zakladni varianta zahrnuje zdkladni prohlidku, rozsitenou prohlidku, ole;j,
olejovy filtr, zatku, vzduchovy filtr, zapalovaci svicky, palivovy filtr, brzdovou kapalinu,
drobny pomocny materidl, doplnéni motorového oleje mezi servisnimi intervaly,
prodlouzeni zaruky mobility (Volkswagen Financial Services, 2022c¢).

Rozsitena varianta je rozSifena o néaklady spojené s opravami vozidla z divodu

bézného opotiebeni. Mezi tyto oprav patii oprava spojky, brzdové desticky a brzdového
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kotouce, vyména rozvodového femene, vyména baterie, odpruzeni, tlumeni, vyfukovy
a palivovy systém, poloosy, femeny, systém chlazeni, dezinfekce a doplnéni klimatizace

(Volkswagen Financial Services, 2022c¢).

Pojisténi mimo financovani

I pfes to, ze klient nevyuzivd produkty financovani od spolecnosti, muze
si sjednat individualni znackové pojisténi. Lze si sjednat zakladni balicek, ktery je uréeny
pro vozidla do 60 mésict stafi a obsahuje limit povinného ruceni 50/50 mil., havarijni
pojisténé, pojisténi vSech skel, ndhradni vozidlo na 10 dnti v pfipad¢ opravy v domovském
servisu a 60 dnl v ptipad¢ odcizeni, pojisténi zavaznych nésledkl zranéni fidice nebo celé
posadky, pojisténi zivll, poskozeni zvifetem a stietu se zvifetem do 100 tis. bez spolutcasti,
odtah vozidla do domovského servisu i ze zahrani¢i, garance oprav v cenach novych dila
(Volkswagen Financial Services, 2022c¢).

Rozsifeny balicek obsahuje sluzby ze zékladniho balicku, ale je urceny pro vozidla
do 18 mésict stari, obsahuje limit povinného ruceni 100/100 mil. a poskytuje nahradni
vozidlo na 20 dnt1 v pfipadé€ opravy v domovském servisu a 60 dnii v ptipad¢ odcizeni. Navic
zahrnuje piimou likvidaci, 1. Skodu bez vlivu na bonus a GAP pojisténi (Volkswagen

Financial Services, 2022c¢).

Sprava vozového parku

Spolec¢nost nabizi fleetovym partnerim spravu vozového parku. Dava tak partnerim
ptilezitost optimalizovat provozni néklady. Diky objemu spravovaného portfolia poskytuje
slevy a vyhody. Partnefi maji v rdmci vozového parku servisni sluzby, udrzbu, pneuservis,
asistenci, tankovaci karty, dalni¢ni znamky, knihy jizd, Pick-up servis, nahradni vozidlo

a reporting (Volkswagen Financial Services, 2022c¢).

4.4.2 Cena

Soucasti ceny operativniho leasingu je kalkulace predpokladané amortizace vozidla
dle zvolené délky pronajmu vozidla, pfedem definovaného najezdu km a soucasn¢ vSechny
zdkonem stanovené poplatky (napt. zakonné pojisténi odpoveédnosti z provozu vozidla,
poplatek za radiopiijimac, registrace vozu, silni¢ni da). Klientem mohou byt dale sjednany
1 nepovinné/volitelné sluzby, jako je Full servis, pneuservis, tankovaci karty, havarijni
pojisténi, dalni¢ni znamka, nahradni vozidlo po dobu opravy, pfima likvidace pojistnych
udalosti. Poskytovatel operativniho leasingu tyto néklady za jednotlivé sluzby v pomérné

¢asti pfenasi v ramci jednotlivych mési¢nich splatek na klienta (interni zdroj).
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Cena ivéru je tvotena splatkou imoru jistiny, iroku a pomérnymi ndklady na zdkonem
stanovené poplatky, pfipadné dalSimi volitelnymi sluzbami. Spole¢nost umozituje mésicni
polhtitni anuitni splaceni Givéru (interni zdroj).

Cenotvorbu pojisténi zajist'uji sami pojistovny, jednd se tedy o individudlni pojisténi
motorovych vozidel. Pojisténi nabizi spolecnost jak znackové, tak neznackové. Ceny jsou
pro klienta odli§né. Bonus za bezeskodni priibéh je ovéiovan dle databaze Ceské kancelaie
pojistiteld. Klient mize volit rozsah pojisténi, limity pojistného plnéni, spoluucasti

aj. (interni zdroj).

4.4.3 Distribuce

Prodej produktit VWFS se uskutecituje prostiednictvim prodejcii aut. Oblasti prodeje
se Cleni dle kraju. Kazdy kraj ma svého oblastniho zastupce, ktery se stara o potfeby prodejcti
v daném kraji. Prodejci distribuuji vSechny nabizené produkty organizace. Pfima distribuce
noveé probihd pfes web organizace, na kterém si zakaznik mize sjednat financovani online

(interni zdroj).

4.4.4 Komunikace

Organizace komunikuje prostiednictvim reklamy, podpory prodeje, piimého
marketingu, public relations, osobniho prodeje, online marketingu, event marketingu
a sponzoringu. Komunika¢ni mix je podrobné€ popsan v kapitole 4.5 Analyza komunika¢niho

mixu.

4.5 Analyza komunika¢niho mixu

Komunikaéni strategie VWFS zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing,
public relations, osobni prodej, online marketing, event marketing a sponzoring.
Pti planovani vétsich medidlnich kampani VWFS vyuzivad celé spektrum mediatypii

jako rédio, tisk, plakaty ¢i internet.

4.5.1 Reklama

VWES inzeruje online, v Casopisech, v leteckém palubnim magazinu, v metru,
v radiich a v showroomech prostfednictvim letdkti. Reklama probiha také na webech
obchodnikli ¢i koncernovych znacek. Online marketing je popsdn nize v kapitole

4.5.6 Online marketing.
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Reklama v metru

Obrazek 12: Reklama v metru

VoL
FINANCIAL SERVICES
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Seslapnéte CHYTRE
splatky na minimum
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Novy viiz CUPRA i & nizkymi splaf i, které si nastavite podle potieb a nemusite se tak
| vydatz Gspor.

S financovanim CHYTRE si sami nastavite prvni i posledni navysenou splitku tak, abyste mésicné zaplatilico
~ nejméné. Na konci financovani se sami jesti viz jednorazove doplatite, rozloite s splitku na daksi
obdobi, viiz prodate nebo vyuZijete garanci odkupu vozu. Nasledné si mizZete vybrat novy viiz. V&tsi, mensi,

~ jaky budete zrovna potie Navic od nas ziska ZDARMA na 5 let.

Vice o vjhodich financovani CHYTRE najdete na www.financovanichytre.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

V roce 2022 poprvé spolecnost vyuzila reklamni prostory v metru. Reklama produktu
financovani CHYTRE byla vyvé§ena v ramecku v soupravé trasy A a B od 1. 10.

do 30. 10. 2022 (interni zdroj).

Reklama v radiu

Reklama v radiu probiha vzdy v rdmci kampané. Tento druh reklamy je spolecnosti
oblibeny, jelikoz ptimo zasahuje cilovou skupinu fidict. Spoty v radiu organizace nakupuje
primarné pies spolecnosti Radio United Progressive a Radiohouse Total. Ob& spole¢nosti
zajistuji celou fadu radiovych stanic viz Ptiloha €. 2 (interni zdroj). Tydenni poslechovost
Radia United Progressive dosahuje 3 573 000 posluchact (media-club, 2019). Tato stanice
se zamétuje na mladsi posluchace a jejich rodiny. Tydenni poslechovost Radiohouse Total
dosahuje 3 250 000 posluchacii. Stanice se zamétuje na Sirokou vetejnost (Radiohouse Total,

2022).
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Posledni kampan v roce 2022 bézela od 26. 9. do 18. 11. Za toto obdobi se celkem
otocilo 108 spotl. Primérné 20 spotl tydné. Jednalo se o taktickou kampan zamétenou

na operativni leasing (interni zdroj).

Reklama v tisku

V ptipadé reklamy v tisku spole¢nost vyuziva inzerci v ¢asopisech jako je Automakers,
Marianne (viz Ptiloha €. 3), Komora, Glanc, 4Fleet, Flotila a dalsi. Dale inzeruje v leteckém
palubnim magazinu Smartwing (interni zdroj). Zaroven vytvaii letdky, které nasledné

distribuuje v showroomech ¢i na pobockach obchodniki (viz Priloha €. 4).

4.5.2 Podpora prodeje

SoutéZe, darky, odmény

Mezi dalsi formy podpory prodeje jsou v ramci komunikace spolecnosti vyuzivany
soutéze spojené s darky, které se potfadaji nejcasteji na socidlnich sitich spole¢nosti. Nové
v ramci Vanoc byla potfadand soutéz také na webovych strankach viz kapitola 4.5.6 Online

marketing.

Reklamni predméty
Reklamni ptfedméty obsahuji logo spolecnosti a jsou darovany zékazniklim,
zaméstnancim a obchodnim partnerim na spolecnych setkanich ¢i veletrzich. Jedna

se o propisky, hrnicky, kli¢enky, ptivésky na klice, papirové bloky a dalsi.

4.5.3 Primy marketing

Dalsim nastrojem, ktery spole¢nost vyuziva pro marketingovou komunikaci, je pfimy
marketing. Pro potfeby pfimého marketingu VWFS vyuziva e-mailing. Cilené tak zasila
klientim, ktefi ud¢lili spolecnosti souhlas s komunikaci, na pfesné stanovenou e-mailovou
adresu newslettery a aktualni kampané. K uchovani a sbéru emailovych adres udrzuje

databazi. Klienti jsou okamzit¢ informovani o novych produktech a akcich (interni zdroj).

4.5.4 Public relations

K upeviiovani dobrych vztah s vefejnosti a zainteresovanymi stranami VWES
vyuziva tiskové zpravy, které vetrejn¢ umistuje na tiskové centrum v radmei svych webovych
stranek. Vyuziva také placené rozhovory s jednateli, manazery nebo odborniky v daném
tématu, které poskytuje napf. magazinu Forbes, E15, Echo24, Hospodarskym novinam,

tydeniku Respekt a dalSim. Piiklad rozhovoru pro Echo24 viz Ptiloha €. 5 (interni zdroj).
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Spoleénost zménila obchodni néazev ze SkoFIN na Volkswagen Financial Services,
ale oficialni nazev SkoFIN zistal zachovany. Klient se s oficidlnim ndzvem SkoFIN setka
pouze na smlouvé tedy na oficidlnich dokumentech. Firma vSak také komunikuje
pod partnerskymi znackami jako je Skoda Financial Services, Porsche Financial Services,
Audi Financial Services, Ducati Financial Services, Seat Financial Services a Volkswagen
Financial Services a ma tedy také n€kolik log. Pfehled jednotlivych log je zobrazen v Ptiloze
¢. 6-12. Problematickd je komunikace subbrandu Volkswagen Financial Services,
ktery se jmenuje stejné jako spolecnost, ale logo ma jiné. Loga vyuziva na reklamnich
letacich, které distribuuje obchodnikéim na jejich pobocky. Piiklad vyuziti loga Skoda

Financial Services (viz Ptiloha €. 4).

4.5.5 Osobni prodej

Osobni prodej spolecnosti spo¢iva v online sjednani sluzeb pies webové stranky

VWEFS. Tato moznost byla nové spusténa v roce 2022.

4.5.6 Online marketing

V ramci své online komunikace VWEFS vyuzivé socidlni sit¢ Facebook, Instagram,
YouTube, Linkedln a provozuje webové stranky. Uvedené informace jsou ze dne
10. 12. 2022, kdy byla provedena analyza. Webové stranky a socidlni sité jsou navzajem

propojené.

Webové stranky

Webové stranky spolecnosti neni tézké vyhledat. Jsou zminéné na Facebooku,
Instagramu, LinkedInu i YouTube. Stranka VWEFS se objevuje ve vyhledavani Google
1 Seznamu na prvnim misté. Stranky jsou pfizpisobeny také mobilnimu telefonu. Jejich

vzhled ani zobrazeni se neméni.

63



Obrizek 13: Uvodni strana webovych stranek VWFS

VOLKSWAGEN
FINANCIAL SERVICES
THE KEY TO MOBILITY

, v . . . v
$J Uzivejte si auta i squbvy

od jednicky na trhu financovani vozd

VYBERTE S| SPLATKU

-\

-

Pou
—
INFORMACE KE ZRUSENI SILNIENT DANE

Nase produkty a sluzby

A
Zdroj: Volkswagen Financial Services (2022c¢)

Uvodni strana vita navitévniky logem spoleénosti, pod kterym se nachazi také slogan
,»The Key To Mobility“. Pod logem se nasledn¢ vyrazné vétSim pismem zobrazuje dalsi
slogan, a to ,,Uzivejte si auta i sluzby od jednicky na trhu financovani.“. Webové stranky
vSak nelze prepnout do ciziho jazyka (Volkswagen Financial Services, 2022c).

Na strankdch jsou zvetejnéné informace o spoleCnosti, potfebné dokumenty,
nejcastéjsi otazky klientl, vyrocni zpravy, akéni nabidky a produkty, které firma poskytuje.
Soucasti webovych stranek je klientsky portdl, kalkulacka financovani, ale také tiskové
centrum, které poskytuje oficialni tiskové zpravy k produktim, akcim a aktivitdm
spolecnosti (Volkswagen Financial Services, 2022c).

Na webovych strankach spustilo VWFS Véanocni soutéz, kterd se zaroven odkazuje

na oslavu 30 let organizace.
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Obrazek 14: Vanocni soutéZ na webovych strankach

/ VOLKSWAGEN A —
A FINANCIAL SERVICES . i MENU -
Oslavte s nami 30 let

ve velké vanoc¢ni soutézi

Pofidit si do garaze auto svych snii je jednodussi, nez si myslite. Diky nasi vanoéni soutézi
to miZete zjistit a jeSté vyhrat spoustu zajimavych cen véetné iPhone 14.

A

© Volkswagen Financial Services 2022

Zdroj: Volkswagen Financial Services (2022c¢)

Soutézici mohou vyhrat jeden ze 130 darkovych balickti a hlavni vyhru [Phone 14.
Interaktivni soutéz funguje na principu adventniho kalendafe, kdy na stromé visi celkem
24 bangk, které piedstavuji podet dni do Stédrého dne. Kazdy den tak soutdZici mize
vyzkouset své Stésti. Po kliknuti na banku se soutézicimu zobrazi otdzka souvisejici
s produkty VWFS. Pokud soutézici odpovi spravné, avSak denni vyhru jiz neziska, mize
nechat spolecnosti svlij kontakt a zatadit se tak do slosovani o hlavni vyhru [Phone 14

(Volkswagen Financial Services, 2022c¢).

Instagram
Profilova fotka obsahuje logo spolecnosti, pod kterym se nachazi slogan ,,KIi¢
k mobilité*. V tivodnim popisku je uvedeny slogan ,,Lidr v oblasti tvérového a leasingové

3

financovani vozi.“. Z popisku se lze prokliknout na webové stranky, nikoli vSak
na Facebook, Instagram, YouTube ¢i LinkedIn. K datu 30. 10. 2022 ma spolecnost
na Instagramu 1009 sledujicich a 91 prispévki. VWFES zvertejiiuje 3 nové ptispévky za mésic

(Volkswagen Financial Services, 2022d).
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Obrazek 15: SoutéZ na Instagramu

’ vwfscz

Qv W

1297 To se mi libi

vwfscz (& SOUTEZ &

Rozjedte to v nasi soutéZi a uZijte si naSe nastartované
bali¢ky. Staci spravné odpovédét na soutézi otazku a jste
ve hre.

Co v8echno pokryje nas operativni leasing?

1) Servis, silni¢ni asistenci 24/7

2) Dvé sady pneu v¢etné vymény a uskladnéni
3) Kompletni pojisténi

Zdroj: IG Volkswagen Financial Services (2022d)

Od 12. 1. 2022 se vyvésuje na Instagram pravidelné jednou za mésic soutéz o darky
v podobé bezdratové nabijecky, diafe, vini do auta a dalsich. Castokrat viak vyherni cena
neni znama. U¢astnici soutéZe zasilaji do komentait pod piispévek své odpovédi na soutézni
otazku. VétSina soutézi potfddanych na Instagramu jinymi spole¢nostmi vyzaduje vice
podminek naptiklad v podobé¢ ptesdileni pfispévku do pfibéhu soutéziciho, oznaceni dalsich
osob do komentaiti pod soutéz atd. Takovéto slozit¢ podminky mohou soutézici Casto
odrazovat od ucasti, proto je jednoduchost podminek a zdbavna forma soutéze velmi
ocenovana (Volkswagen Financial Services, 2022d).

U vsech svych ptispévkl firma pouziva hashtagy a zvySuje tak jejich viditelnost.

Ptibéhy neboli Stories vyuziva jen ziidka pfedevsim na reklamu a dobrocinné akce.
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Facebook

Facebook spolecnosti sleduje 32 263 uzivatelti a 32 248 uzivatelim se stranka libi.
Na tvodni fotce si muizeme vSimnout sloganu ,KIli¢ k mobilité¢“. Tento slogan
je téz na profilové fotce hned pod logem spolecnosti (Volkswagen Financial Services,
2022¢).

Profil obsahuje diilezité informace jako adresu a kontaktni idaje. Vhodné¢ je nastaveno

také tlacitko ,,Poslat zpravu‘ a ,,To se mi libi“. Na strance vsak chybi recenze.

Obrazek 16: Soutéz na Facebooku

Volkswagen Financial Services CZ
24.srpel - Q@

B SOUTEZ B Najdeme mezi nasimi fanousky i milovniky okruhovych
tahadl? V tom pfipadé je pravé pro vas nade specialni soutéz, ze které si
3 z vas odnesou 2 listky na mistrovstvi Evropy TEXTAR Czech Truck Prix,
které se bude konat od 2. do 4. zaFi na Autodrom Most. Diky nasi soutézi
muzZete ziskat listky na program chystany na 3. zafi. Jak vyhrat? =

1 Staci se stat fanouskem naseho profilu
7 Lajknout tento pfispévek
7 Odpovédét do komentafe na soutézni otdzku nize

2 Jaka je maximalni délka pronajmu vozu pFi operativnim leasingu s
Volkswagen Financial Services?

a) 2 roky

b) 5 let

c) 10 let

Soutéz konci 30. srpna ve 23:59. Béhem néasledujicich dni v komentafich
zverfejnime 3 vyherce.

O 420 172 komentard 39 sdileni

Zdroj: FB Volkswagen Financial Services (2022¢)
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Také na Facebooku firma vyhlasuje soutéze. Jsou vsSak odlisné od Instagramu.
Nepotadaji se pravidelné kazdy mésic a vyhry jsou rozdilné. Vyhry vyhlaSenych soutézi
byly v podobé¢ listku na mistrovstvi Evropy TEXAS Czech Truck Prix, 11. filmovy vikend
a Sampionat World Superbike. Podminky jsou oproti Instagramovym soutézim piesnéji
stanoveny. UGastnici se musi stit fanouskem facebookové stranky VWEFS, lajknout
prispévek se soutézi a odpovédét na soutézni otazky. Na facebookovych strankach
také informuje o produktech, novych nabidkdch a konanych akci. Vyzyva také fanousky
stranky k interakci prostfednictvim otdzek, ke kterym se vyjadii prostfednictvim emoji.
Prikladem takové otazky je naptiklad, zda preferuji automobil s automatickou prevodovkou
(emoji palce) nebo manualni ptevodovkou (emoji srdi¢ka) (Volkswagen Financial Services,
2022¢).

Oproti Instagramu spolecnost na Facebooku nevyuziva hashtagy u zvetejiovanych
ptispévcich.

YouTube

YouTube kanal mé spole¢nost od roku 2012. Kanal ma 50 videi a 31 odbérateld.
Jsou zde historické reklamy z doby, kdy se spole¢nost prezentovala pod nazvem SkoFIN.
Posledni rok byl kandl spiSe nevyuzivan. Nov¢ vSak za mésic fijen a listopad 2022 ptibyly
reklamy na novy produkt financovani CHY TRE. Levy roh videa vzdy zdobi logo s dovétkem
30 let VWFS na trhu. Reklamy na financovani CHYTRE obsahuji informaci o mési¢ni
splatce nabizeného vozu. Kratka videa byla vytvofena na viiz Volkswagen T-Roc, Audi A4,
Seat Arona, Cupra Formentor a Skoda Karoq. Kazdd znadka méa 2 videa, jedno
je 20 sekundové a druhé je zkracené na 6 sekund. Delsi video obsahuje rozsifenéjsi
informace o dané nabidce. Znacka Volkswagen T-Roc mé dvé stejny 20 sekundova videa.
Seat Arona ma naopak pouze 6 sekundovou reklamu (Volkswagen Financial Services,
2022f).

V roce 2020 a 2021 byla zvefejnénd stejnd reklama, kterd piedstavuje VWES
jako specialisty na trhu. Tato videa jsou zarovein nejpopularnéjsi a maji 992 a 690 tis.
zhlédnuti. Organizace také vytvofila 9 edukativnich animacénich videi, pomoci kterych
vysvétluje princip fungovani svych sluzeb. Videa maji délku od pil sekundy do zhruba
2 minut a fadi se taktéz mezi popularnéjsi (Volkswagen Financial Services, 2022f).

Také YouTube ma v profilové fotce logo spolecnosti s heslem ,,Kli¢ k mobilité*.

Uvodni fotografii kanalu zdobi stejné jako Facebook a Instagram slogan ,,K1i¢ k mobilit&“.
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LinkedIn

Mimo vySe uvedené socialni sit¢ VWFS puisobi také na LinkedInu. Na této socidlni
siti ma& spolecnost 1313 sledujicich uzivatelti. Profilova fotka na LinkedInu je totozna
s profilovou fotkou na Facebooku i Instagramu. Jiz v Givodu zjistime, kdy byla spole¢nost
zalozena, co je jejim cilem a na jaké sluzby se specializuje. Je zde také informace o tom,
7e dfive spoleénost vystupovala pod nazvem SkoFIN. Piispévky jsou zaméiené
na nejruzngjsi oblasti. Jsou zde spojené informace z tiskového centra na webovych strankach
1 z Instagramu (Volkswagen Financial Services, 2022g).

Mezi dal§si formy online reklamy, které firma vyuziva, patii PPC reklama
ve vyhledavani, PPC reklama v obsahové siti (display) a RTB. PPC reklamu
ve vyhledavani a obsahové siti spoleCnost vyuziva na Seznamu a Googlu. Pti reklamé
ve vyhledavani spolecnost cili na klicové vyrazy spojené s produkty a brandové vyrazy.
V ramci obsahové siti (display) vyuziva detailni cileni. Pro zasah cilové skupiny VWEFES
pouziva nejruznéjSi formaty vcetné kombinované reklamy. Display neboli grafické
znazornéni reklamy organizace nakupuje pfes RTB nebo napfimo u publishert. Display
reklama se plati vétSinou za CPM (cena za tisic zobrazeni), a to v ptipad€ nadkupu pifes RTB
1 v ptipad¢ ptimého nakupu (interni zdroj). RTB reklama se nakupuje za CPM a vychazi
levnéji nez reklama nakupovana za CPC (platba za kliknuti). Hlavni vyhodou RTB
je automatizace a moznost pfesného cileni na relevantni publikum (Cap, 2020). VWFS

tak RTB zatazuje do kazdé probihajici kampang.
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Obrazek 17: PPC reklama ve vyhledavani — leasing na auto

Gmlé leasing na auto X = 9 Q

Q Vse [ Obrazky Q@ Nakupy @ Zpravy [3] Videa i Vice Nastroje

Priblizny poget vysledkd: 216 000 000 (0,42 s)
Vysledky pro dotaz Praha 99, Praha 18 - Viyberte oblast

Reklama - https://www.kia.com/cz_prodej/financovani v

Auto na leasing KIA Finance - Vybirejte z bohaté nabidky KIA
Optimalni variantu financovani vam zpracuje kterykoliv autorizovany prodejce KIA. Diky KIA
Finance si muzZete rychle a snadno pofidit V&$ novy viz. Operativni leasing. KIA Finance.

Reklama - https://www.rl.cz/ v

Financovani aut, - Operativni a finanéni leasing

Vyplitte jednoduchy poptavkovy formular a my vam pfipravime nezévaznou nabidku financovani.
Poskytujeme financovani firmam a podnikateltm. Nevahejte a oslovte nas!

Osobni a uzitkova auta - Fleet management

Reklama - https://www.vwfs.cz/ ~

Auto na leasing - Novy viiz rychle a vyhodné

Nejjednodusi zpsob pofizeni nejzadangjsich modeld Audi, SKODA, VW, Porsche nebo SEAT.
Poridte si auto s operativnim leasingem od VWFS s nizkou mési¢ni splatkou. Audi.

Operativni leasing - Bezurogny avér - Uvér

Reklama - https://www.csobleasing.cz/autopujcka v

CSOB Leasing - Autoptjéka

Nové flexibilni splaceni a vyhodné doplitkové pojisténi zdarma. Zjistéte vic! Vyhodné pojisténi
pfimo ve splatce. Urok po celou dobu je fixni. Leasing pro firmy.

Zdroj: Google (2022a), vlastni zpracovani

Pti zadéni kli¢ovych slov ,,leasing na auto®, ,,avér na auto” se PPC reklama VWFS

objevila mezi prvnimi vysledky pfirozené¢ho vyhledavani.
Obrazek 18: PPC reklama ve vyhledavani — financovani auta

Gm|§ financovani auta X = 9 Q

QVée O Nikupy [)Obrazky @ Zpravy © Mapy 1 Vice Nastroje

Pfiblizny pocet vysledku: 1290 000 (0,39 s)

Reklama - https://www.csobleasing.cz/ ~
Autopujéka | CSOB Leasing

Pujcka na nové i ojeté vozy. Splaceni si zvolite ve variantach od 2 do 8 let. Nové flexibilni...

Kalkulacka avéru
Spotitejte si nezavazné svou splatku.

Zelena autopujcka
Zvyhodnéna pujéka pro vozy s alternativnim pohonem.

Reklama - https://www.rl.cz/ ~
Pujcka na auto - Na nové i ojeté vozy

Financujeme nové i ojeté vozy. Bez zapisu Raiffeisen - Leasing do TP. Poskytujeme

osobém, Gm i firmam...

Reklama - https://www.leasingexpert.cz/ v
Uvér na auto | Leasing Expert - Specialisté na leasing
Uvér na auto. Financovani vozidel. Sluzby: Uvér mezi osobami, Uvér vozidel ze zahraniéi.

Reklama - https://www.aaaauto.cz/auto-uvér v
Financovani auta - Akontace od 0 %

Vykoupime za nejlepsi moznou cenu, vyfesime prevod vozu. Vkup za hotové. Splatky.

hitps://www.epojisteni.cz » Aktuality ~

3 moznosti financovani vozidla - ePojisteni.cz

Zdroj: Google (2022b), vlastni zpracovani
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V ptipadé zadani ,financovani auta” se vSak PPC reklama ani webové stranky

spolecnosti ve vyhleddvaci Google nezobrazuji.

Obrazek 19: Reklama na webu obchodnika

FABII COMBI Tour u nas muZzete nyni ziskat bez koruny... s
0% akontaci, pfedlacenym servisem a sadou zimnich kol jako
darek pod stromecek. Vice info na tel.¢islech: 602 573 848
nebo 607 026 605

POSLEDN|

SANCE

Zdroj: AUTO UL (2022), vlastni zpracovani

Reklamy ve formé bannerti jsou umistény na webech koncernovych znacek
a obchodnikti. V pfipad¢ obchodniho partnera AUTO UL a.s. ma spole¢nost umisténou
reklamu, ktera se zobrazi ihned po otevieni webové stranky. Zde spole¢nost komunikuje

pod subbrandovym nazvem Skoda Financial Services.

4.5.7 Event marketing

Firma pravidelné porada all employee meetingy pro zaméstnance, na kterych sdéluje
novinky z prostiedi firmy a aktualni vnitrofiremni situaci. Pro zaméstnance dale organizuje
Team-buildingy uréené piedev$im k upeviiovani pratelskych vztahli mezi zaméstnanci.
K budovani dobrych vztahl v teamech vyuzivéa také méné formalni akce jako je napiiklad
Vanocni vecirek. Dale pravidelné 1x az 2x rocné potfadda konference pro obchodniky
(Volkswagen Financial Services, 2022a).

V ramci oslavy 30 let na trhu, spole¢nost usporadala nékolik akci. Samotny
narozeninovy den vénovala svym zaméstnanciim. Pro zaméstnance byla ptipravena inikova
hra a kreativni workshop, v ramci kterého vytvareli kvétinové aranzma, které nasledné

putovalo do domova diichodcii. Sougasti oslav byla také letni party ve Zlutych laznich,
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kde se mohli zaméstnanci zacastnit riznych sportovnich aktivit a charitativni kreativni dilny
(Volkswagen Financial Services, 2022h).

Oslavy probihaly také s importéry, zéastupci dealerské sité, vyznamnymi klienty,
zéstupci centraly a dal$imi obchodnimi partnery ve Spanélském sale Prazského hradu.
Na tomto eventu byly pfedstaveny vyznamné milniky historie spole¢nosti, prémiové
operativni leasingy, nové sidlo spolecnosti a vize pro nadchazejici desetileti v podob¢ online
autofinancovani a digitalizace. Na zavér byla pfipravend svételna show a pévecké
vystoupeni Anety Langerové. Neformdlni setkani také probehlo s vybranymi Zurnalisty
(Volkswagen Financial Services, 20221).

VWES se také zcastnilo diskuze Vyzvy a pfilezitosti rozvoje elektromobility
a rozvoje nabijeci infrastruktury. Diskuzi pofadala Skoda Ceska republika v ramci ZERO
FORUM 2022. VWEFS reprezentoval jednatel spolecnosti (interni zdroj).

Kazdy rok se ucastni veletrhu e-SALON. V roce 2022 VWEFS pfipravilo informa¢ni
stinek v PVA Expo Praha. Ve stanku se z4jemci mohli dozvédét napiiklad o novinkach

v oblasti novych elektrickych vozi (interni zdroj).

4.5.8 Sponzoring

V réamci spolecenské odpovédnosti firem se VWFS angazuje v projektech,
které pomahaji handicapovanym. Od roku 2010 sponzorem turnaje Sue Ryder Charity Cup.
Jedna se o benefi¢ni turnaj malé kopané na podporu Domova Sue Ryder. Neziskova
organizace Sue Ryder poskytuje socidlni sluzby pro seniory, poradenstvi, provozuje
dobrocinné obchody, restaurace a potada aktivity pro vefejnost. Vytézek z turnaje pomaha
seniorim v tézké zivotni situaci (Volkswagen Financial Services, 2020b).

Od roku 1991 je hlavnim partnerem Centra Paraple, ktery pomaha lidem s poskozenou
michou. Centru Paraple pravideln¢ poskytuje finan¢ni dary. Kromé& finan¢nich dart se také
na podporu centra zaméstnanci zapojuji do dobrovolnickych a sportovnich aktivit
(Volkswagen Financial Services, 2022a).

Podporu poskytuje také prosttednictvim nakupu obcerstveni ¢i zakoupenim darka
na prvni Ceské platform¢ Breakfaststory. Platforma se zamétfuje na znevyhodnéné osoby,
seniory ¢i matky samozivitelky. Breakfaststory je socidlni a chranéné dilna, kterd poskytuje
vyrobky z dilen, nebo zapojeni do kampani ,,Poté$ snidani, Poté§ obédem* (Volkswagen

Financial Services, 2022a).
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V roce 2019 a 2021 béhem beneficniho galaveceru StarDance darovala spole¢nost
penézni dar Centru Paraple, se kterym spolupracuje uz vice néz 23 let (Volkswagen

Financial Services, 2021Db).

4.6 SWOT analyza

Pro vhodné stanoveni komunikaéni strategie je SWOT analyza nezbytna. K urceni
SWOT strategie je nutné vyty¢it a vyhodnotit silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby, které byly zjistény v predchozich kapitolach.

Tabulka 6: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
—_0 e Dlouholeta tradice e Rozdilny obchodni a pravni
E )E e Podpora koncernu nazev spole¢nosti
=l e Zapojeni do CSR e Rozttisténa komunikace
E a e Vnimana jako diivéryhodna e Neaktivni YouTube
A e Dobré financ¢ni situace e Nizka propagace elektromobilt
e Zavislost na dodavatelich
PRILEZITOSTI HROZBY
a e Zména v nakupnich zvyklosti e Zpozdéni dodavek novych vozl
;CZ E e ZruSeni silni¢ni dané¢ pro vozy e Zakaz prodeje aut se
=l na operativni leasing spalovacim motorem
E 8 e Rist zajmu o elektromobilitu e Zvysené kybernetické utoky
R e Nové technologie e Rist urokovych sazeb
e Covid-19

Zdroj: vlastni zpracovani

Z analyzy vnitinitho prostiedi bylo zjisténo, ze mezi silné stranky VWES patii
dlouholeta tradice, silnd podpora koncernu Volkswagen AG a dobra financni situace.
Spole¢nost se aktivné zapojuje do Spolecenské odpoveédnosti firem, kterd je jednim
z velkych trendii 21. stoleti. Velkym pozitivem je také kladné vnimani ze stran zékaznik,
kteti povazuji spolenost za davéryhodnou. Za slabé stranky zjisténé z analyzy
komunika¢niho mixu lze povazovat rozdilny obchodni a pravni ndzev, kdy se firma vetejné
prezentuje pod novym brandovym ndzvem a v dokumentech pod starym. Dale
je problematicka roztfisténa komunikace, jelikoz firma komunikuje pod 6 subbrandy
a zakaznici si tak nedokazi prifadit subbrandy k VWFS. Z oblasti marketingové komunikace
nejméné vyuziva firma svlij YouTube kanal. VWES v soucasné dobé nepropaguje zfetelné

elektromobilitu, kterd se dostavd do poptfedi. Dals§i slabou strankou je zavislost
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na dodavatelich, jez vznikd v souvislosti se zpozdénim dodavek novych vozi na operativni
leasing ¢i uvér.

Analyza vnéjsiho prostfedi ukazala, Ze ptilezitosti pro organizaci je zména v nakupnim
chovani zakazniki souvisejici s rastem urokovych sazeb a inflace. Do budoucna
1ze ocekavat, ze lidé nebudou mit dostatek hotovosti a ptikloni se k jinému zptisobu potizeni
automobilu. ZruSeni silni¢ni dan¢€ pro vozy na operativni leasing pfinasi Usporu, kterou
VWEFS miize promitnout do ceny produktti. Rychla reakce na nové technologie, elektroauta
a jejich nasledné promitnuti do propagace, dava VWES piilezitosti pro osloveni stavajicich,
ale také potenciondlnich zakaznik. Na druhou stranu zde mame hrozby, které ovliviiuji
chod organizace, a to zpozdéni dodavek novych vozi, covid-19 ¢i zvysené kybernetické
utoky spojené s politickymi konflikty. Mezi dal$i hrozby, které maji vliv na zvySovani cen
produkti VWEFS, patii rast urokovych sazeb a zakaz prodeje aut na spalovaci motor.

Kazdému faktoru byla stanovena vaha a stupen vlivu. Vahou se rozumi dilezitost
faktori a jeji soucet je vzdy roven 1. Stupei vlivu zobrazuje dopad faktoru na marketingovou

komunikaéni strategii a je hodnocen na stupnici 14 (1 — nejnizsi vliv, 4 — nejvyssi vliv).

Tabulka 7: Vypocet vlivii interniho prostiedi

SILNE STRANKY (S) Véha | Stupefivlivu | VxS
V) S)
e S1: Dlouholeta tradice 0,30 |3 0,90
e S2: Podpora koncernu 0,25 |3 0,75
e S3: Zapojeni do CSR 0,15 |2 0,30
e S4: Vnimana jako divéryhodna 0,20 | 4 0,80
e S5: Dobréa finané¢ni situace 0,10 |3 0,30
Celkem 1 X 3,05
SLABE STRANKY (W) Véha | Stupei vlivu | VxS
V) (S)
e WI1: Rozdilny obchodni a pravni 02 |3 0,60
nazev spolecnosti
e W2: Roztfisténa komunikace 0,30 |4 1,20
e  W3: Neaktivni YouTube 0,15 |2 0,30
e W4: Nizka propagace 0,20 |2 0,40
elektromobill
e WS5: Zavislost na dodavatelich 0,15 |1 0,15
Celkem 1 X 2,65

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyznamnou silnou strankou je pro organizaci dlouholetd tradice. Dlouholeté

zkuSenosti na trhu davaji VWFS konkurenéni vyhodu v podobé image stabilni
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a divéryhodné finan¢ni organizace. Hlavni slabou strankou spolecnosti je vSak roztiisténa
komunikace, kterd znemoznuje zakaznikiim pfifadit urcit¢ nabidky pod subbrandem
k VWFS. Organizaci tak unika znalost znaCky potenciondlnich, ale také stdvajicich

zakazniku.

Tabulka 8: Vypocet vlivii externiho prostiedi

PRILEZITOSTI (O) Véha | Stupei vlivu | VxS
Q%) S)
e Ol: Zména v nakupnich zvyklosti | 0,25 |4 1,00
e 02: Zruseni silni¢ni dané pro vozy | 0,20 | 2 0,40
na operativni leasing
e 03: Rist zdjmu o elektromobilitu | 0,30 | 2 0,60
e 0O4: Nové technologie 0,25 |3 0,75
Celkem 1 X 2,75
HROZBY (T) Véha | Stupeni vlivu | VxS
M) )
e TI1: Zpozdéni dodavek novych 0,30 |3 0,90
vozl
e T2: Zikaz prodeje aut se 0,15 |2 0,30
spalovacim motorem
e T3: Zvysené kybernetické uitoky 0,10 |1 0,10
e T4: Rust urokovych sazeb 0,20 |2 0,40
e T5: Covid-19 0,25 |2 0,50
Celkem 1 X 2,20

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako nejvétsi prilezitost soucasné doby se pro VWEFS, vzhledem k aktudlni
ekonomické situaci na trhu, jevi zména v nakupnich zvyklosti. Jestlize 1idé nebudou mit
dostatek hotovosti na nakup automobilu, budou se Castéji priklanét k moznosti financovani.
Vyznamnou hrozbou je pro firmu zpozdéni dodavek novych vozl z diivodu neptiznivych
vnéjsich faktort, jako je napf. pandemie ¢i valka. Hrozbu zpozdéni dodavek novych vozl
firma pomohla v roce 2021 casteéné snizit feSenim, v ramci kterého nabidla klientim
kratkodoby prondjem za vyuziti operativniho leasingu vozidel, které jsou ihned dostupné

z interniho skladu ojetych vozu.

Tabulka 9: SWOT strategie

Silné stranka (S) = 3,05 Slabé stranky (W) = 2,65
Prilezitosti (O) = 2,75 SO WO
Hrozby (T) = 2,20 ST WT

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zaklad¢ analyzy faktorti by se organizace mé¢la fidit strategii SO, kterd vyuziva
prilezitosti prostfednictvim silnych stranek. Vzhledem k dobré finan¢ni situace by méla
spole¢nost investovat do novych technologii v oblasti online prodeje a propagaci
elektromobility (S5+04, O3). Dalsi moznou strategii je vyuziti dlouholeté tradice, podpory
koncernu, zapojeni do CSR a dlvéryhodnosti k pfilezitosti zmény v ndkupnim chovani
zakaznika (S1, S2, S3, S4+01). V ptipade, ze se lidé budou vzhledem k ekonomické situaci
odklanét od nakupu automobilu v hotovosti k nabidkdm financovani, miize
tyto potencionalni klienty VWFS jako divéryhodnd spole¢nost zaujmout. V takovy okamzik
je vsak dulezité, aby byla spole¢nost vidét, k ¢emuz mize vyrazné pomoci doplnéni dalsich

prvki marketingové komunikace.

4.7 Vyzkum image znacky

V roce 2021 se rozhodla spole¢nost Volkswagen Financial Services k realizaci studie,
ktera méla zjistit pozici a silu znacky v konkurencnich poli. Na zakladé vysledkt ze studie
z roku 2021 se rozhodla organizace znovu provést studii v roce 2022, aby identifikovala

posuny ve vnimani image, loajality a postaveni znacky na trhu.

4.7.1 Analyza vyzkumu image znacky z roku 2021

Tato kapitola se zabyva vysledky vyzkumu z roku 2021. Jedné se tedy o analyzu
sekundarnich dat. CAWTI test probéhl v lednu 2021. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo
1005 respondentii. Cilovou skupinou byli aktivni fidi¢i, kteti rozhoduji o poskytovateli
financovani nakupu automobilu a zaroven uvazuji o ndkupu automobilu v budoucnu. Délka
dotazniku byla 20 minut (interni zdroj).

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejznamé&j$imi spole¢nostmi jsou Ceska spofitelna
a Komeré&ni banka. Dobfe si také stal CSOB leasing, SkoFIN a Zonky. Znalost znacky
SkoFIN & Skoda FS byla vyrazné vy$si nez znalost VWFS. VWFS se v porovnani
s ostatnimi zna¢kami umistilo na 8 mist¢ z 12. Spole¢nosti zvazované pro nakup vozu byly
nejéastéji SkoFIN, Skoda FS, s odstupem nasledovala Ceska spofitelna a CSOB leasing.
VWES se umistilo niZe, coZ je ovlivnéno nizkou znalosti znacky. Po osobni zkuSenosti bylo
zaznamenano zlepSeni minéni o spolecnostech. Osobni zkuSenost tak hraje dulezitou roli
pii zvazovani vybéru spolecnosti (interni zdroj).

V porovnani s konkurenci byla spolecnost VWFS vnimana jako divéryhodna

a stabilni. Zéakaznici se spolecnosti asociovali také Sirokou sit’ zastoupeni, znackové
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financovani, vyhodné pojisténi, sluzby na miru a dobré poradenstvi. Problematickéd byla
také vysSi cena, kterd byla spojovana s tim, Ze je spolecnost zahranicni a poskytuje
koncernové zna¢ky. Nejvétsim konkurentem v oblasti vniméani je CSOB leasing. CSOB
leasing zaostava oproti VWFS v atributu nabizeni znackového financovani (interni zdroj).

Z pohledu spojeni znacky s uréitym prvkem, dochazelo k chybné asociaci mezi WVFES
a CSOB leasing. V ptipadé barvy loga lidé chybné piifazovali modrou barvu CSOB leasingu
k VWFS. Stejné tak vyroky VWFS byly nejéastéji zaméihovany za vyroky CSOB leasing.
Z vyzkumu vyplynulo, ze VWFS postrada vyrazné zapamatovatelné prvky (interni zdroj).

Co se tyka problematiky spojitosti mezi obchodnim nidzvem VWFS, smluvnim
nazvem SkoFIN a partnerskymi nazvy Skoda financial serivce, Audi Financial Services
a Seat Financial Services, byla komunikace zmény nazvu velmi slaba. Skutecnost,
7e se SkoFIN piejmenoval na VWFS uvedlo jen 10 % respondenti. 52 % je povazovalo
za Eleny jednoho koncernu. Skodu FS, Audi FS a Seat FS zatazovali dotazovani jako &leny
do jednoho koncernu, pfitom se jedna o znackové financovani ptimo spole¢nosti VWEFES
(interni zdroj).

V oblasti znalosti sluzeb, kter¢ VWFES poskytuje, spontanné neuvedla polovina cilové
skupiny zadnou ze sluzeb, 38 % uvedlo financovani aut. Navozené uvedlo 59 % respondentt
finan¢ni leasing, ktery vsSak spoleCnost jiz nékolik let neposkytuje. Nasledné¢ uvedli
operativni leasing. Uvéry a pojisténi byli v pozadi (interni zdroj).

Z analyzy nakupniho chovani bylo zjisténo, ze v poslednich 2 letech (2020, 2021)
si 45 % cilové populace potidilo automobil. Ze 40 % to byly nové vozy a 60 % ojeté. Ojeté
automobily si potidily spiSe zeny, mladsi 1idé a lidé z niz§im vzdélanim. Nové vozy byly
Casto nakoupeny na leasing a ojeté za hotové ¢i ptijcku. Dvé pétiny fidict si chtély poridit
auto do 2 let. V pfipad¢é spontanné zvazovaném budoucim nékupu byla nejvice zvazovana
spolenost Skoda FS. Lidé nejvice spontanné zvazovali pofizeni prostiednictvim
financovani obecné. Na druhém misté se tésné drzel nakup za hotovost. V ramci financovani
by respondenti uptednostiovali uvér/pijcku, poté leasing. V navozeném zvazovani
financovani ptevysila hotovost. Nejméné resondentti zvazovalo ptjcky od rodiny / pratel.
Jako nejvétsi bariéry financovani pies leasingovou spolecnost, byla zjiSténa neochota
se zadluzit, drahost, vysoké uroky a nevyhodné podminky (Casto u operativniho leasingu)

(interni zdroj).

71



4.7.2 Vysledky vyzkumu image znacky z roku 2022

Priméarni sbér dat probehl prostiednictvim CAWI testu v lednu 2022. Cilovou skupinou
byli aktivni fidici, ktefi rozhoduji o poskytovateli financovani ndkupu automobilu a zaroven
uvazuji o ndkupu automobilu v budoucnu. Délka dotazniku byla 20 minut. Vysledky

vyzkumu jsou porovnany s vysledky vyzkumu z roku 2021.

Tabulka 10: Struktura respondenti

Otazka Odpovéd Relativni Cetnost
, Muz 64 %
Pohlavi % ona 36 %
18 — 25 let 6 %
26 — 35 let 18 %
Vek 36 —45 let 26 %
46 — 55 let 28 %
56 — 65 let 22 %
7S / Vyuden / SS bez maturity 40 %
Vzd&lani SS s maturitou 39 %
VS 21 %
Do 999 obyvatel 21 %
1 000 — 4 999 obyvatel 23 %
Velikost mista bydlisté 5000 — 19 999 obyvatel 16 %
20 000 — 99 999 obyvatel 21 %
Nad 100 000 obyvatel 19 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem se zucastnilo 1010 respondentt, z toho 64 % muzli a 36 % zen. Nejpocetnéjsi
vekova skupina byla 4655 let. 40 % dotazovanych mélo zakladni a stfedoskolské vzdélani
bez maturity. Nejvice respondentli bylo z oblasti s poctem obyvatel od 1000 do 4999.

Mezi nejznaméj§i spolenosti, srovnateln& jako v roce 2021, patfi banky. Ceskou
spofitelnu znd 95 % respondentli a Komercni banku 94 %. Z leasingovych spolecnosti
si stale nejlépe vede SkoFIN, i kdyZ jeho znalost meziro&né klesla. Poté nasleduje CSOB
leasing, Skoda FS a Essox. VWFS zna 44 % cilové populace a umistilo se tak za konkurenci

na 8. mist¢ (viz Ptiloha €. 13).
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Obrazek 20: ZvaZovani spole¢nosti — porovnani roku 2021 a 2022
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyrazné pokleslo % zvazovani spole¢nosti SkoFIN a Skoda FS, piesto se drzi stile
na 2. a 3. misté¢. VWEFS se podobné jako v roce 2021, ve srovnani s ostatnimi spole¢nostmi,
umistilo nize coz je ovlivnéno setrvavajici nizsi znalosti. Souc¢asnd komunikacni strategie
je tedy malo viditelna.

Meziro¢né se image VWFS téméf nezménila. AvSak vnimani spolecnosti jako
poskytovatele sluzeb na miru zdkaznikiim mezirocné pokleslo o 24 %. Nejvétsim
konkurentem v imageovych atributech zistava CSOB leasing, ktery si polepsil v atributech
»klient na prvnim misté“ a ,,umi sjednat vSe online®. V atributech ,,klient na prvnim miste*,
,umi sjednat vSe online* a ,,nabizi vyhodné&j$i sluzby* ziistivda VWFS pozadu. Za online

spole¢nost nabizejici vyhodnéjsi sluzby se nejvice povazuje Zonky (viz Ptiloha ¢. 14).

Obrazek 21: Brand Assets vyroki
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Barva a vyroky VWFS byly stejné jako v roce 2021 &asto chybné spojované s CSOB
leasingem. V oblasti vyroki si byli nejvice jisti respondenti u vyroku VWEFES ,,Uzijte si auta
i sluzby od jednicky na trhu financovéani vozu“, ale i tento vyrok nejvétsi podil respondentt
ptitadil k CSOB leasingu. Pfitazovani svétlé modré barvy CSOB leasingu k VWFS kleslo
o 8 %. Pouze 16 % dokazalo ptiradit VWFS spravnou barvu (viz Ptiloha €. 15). Spole¢nost

tak stale postrada vyrazné zapamatovatelné prvky.

Obrazek 22: Spojitosti mezi VWEFS a SkoFIN — porovnani roku 2021 a 2022
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Zdroj: vlastni zpracovani

Spojitosti mezi VWFS, SkoFINem, Skodou FS, Audi FS a Seat FS se v roce 2022
lehce zhorsily. Vice respondenti povazuje VWFS a SkoFIN jako &leny jednoho koncernu.
Mens$i pocet dotazovanych ve srovnani s rokem 2021 zvolil sprdvnou odpoved,

a to Spole&nost SkoFIN se piejmenovala na VWFS.

Obrizek 23: Spojitosti mezi SFS, AFS, SFS — porovnani roku 2021 a 2022
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Zdroj: vlastni zpracovani

Mensi procento cilové skupiny oznacilo Skodu FS, Seat FS, Audi FS jako znackové

financovani VWEFS.
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Sluzby asociované VWEFS podobné jako v roce 2021 spontanné neuvedla polovina
respondentll zddnou ze sluzeb. Nasledn€¢ uvadéli rizné formy financovani. Ani navozené
dotazovani se nelisilo a nejcastéji ptirazenou sluzbou finan¢ni a operativni leasing. Na tfetim

a ¢tvrtém misté pak nasledovalo pojisténi a uvéry (viz Ptiloha €. 16).

Obrazek 24: Posledni nakup ojetych a novych vozii — porovnani roku 2021 a 2022

Novy mOjety

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyznamné vzrostl ndkup ojetych vozi z 60 % na 74 %. U nakupu novych vozi doslo
k meziroénimu poklesu. V porovnani s piedchozim rokem procento respondentd,
kteti si za posledni rok potidilo automobil, vzrostlo. Piesnéji z 14 % na 18 % (viz Ptiloha
¢. 17). V poslednich 2 letech si pofidilo automobil 66 % respondenti do 25 let,
ktefi nejCastéji nakupovali ojeté vozy. Nové automobily nejvice nakupovali lidé s vysokym
vzdélanim. Jejich podil vSak klesl z 52 % na 37 %. Nové automobily v mensi mife
dotazovani nakupovali za hotovost, nez tomu bylo v minulosti. Ojeté vozy naopak castéji
nakupovali v roce 2022 na pijcku. K velkému skoku u ojetych vozl doslo v ramci potizeni
vozu na leasing. Respondenti v roce 2022 vice vyuzivali ndkup ojetiny na leasing
(viz Piiloha ¢. 18). K preferenci ojetych vozl tak mohla vést s velkou pravdépodobnosti
covid situace a omezeni vyroby novych automobili. Obdobné¢ jako v roce 2021 si 37 %
cilové skupiny planuje pofidit viiz v nasledujicich 2 letech (viz Piiloha ¢&. 19). Cast&ji jsou
to muzi nez zeny. Vice o koupi uvazuji obyvatelé vétsich mest (nad 20 000 obyvatel), méné
lidé star$i 46 let. Nejéastéji spontanné zvazovanou spolenosti byla za rok 2022 Ceska
spofitelna. Spole¢nost Skoda FS si oproti lofiskému roku mirné pohorsila (viz Piiloha ¢&. 20).
Ve spontanné zvazovaném budoucim zpusobu pofizeni doslo ke zméné mezi hotovosti
a financovanim obecné&. V roce 2021 vice lidi spontanné uvazovalo o financovani, naopak
v roce 2022 vice lidi uvazovalo o hotovosti. Zajem o financovani projevila nejvice skupina
dotazovanych ve véku 36—45 let se stiedoSkolskym vzdélanim. V ramci financovani zistal
uvér na prvnim misté. Zvazovani leasingu oproti roku 2021 kleslo. Jako nejméné oblibeny
zpiisob financovani respondenti oznacili pljcku od rodiny/ptatel a vykup vozidla

na protiucet (viz Pfiloha ¢. 21). Vysledky navozeného zplsobu financovani jsou s rokem
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2021 shodné. Lidé stale preferuji hotovost a nejméné zvazuji pijcky od rodiny/pratel
a leasing (viz Pfiloha ¢. 22). Bariéry pro financovani zistaly v roce 2022 shodné s rokem
2021, avsak dulezitost vysokych trokti u operativniho leasingu v porovnani s minulou vinou

vzrostla (viz Ptiloha ¢. 23).
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5 Hodnoceni a diskuse

Tato kapitola je vénovand hodnoceni a diskusi analytické ¢asti prace, vyzkumné ¢asti
prace a navrhu komunikaéni strategie. Analytickd cast prace se zabyvala situacni analyzou,
analyzou zakazniki, analyzou marketingového a komunika¢niho mixu a SWOT analyzou.
Situa¢ni analyza obsahovala analyzu vnéjSiho mikroprostiedi (PEST analyzu), vnéjsiho
makroprostfedi (analyzu konkurence) a vnitiniho prostfedi (analyzu zdrojit). Vyzkumna
prace byla zamétena na vyzkumy image znacky. Navrh komunikacni strategie byl sestaven

na zaklad¢ vysledkt analytické a vyzkumné ¢asti préce.

5.1 Hodnoceni analytické ¢asti prace

Vzhledech k vysledkim PEST analyzy lze konstatovat, ze mezi faktory,
které ovlivituji VWEFES nejvice patii nepfiznivy rust inflace a urokovych sazeb, ktery muize
mit vliv na zménu nékupniho chovédni obyvatelstva v oblasti financovani aut. Podle
CNB (2023) se predpokladaji problémy se zvysenou inflaci a zvy§enymi arokovymi sazbami
po dobu roku 2023. Nedostatek polovodici, ktery ovliviiuje vyrobu vozil bude organizaci
ovlivilovat minimaln¢ 3-5 let (Burkacky, Deichmann, Pfingstag, Werra, 2022). Dtlezitym
faktorem je také elektromobilita a tlak regulact, ktery tla¢i k prechodu ze spalovacich motorti
na elektromobily. K pfirozenému piechodu bude tfeba presvédCit obyvatelstvo. DalSim
faktorem z PEST analyzy, ktery ma vliv na vybranou organizaci je vzrustajici pocet cizinct,
ktery vyvolava potiebu vyuzivani ciziho jazyka. Tato skutecnost tlaci organizaci k vétSimu
vyuzivani anglického jazyka. Spolecnost je téz soucdsti koncernu a jednatelé jsou jiné
nez ¢eské narodnosti. Je tedy v zajmu firmy angli¢tinu zaradit do bézného fungovani firmy.
Jednim z prvnich krokt, které by firma mohla lidem poskytnout je moznost na webovych
strankach pfepnout obsah do vice jazyki.

Rychly vyvoj technologii podle Hési (2016) tlaci firmy k inovacim a zavadéni
automatizace, digitalizace a robotizace. VWFS zacalo vyuzivat digitalizaci, robotizaci
a automatizaci k vylepSeni svych Cinnosti a sluzeb. V soucasné dob¢ si jiz zakaznik miize
prostfednictvim kalkulacky vypocitat cenu financovani a sjednat nabidku online. V ramci
prohloubenti digitalnich sluzeb spustila firma v roce 2022 novy klientsky portal Moje VWES,
ktery vysoce zabezpeCuje citlivd data a upousti od papirové evidence. Dava klientim
moznost komunikovat se spole¢nosti pfimo a zadat tak ptimo o zménu svych udaji a mnoho

dalsich vyhod.
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Analyza zdrojii ukazala, ze se organizace zapojuje do spoleenské odpovédnosti
a pordda dobrocinné sbirky, buduje motivani programy a moderni pracovni prostiedi
pro zaméstnance. Dba na dodrzovéani etického kodexu a vymezuje se proti nelegalnim
praktikdm. Ackoli zkoumand organizace neprovozuje ¢innosti pfimo spojené s ohrozovani
zivotniho prostiedi, tak diky postupné digitalizaci svych sluzeb vyrazné eliminuje spotiebu
papirti. V roce 2021 piispéla k ochrané zivotniho prostiedi pfest€¢hovanim do nové budovy,
kterd ma mezinarodné uznavany certifikat LEED Gold za vyuzivéani destové vody, zelené
stfechy, vyméniku tepla a rekuperaci energie z vytaht. Svétlik (2018) a Jakubikova (2013)
povazuji aktivity socialni odpovédnosti za prostfedky udrzovani dobrych vztahii s vefejnosti.

Pies nepiiznivé vnéjsi podminky spojené¢ s pandemii a nedostatkem soucastek
k vyrobé automobilil, spolecnost dokdzala vyuzit vyvoj trhu s ojetymi vozy a v roce 2021
zvysila sviyj zisk. Dle Hordkové (2003) je rychla reakce na prilezitost zasadni.

Analyza mikroprostfedi ukazala, Ze nejvétsi konkurenci je pro organizaci CSOB
leasing, ktery poskytuje podobné produkty a je velmi znadmy. Ptrednosti VWFS
je vsak dlouholeta tradice, kterd tak predbiha nejznaméjsi a nejmladsi spole¢nost Zonky.
V oblasti komunikace je nejvice pozadu CSOB Leasing, ktery vyuziva pouze webové
stranky a LinkedIn. VWFS v porovnani s konkurenci aktudlné nevyuziva Twitter, TikTok
a mobilni aplikaci. Twitter, TikTok a mobilni aplikace v§ak mlize pomoci zasdhnout cilovou
skupinu mladych fidict ve véku 25 let a vice. Nejvétsi zastoupenou vékovou skupinou
na Twitteru jsou uzivatelé ve véku 21-34 let (MediaGuru, 2022). TikTok je povazovan
18-24 let. Hojné zastoupena je jiz také vékova skupina 34—44 let (Svoboda, 2022). Mobilni
aplikaci by mohl zaroven ocenit také cilovy segment 3655 let.

Z vysledki SWOT analyzy byla identifikovdna SO strategie, kterd pomoci silnych
stranek vyuziva pfilezitosti. Dlouholetou tradici, podporu koncernu, zapojeni do CSR,
diivéryhodnost a dobrou finan¢ni situaci by VWFS m¢lo vyuzit k ziskani novych klientt
pfi zméné v nakupnich chovani, k propagaci elektoraut a k ndkupu novych technologii.
Grasseova (2010) dodava, ze pfti této strategii je nutné stale respektovat hrozby a sledovat
své slabé stranky. Analyza spolecnosti ukdzala, ze organizace monitoruje slabé stranky
a hrozby, pfipravuje se na n¢ a zarovei flexibiln¢ reaguje.

Komunikace firmy prostfednictvim riznych log je velmi roztfisténa. Firma
komunikuje ve spojeni s partnerskou zna¢kou pod partnerskym logem jako Skoda Financial

Services, Porsche Financial Services, Audi Financial Services, Ducati Financial Services,
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Seat Financial Services a Volkswagen Financial Services. V pfipad¢, Ze napiiklad partnerska
znacka Skoda predstavuje nové auto, tak na vizualu pouziva partnerské logo Skoda Financial
Services. Pokud si tedy jde zdkaznik pro auto z tohoto vizudlu, tak je mu komunikacné
sdéleno, 7e nabidka splatky je od partnerské znatky napt. Skoda Financial Services,
ale je od spolecnosti Volkswagen Financial Services. Také v ptipadé, ze si klient
na webovych strankdch partnerské znacky klikne na nabidku financovani, tak se proklikne
pro vice informaci na web spole¢nosti Volkswagen Financial Services. Pro zakazniky je tato

komunikace matouci.

5.2 Hodnoceni vyzkumné ¢asti prace

Z vyzkumu image znacky vyplynulo, Ze znalost znacky VWES je oproti konkurenci
nizkd. V ptipad¢ znalosti a zvazovani doslo k meziro¢nimu poklesu. Spojitosti mezi VWEFS
a jednotlivymi subbrandy jsou pro cilovy segment nejasné. Nejasnosti panuji také v piipade
oficidlniho nazvu SkoFIN a obchodniho nidzvu Volkswagen Financial Services. Ackoli
organizace zménila sviij obchodni nazev ze SkoFIN na Volkswagen Financial Services,
dle vyzkumu respondenti povazovali SkoFIN a VWFS jako firmy, které spadaji do jednoho
koncernu. Piestoze se spolecnost u respondentl profilovala jako spole¢nost nabizejici
znackové financovani, z vysledku vyzkumu image znacky z roku 2022 vyplynulo, ze méné
respondentll oproti roku 2021 ptitadilo Skodu FS, Seat FS, Audi FS jako znatkové
financovani VWFS. Podle Ptibové (2003) je znalost znacky kombinaci povédomi o znacce
a asociaci se znackou. Z vyzkumu je patrné, ze zvazovani organizace je ovlivnéno
setrvavajici niz8i znalosti znacky, kterd souvisi s nizkym povédomim a nejasnymi
asociacemi. Na zdklad¢ téchto skutecnosti by se méla spolecnost zaméfit na zvySeni
povédomi o znackovém financovani.

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze jen malo respondenti dokazalo spravné ptiradit barvu
a vyrok k VWEFS. Organizace by se tak méla zamé&fit na zvySeni zapamatovatelnych prvku.
Dulezité je identifikovat klicové image atributy znacky, které budou oslovovat cilovou
skupinu a odlisi tak firmu od konkurence. Tato skutenost se shoduje s ndzorem Kotlera
a Kellera (2013), ktefi konstatuji, Ze prvnim pravidlem pro budovani znacky je stanoveni
prvki, které firmu odlisi od konkurence. Jestlize je spolecnost vnimana jako zahrani¢ni,
divéryhodna a stabilni, méla by se profilovat jako mezindrodni odbornik nabizejici

financovani riznych znacek a typii vozidel podle potieb zdkaznika. Naopak image ,,drahé*
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znacky by méla byt snizena zvySenim znalosti o vyhodach financovani ve srovnani
s nakupem v hotovosti.

Vysledky dotazované znalosti sluzeb VWFS ukdzaly, ze dotazovani neznaji sluzby,
které VWES nabizi. Komunika¢ni strategie by se méla zaméfit také na zesileni povédomi
cilové skupiny o nabizenych sluzbach.

Dle vyzkumu si planuje necelych 40 % respondentt potidit auto v ptistich dvou letech.
Pro VWES je to pfilezitost k ziskani novych zakaznikd. Firma by se méla vice orientovat
na nabidku a komunikaci financovani ojetych vozi, jelikoz ojeté vozy tvorily vyznamngjsi
cast trhu. Podle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (2007) je komunikace ¢innost
sdélujici vlastnosti a vyhody produktu nebo sluzby kliCovym zdkaznikim,
které tak presvédci k nakupu. Vysvétleni prednosti financovani nadkupu automobilii pred
hotovosti by tedy mohlo dopomoci k odbourdni bariér. Jako vyznamna bariéra
byla ve vyzkumech oznacena neochota se zadluzit, drahost, vysoké uroky a nevyhodné
podminky. Komunikace by se méla zaméfit na snizeni pocitu nemoznosti financovani
ukoncit a pocitu vnimani financovani jako drahého zplsobu pofizeni. Dulezité je zamé&fit

se na vysvétleni vyhodnosti financovani oproti platbé v hotovosi.

5.3 Navrh komunikac¢ni strategie

Navrh komunikaéni strategie vychazi z poznatkl teoretickych vychodisek
a z provedenych analyz a vyzkumu ve vlastni praci. Navrh zohlediiuje vysledky PEST
analyzy, analyzy konkurence, analyzy zdroju, analyzy zdkaznikt, analyzy marketingového

a komunika¢niho mixu, SWOT analyzy a vysledky vyzkumu image znacky.
Cile komunika¢ni strategie

- Zvysit povédomi o znacce VWES a jejich produktech mezi muzi ve véku
25-55 let 0 5 % do konce roku 2023

- Zvyseni povédomi o znackovém financovani mezi muzi ve véku 25-55 let
0 5 % do konce roku 2023

- Zvysit spokojenost zdkaznikd o 10 % do konce roku 2023

K dosazeni stanovenych cili byly zvoleny komunikacni nastroje a prostiedky,

které shrnuje tabulka ¢. 10.
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Tabulka 11: Vybér komunika¢nich nastroji a prostredkii

Komunikaéni cile

Nastroje

Prostiredky

Zvysit povédomi o znacce VWES
a jejich produktech mezi muzi ve
veéku 25-55 let 0 5 % do konce
roku 2023

Reklama

Instagram
Facebook
YouTube kanal
PPC reklama

SEO

Sponzorské vzkazy
areportaze v TV

. . o Twitter
Online marketing e TikTok
e Slogan
Public relations e Blog
e Podcast

Sponzoring

e Sportovni akce
e FElektromobilita

Zvyseni povédomi o znackovém
financovani mezi muzi ve véku
25-55 let 0 5 % do konce roku
2023

Reklama

Instagram
Facebook
YouTube kanal
PPC reklama

SEO

Sponzorské vzkazy
areportaze v TV

Zvysit  spokojenost  zakazniki
0 10 % do konce roku 2023

Public relations

e Podcasty
Blog

Online marketing

Twitter

TikTok
Instagram
Facebook
YouTube kanal
LinkedIn

Piimy marketing

Mobilni aplikace
e Recenze

Sponzoring

e Sportovni akce
e Elektomobilita

Podpora prodeje

e Vérnostni program

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3.1 Reklama

Instagram, Facebook a YouTube

Ackoli z vysledku vyzkumu vysla spravna asociace znackového financovani k VWES,
dotazovani méné piifazovali Skodu FS, Seat FS a Audi FS ke znadkovému financovani
organizace. Ke zvySeni povédomi o znackovém financovani téchto znacek by se mohlo
docilit prostfednictvim reklamy na Instagramu, Facebooku a YouTube kanalu. Na Facebook
a Instagram mohou byt pfidavany ptispévky, které¢ informuji o znaCkovém financovani
koncernovych vozi. Ptispévky je mozné doplnit o odkaz na znacky, které VWEFES financuje.

Zaroven by bylo vhodné ménit znacky automobilll na jednotlivych vizudlech.

Obrazek 25: Navrh reklamy — znackové financovani

Vice na VWFS.cz

ZNACKOVE FINANCOVANI . .
KONCERNOVYCH VOzU OD VWFS in ©

e m——————

>

Zdroj: vlastni zpracovani, fotografie — Scharfsinn (2020)

S ohledem na rychly vyvoj elektromobilii a také na legislativu, jak ukézala PEST
analyza, 1ze oCekavat rostouci zdjem o elektrické vozy. Na tuto ptilezitost by se spole¢nost
méla pfipravit tak, ze vytvoii reklamu také na financovani téchto vozii. Propagace

elektromobility byla doporucena také ve vysledku SWOT analyzy.
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Obrazek 26: Navrh reklamy — elektromobily

VOLKSWAGEN
FINANCIAL SERVICES
KLIC K MOBILITE

\

N = ‘)"

Vice na VWFS.cz
in @ »

Zdroj: vlastni zpracovani, fotografie — Naypong (2019)

Na podporu vétsiho povédomi o VWEFES, znackovém financovani a dalsich produktech
spolecnosti mohou byt vytvofena kratkd 10 sekundovad reklamni videa na YouTube,

ktera budou dale sdilena na ostatnich socialnich sitich.

PPC a SEO
V oblasti PPC reklamy by méla organizace zvazit cenovou nabidku za jednotliva
kli¢ova slova, analyzu kli¢ovych slov a jejich nasledné zlepsSeni, aby tak zlepSila konverzni

pomér. Pro zlepSeni vysledku vyhledavani by byla vhodna optimalizace pro vyhledévani.

Sponzorované vzkazy a reportiaze v TV

Ackoli rozpocet organizace neumoziuje drahou a dlouhodobou reklamu v televizi,
je mozné se prostiednictvim TV zviditelnit ve formé& sponzorskych vzkazli nebo reportdzi,
ve kterych by se firma profilovala jako odbornik na financovani aut. Viditelnost VWEFS
by mohla byt podpofena v motoristickych magazinech jako je Auto moto svét na CT1,

Autosalon na TV Prima a Svét motortd na Nova Action.

5.3.2 Public relations

Komunikace znacky
V souvislosti s analyzou komunikace VWFS a vyzkumu image znacky Ize spole¢nosti
doporuéit v ramci komunikace pod subbrandy potlacit loga jako Skoda Financial Services,

Audi Financial Services, Ducati Financial Services, Porsche Financial services a Seat
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Financial Services. Poté naopak podpoftit komunikaci nabidky financovani koncernovych

znacek pod svym logem Volkswagen Financial Services.

Sjednoceni slogani

Z davodu zvyseni zapamatovatelnych prvkd Ize navrhnout zménu sloganu
na Instagramu a webovych strankach. Slogan ,Lidr v oblasti Givérového a leasingové
financovani vozi.“, ktery je pouzit v popisku Instagramu, nebyl pfedmétem vyzkumu
znalosti znacky. Na socialnich sitich by mél byt uvadét slogan, ktery je zndméjsi.
Zde by se mohl objevit zndméjsi slogan ,,Kli¢ k mobilité”, ktery je na uvodni strané
Facebooku i YouTube kanalu. Na webovych strankach se na uvodni strané objevuje naopak
slogan ,,Uzivejte si auta i sluzby od jedni¢ky na trhu financovéani vozi“. Tento slogan
byl dle vySe analyzovaného vyzkumu nejcastéji spojovan s VWFS. Vzhledem k tomu,
ze firme chybi vyrazné zapamatovatelné prvky, méla by se zaméfit na jeden nebo dva
slogany, které se vryji do paméti zékaznikl. V ramci zviditelnéni zapamatovatelnych prvkl
je dulezité vybrat chytlavy slogan, ktery utkvi cilové skupin€¢ v paméti. Zaroven logo
spole¢nosti na webu muze VWFS zménit z hesla ,,The Key To Mobility” na ,,KIi¢

k mobilité“, aby tak bylo logo na webu sjednoceno se socidlnimi sit€émi.

Blog

Z PEST analyzy byla zjisténa nizk4 znalost obyvatelstva o moznostech a rozdilech
operativniho leasingu a ivéru. Blog miize byt jednou z moznosti, jak pfedat potencionalnim
zakaznikim zékladni informace o operativnim leasingu a veru. Obsah blogu 1ze zaméfit
na urcitd témata, kterd lidé vyhledavaji. V piipadé¢ VWES by se mélo jednat o témata z oblasti
automotivu a financovani vozil. Pfispévky mohou byt vénovany vysvétleni, co znamena
operativni leasing ¢i tivér, jaké ma vyhody nebo nevyhody, jak funguje vypocet splatek, jak
1ze splacet uvér, nebo leasing a dalsi. Sdileni blogovych ptispévkil na socidlnich sitich mtize
zaroven zvysit jejich navstévnost. Blog by soucasné mohl piispét k lepsSim vysledkiim

vyhledavani a zvysit navstévnost webu.

Podcasty

Spole¢nost mize vyuzit také podcasty, pomoci kterych je mozné §ifit nazory a postoje
spole¢nosti napt. k soucasné situaci na trhu automobild. Jak vidi odbornici z VWFS
budoucnost v nakupu a uzivani automobilti? Jakou vidi pfilezitost v elektromobilech? Téma
elektromobility je trendem novych technologii a zaroven nezbytnosti z divodu legislativy.

Vyznam tohoto tématu roste, a proto by jej spole¢nost méla zaradit do své komunikace.
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Zaméstnanci, kteti se ucastni konferenci a diskuzi, mohou prostfednictvim podcastii
predavat zajimavé informace, které byly na konferencich vyiceny. Podcasty by mély byt
zptistupnény online pro vefejnost a zvetrejnény na socialnich sitich. Blogy a podcasty mohou

prispét k pozitivnimu WOM marketingu.

5.3.3 Sponzoring

Sportovni akce a elektromobilita

Rozsifeni sponzoringu muze firmé dopomoci ke zvySeni povédomi znacky. Spojeni
znacky s urcitou skupinou lidi a tématem zlep$i minéni o znacce. Aktudlni charitativni
sponzoring je mozné rozsifit o sportovni sponzoring a sponzoring elektromobility.
Na podporu tématu elektromobility mize spole¢nost sponzorovat akci jako je Forum
elektromobilita 2023.

Kazdym rokem se potada Mistrostvi Ceské republiky v rallye. Sponzoring jednoho
ze zavodu by mohl predstavovat pro spolecnost prilezitost ke zviditelnéni znacky u cilové
skupiny. V Cervenci 2023 probéhne velmi sledovany zdvod Rally Bohemia Mladé Boleslav,
ktery pobézi také v televizi. Tento zdvod je jednou z moznosti, jak se miize VWFS zapojit

do sportovniho sponzoringu.

5.3.4 Primy marketing

Mobilni aplikace

Z analytické cCasti prace bylo zjisténo, ze spolecnost aktudlné nenabizi klientim
mobilni aplikaci. Nékteti konkurenti v§ak ano. Pro VWES je to Sance, kterd mtize spole¢nost
priblizit k asociaci moderni firmy. Soucasti mobilni aplikace by ze zac¢atku mohl byt vérnosti
program, piehled o novinkdch a akc¢nich nabidkach, prehled historicky a aktualné
vyuzivanych sluzeb. Pozdé¢ji by spolecnost mohla do aplikace pievést cely novy klientsky
portal Moje VWFS. Klientsky portal obsahuje ptehled sjednanych a ukoncenych smluv,
zelenou kartu, piehled splatkového kalendare, aktudlni bilanci, pfehled a zménach
v kontaktnich tdajt, ptehled udaji o vozidle, zabezpeceny ptistup a moznost ovéereni
identity pomoci BankID (Volkswagen Financial Serivces, 2023). Klientsky portal
je aktudlné dostupny pouze pro webovy prohlize¢. Moznost otevieni portalu jednoduse

a rychle v mobilni aplikaci mtize pro klienty znamenat zlepSeni uzivatelské zkuSenosti.

91



Recenze

Vzhledem k vysledkiim vyzkumu by méla organizace zahrnout do své komunika¢ni
strategie Word of Mouth marketing. Pozitivni osobni zkuSenost se znackou VWFS vyrazné
prispiva k budovani povédomi a image. WOM se v soucasném digitalnim svété presunul
na internet do podoby recenzi na nejriznéjsich platformach. Jelikoz se mnoho nakupujicich
rozhoduje pravé na zakladé recenzi, mély by byt zptistupnény na Facebooku spolecnosti.
V soucasné dobé nejsou viditelné. Dal$im zpisobem, jak podpofit psani recenzi je emailing.
Dutlezité je nacasovani emailu. Email by mé¢l zakaznikiim pfijit cca 14 dnl po ukonceni

smlouvy.

Obrazek 27: Navrh emailu — recenze

Volkswagen Financial Services

: tereza.pilarova@seznam.cz

= Jak jste spokojeni s VWFS.cz?

VéazZena pani Pilafova,
doufame, Ze jste byla spokojena se sluzbou od Volkswagen Financial Serivces. Chtéli
bychom Vas poprosit o par minut Vaseho ¢asu k napsani kratkého hodnoceni této

zkuSenosti. VaSe recenze je pro nas velmi dilezita. Dozvime se z ni, co délame spravné a
co je tfeba zlepsit, abychom splnili Vase o¢ekavani.

Napiste hodnoceni
Srde¢né

Volkswagen Financial Serivces

Tento e-mail Vam byl zaslan jménem vySe uvedené organizace. Pokud mate jakékoliv dotazy ohledné tohoto e-mailu,

obratte se prosim na organizaci prostfednictvim komunikacnich kanal zvefejnénych na webovych strankach.
If you do not wish to receive these survey request emails from us anymore, please click here.

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.5 Podpora prodeje

Vérnostni program

Jednim z komunikaénich prostiedki, ktery muze zvysit spokojenost zakaznikil
organizace, je vérnostni program. Vérnostni program by mél byt uren fyzickym osobam,
které vyuzily v minulosti nebo aktudlné vyuzivaji n¢jakou ze sluzeb poskytovanych VWEFES.
Jeho ptehled a zplisob ziskéani 1ze umistit na web spolecnosti a pozd€ji na vytvorenou mobilni

aplikaci.
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Vyhody a podminky:

e Akeni nabidky

e Bonus na koupi nového auta (dle ziskanych bodi)

e Moznost se Ucastnit pofadanych akei

e Slevy na originalni ptisluSenstvi a autokosmetiku (dle ziskanych bodi)

e Kontrola ojetého vozu zdarma (viiz ve vlastnictvi max. 2 mésice)

¢ Dovoz nového vozu na uréené misto a odvoz vozu konciciho operativni leasing
e Piezuti aut (pfi pofizeni auta na leasing)

e Vyhodngjsi pojisténi (dle ziskanych bodit)

e Piedplatné na Netflix (pfi zakoupeni jakékoli sluzby mésic zdarma)

e Tankovaci karty (dle ziskanych bodit)

Na niz$i rok, bonus na koupi nového auta, slevy na origindlni pfisluSenstvi
a autokosmetiku, prezuti auta, vyhodnéjsi pojisténi nebo tankovaci kartu budou moci klienti
dosahnout podle poctu ziskanych bodii. Body budou moci klienti ziskat pfi prvni registraci,
udéleni recenze, za aktivitu v soutézich, na narozeniny klienta ¢i pfi vyuziti sluzeb VWEFS.

Program tak muze zaroven podpofit udélovani recenzi.

5.3.6 Online marketing

Z analyzy komunika¢niho mixu bylo zji§téno, ze VWFS nepouziva v ramci ptispévki
na Facebooku hashtagy. Pfidani hashtagt k ptispévkim na Facebooku muze zvysit jejich
dosah. O potradanych soutézich by se tak mohlo dozvédét vice lidi. Dale mlze spole¢nost
k lepSimu propojeni socialnich siti vlozit do popisku Instagramu odkaz na YouTube kanal,

Facebook 1 LinkedIn.

Kvizy na Instagramu a Facebooku

Spole¢n¢ s blogem by story Instagramu ¢i Facebooku mohly byt vyuzity
na vzdélavani stdvajicich ¢i potencionalnich klientd. Zabavnou formou by mohly byt
vytvofeny kvizy se vzdélavacimi otdzkami. Ptiklady takovych otdzek: Co je financovani
CHYTRE? Muizete si rozlozit posledni splatku v ramci uvéru financovani CHYTRE?

V jakém typu uvéru si mizete rozlozit posledni splatku? Je mozné viz v pribéhu uvéru
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vymeénit za modernéj$i verzi? Je mozné viz pii posledni splatce uvéru prodat obchodnikovi?
Co je soucasti splatek uvéru a dalsi.
Preklad webovych stranek

Dale Ize vzhledem k vysledkiim PEST analyzy doporucit pieklad webovych stranek,
ktery mize pomoci spolecnosti k lepsi komunikaci s anglicky mluvicimi obyvateli.
Twitter

Z analyzy konkurence vyplynulo, ze se konkurenti VWEFES objevuji také na Twitteru.
Pro firmu by socialni sit’ Twitter mohla byt dobrou ptilezitosti k budovani vztahti a povédomi

vetejnosti, piedev§im u mladsi cilové skupiny.

Obrazek 28: Navrh na prvni prispévek na Twitteru

VWFSCZ ,
@VWFS_CZ - Sledovat

Léto se bliZi a vy se nemuZete dockat aZ vyrazite na vylet?
S vlastnim vozem je to jednodussi!
#VWES #financovani #leto #vylety #cestovani #novakara

VOLKSWAGEN
FINANCIAL SERVICES
KLIC K MOBILITE

10:00 odp. - 15. 4. 2023

® 91 @ odpovédét 1, Sdilet
Zdroj: vlastni zpracovani, fotografie — Gstockstudio (2015)

TikTok

Vzhledem k rostouci popularité sit¢ TikTok mezi mladymi lidmi, lze spole¢nosti

doporucit zalozeni TikTok profilu. Ve srovnani s konkurenci by se na této platforme
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vyskytovala jako prvmi. VWFS miize mladou cilovou skupinu na této siti vzdélavat pomoci

kratkych a poutavych edukativnich videi.

YouTube

VWEFS by mohlo vice vyuzivat svlj YouTube kandl. YouTube kandal je spise
nevyuzivany, ale mizeme zde najit edukacni videa, kterd jsou skvélym krokem k ziskani
novych zdkaznik. Firma by méla zvazit skryti starych reklam, kdy vystupovala jesté
pod néazvem SkoFIN. Také u 20 sekundovych a 6 sekundovych reklam na stejnou nabidku
stejnych znacek by méla zvazit omezeni pouze na reklamu 20 sekundovou
nebo 6 sekundovou. Je vhodné, aby spolecnost pokracovala v tvorbé edukacnich videi
na svém kandlu, aby tak zvysila znalost cilové skupiny o moznostech pofizeni vozu.

Tato videa by méla byt také publikované na ostatnich socidlnich siti.

LinkedIn

Prispévky na LinkedInu mohou byt vice zaméfeny na nabor novych zaméstnanci
a obsahovat vice informaci o tom, jaké je ve spolecnosti pracovni klima a prostiedi,
¢eho se maji moznost zaméstnanci zacastnit, a kdo jsou zaméstnanci VWFS. Na LinkedInu
mize firma predstavovat nékteré zaméstnance, studenty z Trainee programil nebo stazi
formou jejich pfibéhu. Piibéhy mohou zaujmout pfedevS§im potencionalni zaméstnance,
absolventy nebo studenty. Naopak ptispevky s nabidkou urcitych sluzeb by mély byt cileny

spiSe na Instagram ¢i Facebook.

Obrazek 29: Pribéh zaméstnance

Alena Zasadska
Vedouci tiseku Marketing

Po ukon®eni studia na Provozn& ekonomické fakulté CZU
vPraze jsem nastoupila do organizace jako Specialista
marketingu. Diky ziskanym zkuSenostem a moZnostem
profesniho riistu jsem se zanedlouho stala vedouci tdseku

Marketing. Pro organizaci pracuji jiz 6 let. Za nejsilnéjsi
zazitek povazuji prvni den spojeny s pfivitdnim do kolektivu.
Velmi rdda také vzpomindm na velirky plné z4bavy a celebrit.
Véfim, Ze dobré vztahy, pozitivni atmosféra a vstficny pristup
jsou zdkladnimi pilifi moderni organizace. A takto podle mého
nézoru fungujeme v organizaci.

Zdroj: text — vlastni zpracovani, fotografie — Deklofenak (2011)
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5.3.7 Harmonogram

Casovy harmonogram doporuenych navrhii je sestaven pro rok 2023. Aktivity
jako mobilni aplikace, vérnostni program, PPC reklama, sprava Twitteru, TikToku, blogu,
podcastu, sponzorované vzkazy a reportaze v TV, zasilani emailll s Zadosti o udéleni recenze
by mély pokracovat do dal$ich let. Podcasty by se mély vydéavat v pravidelnych intervalech
napiiklad 1x za mésic. Rozesildni emailli na vyplnéni recenzi by mélo probihat 14 dni
po skongeni smlouvy klienta. Clanky na blogu by mély byt zvefejiiovany pravidelng
2x do tydne. Reklama na podporu znacky, znackového financovani a dalSich produktii
organizace by m¢la bézet od Cervna do zafi. Optimalizace pro vyhledavani by méla
byt realizovana od dubna do kvétna. Sponzoring sportovni akce se bude konat v Cervenci.
Sponzoring Foéra elektromobility prob&hne v fijnu. Sjednoceni slogand na socidlnich sitich
by mélo byt provedeno v dubnu. Kvizy na Instagramu a Facebooku by mély probihat
od dubna v pravidelnych intervalech kazdy druhy mésic. Pteklad webu by se mél uskutecnit

v ¢ervnu. Pfibéhy zaméstnancii by na LinedIn mély byt publikovany jednou za 3 mésice.

Tabulka 12: Casovy harmonogram navrhi

Socidlni sité

PPC

SEO

Vzkazy a reportdze v TV
Blog

Public relations | Podcasty

Slogan
Elektormobilita
Sportovni akce
Mobilni aplikace
Recenze

Podpora prodeje | VEérnostni program
Kvizy na IG a FB
Preklad webu
Twitter

LinkedIn

TikTok

Reklama

Sponzoring

Piimy marketing

Online
marketing

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3.8 Rozpocet

Na zékladé navrhu komunikaéni strategie a stanoveného harmonogramu byl sestaven
rozpocet. Rozpocet na reklamu zahrnuje sponzorované piispévky na Instagramu
a Facebooku, tvorbu videi na YouTube a jejich inzerci. Rozpocet za PPC reklamu obsahuje
cenu za analyzu a zlepSeni klicovych slov. Cena SEO zahrnuje naklady spojené
s optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. Naklady na navrh PR tvofi tvorbu blogu,
tvorbu textli na blog, pronajem technického vybaveni na natdceni podcastl, moderatora,
postprodukei, ptipravu témat, kratké video na socidlni sité a ndklady na sjednoceni sloganti.
Rozpocet mobilni aplikace zahrnuje néklady na tvorbu aplikace a jeji propojeni se systémy
VWES. Soucésti rozpoctu mobilni aplikace je vérnostni program. Do online marketingu

je zapocitana cena za tvorbu kvizl, pteklad webovych stranek, tvorbu ptibéhi zaméstnanct

a cena za nastaveni a spravu Twitteru a TikToku.

Tabulka 13: Rozpocet

Aktivita Cena bez DPH (K<)
Reklama 1 100 000
Socialni sité 300 000
PPC 100 000
SEO 100 000
Sponzorské vzkazy a reportaze v TV 600 000
Public relations 610 000
Blog 300 000
Podcasty 300 000
Slogan 10 000
Sponzoring 700 000
Forum elektromobilita 2023 500 000
Sportovni akce 200 000
Piimy marketing 2530000
Mobilni aplikace 2 500 000
Recenze 30 000
Online marketing 945 000
Kvizy na IG a FB 200 000
Pieklad webu 15 000
Twitter 350 000
LinkedIn 30 000
TikTok 350 000
Rozpocet celkem 5 885 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle konzultace ve spole¢nosti
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo vytvofit navrh komunikacni strategie vybrané
spole¢nosti. Dil¢im cilem bylo analyzovat soucasny stav slozek marketingové komunikace,
konkurenci a ndsledné provést shrnuti zjisténych vysledka z provedenych Setieni.

Teoretickd vychodiska byla zpracovana dle odborné literatury, kterd se zaméiuje
na marketingovou komunikaci. V této ¢asti byla vysvétlena podstata marketingu, tvorba
komunikaéni strategie, situaéni analyza, STP proces, analyza marketingového
a komunika¢niho mixu a rozpocet. Zarovenn zde byly komparovany ndzory odbornikil
pusobicich v dané oblasti.

V ramci vlastni prace byla provedena situacni analyza spolec¢nosti, analyza zakaznikd,
analyza marketingového mixu, analyza komunika¢niho mixu a SWOT analyza. Posledni
kapitola vlastni prace byla zamétena na vyzkumy image znacky. Situacni analyza zkoumala
vnitini a vnéjsi prostiedi organizace. Vnitini a vngj$i prostiedi bylo posuzovano pomoci
PEST analyzy, analyzy konkurence dle vybranych kritérii a analyzy zdroji. Na zakladé
vysledkll analytické a vyzkumné ¢asti prace byl sestaven navrh komunikacni strategie,
harmonogram a rozpocet.

Vysledky analytické casti prace ukazaly, Zze 1 pfes nepiiznivé vnéj$i podminky,
spolecnost prosperuje. Sleduje aktualni déni na trhu a dokaze vyuzit piilezitosti. Organizace
se profiluje jako firma s pevnymi zdklady, Sirokou siti pobocek, kterd je expertem
na financovani. Tim se odliSuje od ostatnich spole¢nosti ptisobicich na trhu. Ke komunikaci
se stavajicimi a potenciondlnimi klienty vyuziva nejriznéjsi nastroje komunika¢niho mixu.
V roce 2023 by mohla byt komunikace doplnéna o mobilni aplikaci, recenze, vérnostni
program, sponzoring, reklamu na socialnich sitich, podcast, blog, pieklad webovych stranek,
sponzorské vzkazy a reportaze v Tv a profil na Twitteru a TikToku.

Z vyzkumu image znacky vyplynulo, Ze je znalost VWFS v porovnani s konkurenci
nizka. Vysledky v oblasti znalosti a zvazovani spolecnosti a produktd se meziro¢né
vyznamné nezménily. Divodem nizké znalosti a nespravnych asociacich mezi VWES,
Skoda FS, Seat FS, Audi FS a SkoFINem je komunikace pod riiznymi partnerskymi nazvy
a zména brandového nazvu spoleénosti ze SkoFIN na Volkswagen Financial Services.
Komunikace pod jednotlivymi subbrandy je velmi problematickd. Ke snizeni negativnich

dopadi nejednotné komunikace pod partnerskymi nazvy lze navrhnout jeji potlaceni.
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Naopak vétsi podpora komunikace znackového financovani muze zlepSit povédomi

zakaznikl o moznostech financovani urcitych znacek automobilii.
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P¥ilohy

Priloha €. 1: Percepéni mapa
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Zdroj: interni materidly spole¢nosti Volkswagen Financial Services
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Priloha €. 2: Seznam radiovych stanic

Radio United Progressive
Dance Radio

Evropa 2

Kiss Radio
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Rédio Impuls

RockZone 105,9 FM

Spin Radio

Radiohouse Total

Blanik Jizni Cechy

Blanik Jizni Morava

Blanik Karlovarsko

Blanik Liberecko

Blanik Plzefisko

Blanik Praha a Stredni Cechy
Blanik Severni Cechy

Blanik Severni Morava

Blanik Stfedni Morava

Blanik Valassko-Slovacko

Blanik Vychodni Cechy

Blanik Vysocina

Classic Praha

Cas Bmo

Cas FM

Cas Olomouc a Valassko

Cas Ostrava

Cas Rock

Cas Zlin

Expres FM
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Zdroj: interni materidly spole¢nosti Volkswagen Financial Services



Priloha €. 3: Inzerce v ¢asopisu Marianee

VOLKSWAGEN
FINANCIAL SERVICES

KLIC K MOBILITE
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AUTO NA OPERAK? LEHKE.

S dal$im najmem ho totiz miZete vyménit za nové, tieba vétsi.

Sjednejte si operdk u Volkswagen Financial Services a odlehcete si od starosti Vice na VWFS.cz

s pojisténim i servisem. Staci si vybrat auto a o zbytek se starame my. :

@ Vyména Servis a silni¢ni @ Financovani f m °
a uskladnéni pneu asistence =7 namiru Iowfscz

Zdroj: interni materidly spole¢nosti Volkswagen Financial Services
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Priloha ¢&. 4: Letak distribuovany obchodnikiim

DOPREJTE S|

PREDPLACENY
SERVIS NA
5 LET ZDARMA

Pofridte si u nias novy viz na Uvér

a ziskejte zdarma predplaceny servis.

Pfedplaceny servis kryje naklady spojené s pfedepsanou Gdrzbou vozidla.
Staéi jen pfijet k autorizovanému servisnimu partnerovi SKODA a vé3 viiz opravime.
O nic daldiho se nemusite starat, ani nic doplacet.

Po dobu 5 let nebo dosaZeni 60 000 najetych kilometri za vas kryjeme:

» Zakladni prohlidku > Zapalovaci svicky > Doplnéni motorového oleje
» Roz&iFenou prohlidku > Palivovy filtr mezl servisnimi intervaly
» Olej, olejovy filtr, zétku > Brzdovou kapalinu > Prodiouzeni zéruky mobility
> Vzduchovy filtr, > Drobny pomocny material

pylovy/prachovy filtr

Vyhody predplaceného servisu:

it g Servis bez starosti ? Garance cen nahradnich dild

o
% Prokazatelna historie vozu 100% servisni zazemi

4

SKODA Financial Services e iks i s o/ 600
Uvér. Leasing. Pojisténi. Mobilita.

Pro vice informaci se obratte na vaseho prodejce vozi SKODA nebo na Klientské centrum

z Volkswagen Financial Services: +420 224 992 410, klient@vwfs.cz.

Zdroj: interni materidly spole¢nosti Volkswagen Financial Services
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ADVERTORIAL

Priloha ¢. 5: Rozhovor v Echo24

Jak na operativni leasing?

JANPARIZEK,HEAD OF FLEET AND REMARKETING VE SPOLECNOSTI VOLKSWAGEN FINANCIAL SERVICES (VWFS)

V operativnim leasingu mate

v Cesku vice nez ¢tvrtinovy podil
a patfite mezi leadery na trhu. Jaké
jsou plany pro tento rok i rok 2023?

Na zacétek bych rad uvedl, ze celkové
maji vozy koncernu VW na fleetovém trhu
v Ceské republice nejsilnéjsi pozici, co se
tyce poctu aut ve vozovych parcich firem-
nich klientd. Je to logické, vozy koncernu
VW maji vynikajici pomér mezi kvalitou
a cenou, velmi dobré ztstatkové hodnoty
a rozsitenou servisni sit po celé republice.
Operativni leasing ma rostouci trend a my
jsme presvédcenti, ze firemni zdkaznici
budou tuto formu mobility ¢im dal vic
vyuzivat. A pro¢ nemit v$e pod jednou
stfechou silného koncernu? Nasi ambici
je nabidnout zdkaznikovi takovou kvalitu
sluzeb, aby nemél divod uvazovat o pori-
zeni vozu prostrednictvim jiné leasingové
spolecnosti, a samoziejmé pldnujeme dalsi
rust naseho podilu.

V bfeznu jste zahajili financovani
napfi¢ automobilovymi znackami. Co
vas k tomu vedlo?

Mnoho nasich klient mé z nejriznéj-
Sich davodu ve svém vozovém parku vice
znacek, v¢etné téch mimo koncern VW.
Nasi zdkaznici se nds Casto ptaji, zda jsme
jim schopni nabidnout komplexni feseni
a zda umime spravovat jejich vozovy park
zahrnujici nejriznéjsi znacky vozl. Chtéji
mit naseho Key Account Managera jako
hlavniho komunikac¢niho partnera a do
budoucna chtéji online klientskou zénu
"VWEFS Fleetovy portal", kde budou mit
vSe potrebné ohledné vozového parku na
jednom misté. My jim proto jdeme vstfic
a tyto sluzby jim nabizime.

...a je v planu tfeba i pfejmenovani
vasi spolecnosti, aby tolik neevokovala
svoje historické spojeni s koncernem
Volkswagen?

VWES je a bude soucasti koncernu VW,
na tom se nic neméni. Nasim primarnim
posldnim je péce o zdkazniky koncernu
VW. A aby péce byla dokonald a kompletni,

umime se postarat o cely vozovy park. To je
nase pridand hodnota ve spoluprci s kon-
cernovymi importéry znacek koncernu VW
a jednotlivymi obchodniky napfi¢ CR.

Jaké dalsi nové produkty chystate?
Je viitbec mozné na trh pfijit s né¢im
novym, co zakazniky v $ir$i mife zau-
jme a co vas odlisuje od konkurence?

Ur¢ité ano. Uspéchy zaznamenavame
s na$im novym produktem Financovanim
CHYTRE, co? je Givér s posledni navysenou
splatkou, diky kterému si klient mize po-
tidit lépe vybavené vozidlo vyssi tfidy, nez
puvodné planoval navic s niz$imi mésic-
nimi splatkami. Detaily je mozné zjistit na
nasich strankach www.vwfs.cz

0 jaké modely maji nejvétsi zajem
firmy a o jaké soukromé osoby? Je patr-
ny velky rozdil?

Stélicemi ve firemnich vozovych parcich
jsou SKODA OCTAVIA a Volkswagen
Passat. Zaroven nam ale Gispésné roste
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zdjem o znacku SEAT napti¢ modelovou
fadou, pravé diky atraktivni nabidce
operativniho leasingu se zajimavou
mésicni splatkou. Management firem
pak ¢asto sahd po SUV modelech znacky
Audi. Soukromé osoby maji zdjem

0 vozy SKODA FABIA a SCALA, ale také
Volkswagen Golf a SEAT Arona.

Jaké pozorujete diky velkym
datiim, ktera mate k dispozici, trendy
poslednich let?

Cisla v elektromobilnim segmentu
rostou a rist budou i nadale. V této ob-
lasti jesté vice plati, ze zdkaznici pozaduji
komplexni feseni svého vozového parku
a sluzeb. Zde to neni jen o koupi auta a fe-
Seni financovani. VWFS jde pfanim klien-
tli naproti. Ve spldtce md zdkaznik nejen
amortizaci vozu, pojisténi a servis, ale
také nabijeci kartu, pfistup do aplikace,
kterd ukazuje sit nabijecich stanic a jejich
aktudlni obsazenost, reporting a dalsi.
Zakaznikiim rovnéz pomahdme rozptylit
nékteré jejich obavy spojené s provozem
elektrickych vozidel.

Turbulentni situace, a to jak ak-
tualni, tak v uplynulych dvou letech,
zapricinila problémy s vyrobou novych
vozil a sekundarné tak i riist cen ojetin.
Jak se vam dafi se s témito faktor vypo-
fadavat?

Diky nasim tficetiletym zkuSenostem
v oboru se ndm daff se situaci vypora-
dat. Mame zde velkou vyhodu spoluprace
s nasi dealerskou siti, jak v oblasti prodeje
ojetych vozidel, kterd prodavdme primar-
né jejich prostfednictvim, tak i v rdmci
servisnich sluzeb. Na rozdil od konkurence
drtivou vét$inu vozidel nasich klienta
servisujeme v autorizované siti, coz nam
umoznuje nédklady lépe pldnovat. I v této
turbulentni dobé na nase klienty myslime
a prindsime reseni jejich mobility. Pripra-
vili jsme pro né naptiklad nabidku opera-
tivniho leasingu na 6-12 mésict, pomoci
které jim pomahame preklenout prodlou-
zenou ¢ekaci dobu na jejich novy viz. e

Zdroj: interni materidly spole¢nosti Volkswagen Financial Services



Priloha ¢. 6: Logo Volkswagen financial services

VOLKSWAGEN FINANCIAL SERVICES

KLIC K MOBILITE

Zdroj: interni materidly spole¢nosti Volkswagen Financial Services

Ptiloha ¢. 7: Logo Audi Financial Services - subbrand

Audi Financial Services m

Uvér. Leasing. Pojisté&ni. Mobilita.

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Volkswagen Financial Services

Ptiloha ¢. 8: Logo Ducati Financial Services - subbrand

/ Ducati Financial Services

Uvér. Leasing. Pojisténi. Mobilita.

Zdroj: interni materidly spole¢nosti Volkswagen Financial Services
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Ptiloha ¢. 9: Logo Porsche Financial Services — subbrand

PORSCHE Financial Services

Zdroj: interni materidly spole¢nosti Volkswagen Financial Services

Priloha ¢. 10: Logo Seat Financial Services — subbrand

=

SEAT FINANCIAL SERVICES seEAT

Uvér. Leasing. Pojisténi. Mobilita.

Zdroj: interni materidly spole¢nosti Volkswagen Financial Services

Piiloha & 11: Logo Skoda Financial Services — subbrand

)

SKODA Financial Services  sxoba

Uvér. Leasing. Pojisténi. Mobilita.

Zdroj: interni materidly spole¢nosti Volkswagen Financial Services
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Piiloha ¢. 12: Logo Volkswagen Financial Services — subbrand

Volkswagen Financial Services

Uvér. Leasing. Pojisténi. Mobilita.

Zdroj: interni materidly spole¢nosti Volkswagen Financial Services

119



Ptiloha ¢. 13: Znalost znacek — porovnani roku 2021 a 2022

100%  95% 95%  94% o4,
o 92%92% 0, Y
g% g7

90%

o 771%8%
80% 20902%
70%
60%

47%

50% 44%%
40% 35% 7% 34037%

) 29%
30% 25% 21923%
20%

0%
VWFS Arval

Ceska Komereni Zonky  CSOBleasing  Skofin Skoda FS Essox Seat FS AudiFS  Leaseplan
spofitelna banka

2022 m2021

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha ¢. 14: Spontanni a dotazovana znalost sluZeb — porovnani roku 2021 a 2022

VWEFS Zonky CSOB leasing Essox Leaseplan

2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022 2021
Ma za sebou zdzemi stabilni spole¢nost 41% 43%)| 10% 10% 46% 43% 23% 22% 15% 22%
Nabizi znatkové financovani 33% 36% 7% 5% 16% 15% 11% 12% 16% 15%
Ma Sirokou sit’ zastoupeni 30% 30%) 9% 10% 43% 43% 21% 20% 10% 13%
Nabizi sluzby zédkaznikiim na miru ¥ 19% 25% 31% 28% 21% 20% 16% 15% 20% 18%
Nabizi i moZnost sjednani vyhodného pojistg 21% 23%)| 11% 9% 27% 28% 13% 15% 12% 15%
Dokéze dobfe poradit / expert na financovéni 19% 19% 10% 12% 21% 18% 14% 13% 14% 16%
Umi sjednat vSe on-line 14% 15%) 62% 62% f 21% 16% 22% 22% 20% 14%
Klient je pro ni na prvnim misté 15% 13% 18% 18%| & 15% 11% 9% 8% 10% 10%
Nabizi vyhodng;si sluzby neZ ostatni 9% 9%)| 31% 30% 8% 7% 6% 5% 6% 5%

Zdroj: vlastni zpracovani
Priloha €. 15: Brand Assets barev — porovnani roku 2021 a 2022

2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022 2021

Vi Gsovg i R A S S
® Mimo &asovy limif

Jind spoletnost 20% 22% 15% 18% 14% 15% 20% 2% 23% 25%

mArval

aZonky

uVWFS

w Leaseplan

m Essox

u CSOB leasing
Modri Oranzova Svétle modré Petrolejova Zelend
(VWFS) (Leaseplan) (CSOB leasing) (Zonky) (Arval)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha ¢. 16: Spontanni a dotazovana znalost sluZeb — porovnani roku 2021 a 2022

SPONTANNI ZNALOST SLUZEB DOTAZOVANA ZNALOST SLUZEB
Financovéni aut I 3%‘;/‘}y Finanni leasing I 59
38% 59%
ing HEEEEE 16%
Leasing 18% ivni loasing N 54%
Prodej /ndloup aut [r— llit:,//“ Operativni leasing 57%
5%
inacova . 10% isen I 37%
Finacovéni vozu VW 0% PojiStént 39%
. & 0
Prodej /nakup aut Vv S 7% vy I 26%
o R 6% Y 29% 2022
Uvérylptijcky 7% 2022 . 2 2021
Pojistent M 55% 2021 Servisni balitky 24;’/0
%
Finacovani novych vozii u 3://: Piedplaceny servis I 21%
’ 23%
Financovéni ojetych vozi a ;’:{: - 20%
0, Spréava vozového parku
Servisni stuzby ¥ 2% 21%
12%
Odborné poradenstvi | 176 DK/NA -10%0

I 517
DK/NA 48%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha ¢. 17: Nakup auta v minulosti — porovnani roku 2021 a 2022

Kdy jste si naposledy koupil automobil?
9 33%
el 31% 31%
30% 4 7%
25% Y 23% 22%
20% f 18%
15% 14%
0

10%

5%

0%
V poslednim roce Pied 1-2 lety Pfed 3-5 lety Pied vice nez 5 lety

m2022 m2021

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha ¢. 18: Nakup auta v minulosti — porovnani roku 2021 a 2022

Jen hotovost Pijcka/leasing Pijcka (ne/bankovni) Leasing

2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022 2021
Novy ¥23% 30% 29% 51% 22% 32% 34% 65%
Ojety * 7% 70% 71% 49% 78% 68% Toc% 35%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha €. 19: Nakup auta v budoucnosti — porovnani roku 2021 a 2022

Kdy planujete nakup dal§iho automobilu?

0,
40% 35% 35%

35%

30% 6% 269 28% 28%
25%

20%

15% 1% 11%

10%

|

0%
V budoucim roce Za 1-2 roky Za 3-5 roky Zavicenez 5 let

m2022 m2021
Zdroj: vlastni zpracovani
Priloha €. 20: Spontanné zvaZzované budouci spole¢nosti — porovnani roku 2021 a 2022

5%
4%

4%
4%
3% 3% 3% 3%
3%
3%
2% 2% 2% 2% 2%

2%
2%
1%
1

0

Ceska spofitelna Moneta Leasing/ CSOB leasmg/ Skoda Financial SkoFIN
Moreta CSOB Services / Skoda

X

X

u2022 =2021

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha €. 21: Spontianné zvaZované zpiisoby financovani — porovnani roku 2021 a 2022

60%

0,
5% 49%

50% 46%
J43%
40%
30% 26%26%
20%
20% 5% 15%16%
10%
0,
3% 2% 1% 1%
0% - —_——

Hotovost  Financovéni Uvér/pljécka  Leasing Pajckaod Vykupvozida DK/NA
obecné rodiny / pfatel na protiucet

m2022 m2021

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha €. 22: Navozené zvaZované zpusoby financovani — porovnani roku 2021 a 2022

80%
o 4 69%

65%
60% 57%
o $49%
40%

40% 37%

30%

20% ) ST
0, 0o/ o 16%

20% I 15% I 139 16
- I I I I
0%

Financovani Uveér / pijcka  Pajeka od rodiny
obecné / pratel

Financovéni pfes
autoprodejce

Hotovost Leasing

m2022 m2021

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha ¢. 23: Bariéry pro financovani — porovnani roku 2021 a 2022

Uvér od leasingové spolenosti

Nechci tento zpusob financovéani
Vysoké uroky

Nechei si pujéovat / zadluZovat se
Drahé

Nevyhodné / $patné podminky

I 7%
I 17%
. 5%
B 14%
. 15%
. 12%
I 2%
12%
9%

9%

Operativni leasing

19%

1%

%

11% 4

8%

11%
12%
12%

I 13%

0,
Mém své vlastni prostfedky = 66://: =2022 460/? n2022
o, m2021
Neméam zku$enosti / nezndm moznosti = gzz‘: #2021 79{2]
0,
Jing zpiisob financovéni mi vyhovuje vice .-3';./‘; > = i
. . .. B 3% 9%
Chci mit auto ihned ve svém vlastnictvi [ 5&] 12%
0,
Mozné bych vyusil / zéle¥i na podminkdch |-2°§f;, . 4 L
0,
Mam $patné zkusenosti / nemam davéru = 3://: = ';4;
I 13% - 14%
DKNA (S 17 13%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 24: Dotaznik

1.

Pohlavi

a) Muz

b) Zena

Vek

a) Meén¢ nez 18 let

b) 18 —25let

c) 26—351let

d) 36—45let

e) 46—55]let

f) 56—65let

g) Vice nez 65 let

Vzdélani

a) Zakladni (i neukoncené)
b) Vyucen/a nebo sttedoskolské bez maturity
c) Stredoskolské s maturitou
d) Vyssi odborné

e) Vysokoskolské (bakalarské, magisterské a vyssi)
Velikost mista bydliste

a) Do 999 obyvatel

b) 1000 —4 999 obyvatel

c) 5000 - 19 999 obyvatel
d) 20000 —99 999 obyvatel
e) Nad 100 000 obyvatel
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5. Jakou mate zkuSenost s nasledujicimi spolecnostmi, které poskytuji financovani

nakupu osobniho automobilu?

Vyuzivim Mam Zndm Zndm podle | Nezndm
zkuSenost dobfte nazvu spole¢nost

Audi FS

Ceska
spofitelna
CSOB leasing

Essox

Komer¢ni
banka
Leaseplan

Seat FS

Skoda FS

SkoFIN

VWES

Zonky

Arval
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6. Které z nésledujicich spolecnosti byste zvazoval/a pro financovani pii ndkupu

osobniho automobilu?

Nezndm Rozhodné Spise Ani, ani | SpiSe Rozhodné
spolecnost | nezvazoval/a | nezvazoval/a zvazoval/a | zvazoval/a

Audi FS

Ceska
spofitelna
CSOB
leasing
Essox

Komer¢ni
banka
Leaseplan

Seat FS

Skoda FS

SkoFIN

VWES

Zonky

Arval

7. Oznacte, které z nasledujicich vyrokt se hodi ke spolec¢nosti.

VWES Zonky | CSOB Essox Lease
leasing plan

Ma za sebou zazemi stabilni
spolec¢nost
Nabizi znackové financovani

Ma Sirokou sit’ zastoupeni

Nabizi sluzby zakaznikiim na
miru

Nabizi i moznost sjednani
vyhodného pojisténi

Dokaze dobte poradit / expert
na financovani

Umi sjednat vSe on-line

Klient je pro ni na prvnim misté

Nabizi vyhodnéjsi sluzby nez
ostatni
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8. Uved'te, se kterou spolecnosti si spojujete nasledujici vyrok.

9.

VWES

Zonky

CSOB
leasing

Essox

Lease
plan

Arval

Jina
spol.

Uzivejte si auta

i sluzby od jednicky
na trhu financovani
vozl

Kli¢ k mobilité

Financovani chytte

Auto na operak?
Lehkeé!

Porid'te si ojety viz
na uvér online

Financovani podle
vaseho prani

Jsme specialisté na
financovani ojetych
vozil

Kdyz si cheete zaridit,
zafidime to my

Snadna cesta k
vysnénému vozu

Levnéji nez v bance.
Bez skrytych poplatkt

Nikam nemusite. Vse
zaridite online.

Pujcte si na nové auto
0d 2,99 %

Uved’te, se kterou spole¢nosti si spojujete tuto barvu.

VWES

Zonky

CSOB
leasing

Essox

Lease
plan

Arval

Jina
spol.
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10. V jakém vztahu je podle Vas SkoFIN a VWFS (Volkswagen Financial Services)?
a) Jsou ¢leny jednoho koncernu
b) VWES je vlastnikem SkoFIN
¢) Spolecnost SkoFIN se pfejmenovala na VWFS
d) SkoFIN je vlastnikem VWFS
e) Nemaji spolu nic spolecného
f) Jiné (vypiste)

11. V jakém vztahu jsou podle Vas spole¢nosti Skoda Financial Services, Audi Financial
Services, Seat Financial Services a spole¢nost VWFS (Volkswagen Financial
Services)?

a) Jsou ¢lenové jednoho koncernu

b) Skoda/ Seat/ Audi FS jsou zna¢kova financovani VWFS
c) Nemaji spolu nic spolecného

d) Jiné (vypiste)

12. Jaké produkty ¢i sluzby si spojujete se spolecnosti VWFS (Volkswagen Financial
Services)? Popiste prosim, co nejpodrobné;ji.
Otevrena odpoved

13. Jaké produkty ¢i sluzby si spojujete se spolecnosti VWFS (Volkswagen Financial
Services)?

a) Finanéni leasing

b) Operativni leasing

c) Pojisténi

d) Uvéry

e) Servisni balicky

f) Predplaceny servis

g) Sprava vozového parku

h) Jiné (vypiste)

128



14.

15.

16.

17.

18.

19.

Kdy jste si naposledy poftidili osobni automobil do Vasi domacnosti?

a) V poslednim roce

b) Pred 1 -2 lety

c) Pred 3 -5 lety

d) Pted vice nez 5 lety

¢) Nemame automobil v nasi domacnosti

O jaky viz se jednalo?

a) Novy

b) Ojety

Které¢ z nasledujicich zplsobt financovani jste pouzil/a pii ndkupu Vaseho
posledniho automobilu do Vasi domécnosti?

a) Hotovost

b) Financovani obecné

c) Pujcka

d) Pijcka od znamych / rodiny / ptatel

e) Leasing

f) Financovani pfes autoprodejce

g) Jiné (vypiste)

Kdy planujete nakup dalsiho osobniho automobilu do Vasi domacnosti?

a) V budoucim roce

b) Zal -2 roky

c) Za3—5roky

d) Zavicenez5 let

e) Nebudeme si jiz pofizovat osobni automobil

Které¢ spolecnosti byste zvazoval/a pro financovani nakupu, pokud byste si chtél/a
koupit osobni automobil?

Otevrena odpoved

Jaké zpisoby financovani by pfichazely v ivahu, pokud byste si potizoval/a novy /
dal$i osobni automobil do Vasi domdacnosti (miize se jednat o novy i ojety
automobil)? Vypiste prosim, co nejpodrobné;ji.

Otevrena odpoved
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20. Které z nasledujicich zplisobt financovani by pfichazely v tivahu, pokud byste

21.

22.

si pofizoval/a novy / dal$i osobni automobil do Vasi domacnosti (mize se jednat
0 novy i ojety automobil)?

h) Hotovost

1) Financovani obecné

j) Pujcka

k) Pujcka od zndmych / rodiny / ptatel

1) Leasing

m) Financovéani pies autoprodejce

n) Jiné (vypiste)

Pro¢ byste neuvazoval/a o uvéru od leasingové spolecnosti?
Otevrena odpoved

Pro¢ byste neuvazoval o operativnim leasingu?

Otevrena odpoved
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