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Uvod

Marketingova komunikace a vSechny jeji €asti hraji dulezitou roli pfi rozhodovani o
uspéchu Ci neuspéchu firmy. Jejim hlavnim cilem je, aby spole€nost byla v
podvédomi jak stavajicich zakazniku, tak potencialnich novych klientt. Firma, ktera

neni na trhu znama, maze jen stézi dosahovat profitu.

Neni dulezité komunikovat jenom nabizené produkty, ale i samotnou spole¢nost a
jeji image. Image dobfe vedené spoleCnosti, ktera je vstficna a férova ke svym
zakaznikim i zaméstnancim totiz umozniuje ziskat nové odbératele nebo
kvalifikované zaméstnance. V souasné dobé je trh velmi konkurenénim mistem,

tudiZ neni mozné si dovolit chybu.

Vérnostni systém je Casto diskutované téma a nabizi ho v souasné dobé velka
Skala firem. AvS8ak na trhu s automobily se jedna o nepfili§ probadany prostor, z
divodu téZzko odhadnutelnych budoucich prodeju. Zaroven se jedna o pfilezitost, u

které by byla Skoda, kdyby zlstala nevyuzita.

Tématem této bakalafské prace je marketingova komunikace dané spole¢nosti, v
tomto pfipadé Auto Heller a. s. Cilem je analyza souCasné marketingové
komunikace, navrzeni moznych zlepSeni a nastin vérnostniho systému pro

zakazniky.

Teoreticka Cast se zabyva zakladnimi pojmy spojenymi s marketingovou
komunikaci jako marketing, prostfedky komunikace, formy a cile. Je popsan
marketingovy mix, jeho nastroje. Nejsou opomenuty ani soucasné trendy. Dale jsou

popsany ruzné typy vérnostnich systémd, jejich fungovani a hlavni cile.

V praktické Casti je pfedstavena spole¢nost Auto Heller a. s., obor pusobnosti,
stru¢na historie a souCasnost. Poté analyza souCasné komunikace spolecnosti,
analyza konkurentl a vyvozeni moznych zlepSeni. Nasleduje provedeni
marketingového vyzkumu soufasné marketingové komunikace firmy a jeho
vyhodnoceni. Na zavér se pokusim nastinit mozny fungujiici vérnostni systém, ktery

by mohl oslovit nove i stavajici klienty.



1 Marketingova komunikace a vérnostni systémy

Samotny pojem marketing ma mnoho definici a vymezeni. Mezi nékterymi
definicemi najdeme ty, které jsou si velmi podobné, tak i naprosto rozdilné. Jedna z
nejvice uzivanych definic je Kotlerova, ktera zni: Pojem marketing je vymezen
nékolika zpUsoby. Kotler definuje marketing takto: ,,Marketing definujeme jako
spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesuvyroby a smény produkt
a hodnot“ (Kotler, 2007, str. 39).

Jedna se tedy o béh situaci, diky kterym se poznava soucasna situace na trhu,
predvida se jeji dalSi vyvoj a na zakladé analyzy se obchodnik snazi uspokojit nove
i stavajici zakazniky.

Pro spoleCnost je dllezité, aby presvédCila zakaznika nejen ke koupi, ale také k
dalSi navstévé prodejny. Vzhledem k tomu, Ze na vétSiné trha vladne konkurence,
byva nelehkym ukolem ziskat nového klienta a jesté téZSim je si ho posléze udrzet.
Proto se klade vétSi diraz na vyznam marketingové komunikace, jelikoz ta muze

spole¢nosti velmi pomoci v jeji snaze o pfistupnost a znamost v ramci trhu.

Marketingova komunikace patfi do marketingového mixu, kde je uvadéna jako jeho
nastroj. V definici marketingového mixu ji najdeme na ctvrtém misté, nicméné jeji

dllezitost je rozhodné vétsi. DalSimi nastroji jsou produkt, cena a misto prodeje.

Podiva — li se ¢tenar na dalSi definici marketingové komunikace od Kotlera, ktera
zni: ,Marketingovou komunikaci mizeme oznacit prostredky, jimiz se firmy
pokouseji informovat a presvéd€ovat spotrebitele a pfipominat jim vyrobky a
znacky, které prodavaji‘ (Kotler, P., Keller, K. L., 2007, str. 574) potvrdi se, Ze se
opravdu velice podili na uspéchu nebo neuspéchu spolecnosti, jelikoz podporuje a

udrzuje vztahy mezi prodavajicim a kupujicim.

1.1 Komunikaéni proces

Pokud firma chce, aby se jeji sdéleni/informace dostaly k novym (potencialnim)
zakaznikum, stavajici klientele nebo obecné SirSimu spektru lidi, mluvi se pak o
komunikaénim procesu. Spole€nost zde je odesilatelem a pfijemcem jsou vySe

zminéni.



Definice komunika¢niho procesu muze znit napfiklad: ,,Komunikace obecné je
predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdrojek pfijemci® (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, str. 21).

1.2 Prostredky a formy komunikace

Na zacatku je potfeba rozlisit, jak bude firma komunikovat. Jestlize zvoli individualni
pFistup k zakaznikim, bude pouzivat dopisy, telefonaty, e-maily a samoziejmé
osobni rozhovory. Tato forma komunikace probiha bud mezi malym po¢tem osob,
nebo i dvojicemi. Pokud zvoli skupinové plsobeni na klienty, zaméFi se na veletrhy

a vystavy, Public relations nebo guerillovou reklamu.

(Prikrylova, Jahodova, 2010)

1.3 Cile marketingové komunikace
vychazet ze strategickych marketingovych cilil a jasné smérovat k upevriovani

dobré firemni povésti“ (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 40).

1.3.1 Poskytnout informace

Bez informaci o nabizeném produktu &i sluzbé by spole¢nost jen stézi nasla nové
nebo udrzZela stavajici zakazniky. Proto je potfeba informace sdélovat a diky tomu

budovat zajem u spotfebiteld.

1.3.2 Vytvorit a stimulovat poptavku

Spolec¢nost si klade za jeden ze zasadnich cilu svého snazeni zvySeni poptavky po

nabizeném produktu, sluzbé.

1.3.3 Diferenciace produktu a firmy

Vzhledem ke konkurenci na vétsiné trhu, se musi firma pokusit o odliSeni a docileni

skutecnosti, Ze zakaznik bude chtit pravé jeji produkt.
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1.3.4 Stabilizace obratu

Jestlize spolenost chce predejit vykyvum na trhu, zpuUsopenych napfiklad
zvySovanim vyrobnich, skladovacich nakladu, musi byt jejim cilem stabilizovat obrat

a zvladnout i neoéekavané situace.

1.3.5 Posileni firemni image

Image znacky je v dneSni dobé nutna proto, aby spoleCnost byla uspésna.
Zajisténim dobré povésti, pfedstavenim zakladnich podstat spole¢nosti se firma

snazi Sifit povédomi o sobé& sameé a tim informovat zakazniky.

(Prikrylova, Jahodova, 2010)

1.4 Komunikaé€ni strategie

Vyuzivaji se dvé zakladni strategie — push (protlacit) a pull (protahnout).
~Strategiepull je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢ného

spotfebitele, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni cestu® (Pfikrylova, Jahodova,
2010,str. 50). Pro vytvofeni poptavky zakaznikem spolecnost realizuje reklamni
kampan. Diky ni se tvofi poptavka, na kterou musi byt obchodnik pfipraven.
Zakaznik je pak podnét, motivujici obchodnika pro nakup vyrobku a jeho nasledny

prode;.

Pull strategie je nejcastréji pouzivana u snadno rozpoznatelnych vyrobkd nebo u
znacek, které maji v daném odvétvi své pevné misto. Tyto spoleCnosti pak za
nastroje pouzivaji velmi Casto reklamu. Stale vice popularnimi aktivitami u

zakazniku jsou ochutnavky, poskytovani vzorkd nebo vefejné predvadéni vyrobku.

Push strategie se zaméfuje spiSe na osobni prodej a jeho podporu. Je zde snaha o
dodani vyrobku az ke konecnému zakaznikovi, proto je zde Casta komunikace mezi
vSemi Cleny distibu€niho kanalu. Na podporu prodeje se vyuziva riznych bonusd,

slev a akci.

Tato strategie je pouzivana u vyrobku, které maji velkou konkurenci a rozdily mezi

nimi nejsou tolik patrné, jakou jsou tfeba sprchové gely nebo propisovaci tuzky.

(Prikrylova, Jahodova, 2010)
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1.5 Komunikaéni mix

Jednou ze soucasti marketingového mixu je marketingovy komunikacni mix.
Pomoci rozmanitych nastroju (osobni prodej, reklama, PR) se spole€nost snazi
dosahnout svych cild. Vyuzivani téchto odliSnych nastroji ma za cil upoutani

klientl, poskytnuti informaci o sluzbé/vyrobku a nakonec i samotné presvédceni o

koupi.
KomunikacCni mix
Osobni Neosobni
o formy L formy
Osobni Reklama Podpora Primy Public Sponzorin Veletrhy a
l prodej l l prodeje lmarketing l relations l P g l wystavy

Obr. 1 Komunikacéni mix
Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1.
vydani.Praha: GRADA, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

Pokud by se spoleCnost rozhodla vyuzivat pouze jeden nastroj, nemuselo by se
jednat o vhodné a prospésné feSeni. DoporuCuje se mix rliznych nastroju, diky
kterym firma nevynecha Zadnou cilovou skupinu. Pro tento postup se vzil pojem
integrovana marketingova komunikace. V ni mizeme nalézt uziti vice nastrojl
spole¢né. Proto tu stejnou reklamu zakaznici naleznou jak v tisténé podobé, tak v
televizi a na internetu. Dale ji mizou zpozorovat na bannerech nebo billboardech

podél silnic. MGzou probihat i rozmanité akce zamérené na podporu prodeje.

(PFikrylova, Jahodova, 2010).
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1.5.1 Reklama
NejviditelnéjSim a nejCastéji vyuzivanym nastrojem je reklama, také byva ale tim

nejvice naroénym z hlediska viozenych finan¢nich prostfedkl. Jedna z definic
reklamy zni: , Jde o neosobni formu komunikace, kdy rizné subjekty
prostrednictvim riznych médii oslovuji své souc¢asné a potencialnizakazniky
s cilem informovat je a presvédéit o uziteénosti svych vyrobkl, sluzeb ¢i
mysSlenek® (Prikrylova, Jahodova, 2010, str. 66). Reklama patfi mezi nejhojnéji
vyuzivané nastroje a zaroven se fadi i k ttm nejvice finanéné narocnym. Vzhledem
k Sirokému zabéru hromadnych sdélovacich médii dokaze zaujmout Siroké
spektrum jejich uzivatell — tedy potencialnich zakaznik(. V reklamach se vyuzivaji
klady vyrobk( a sluzeb, ¢asto mize dojit az k pfehanéni ze strany spole¢nosti.
(Foret, 2008)

Dulezitym rozhodnutim pro spole¢nost je ur€eni sdélovacich prostifedku, ve kterych
se bude reklama nachazet. Pokud by zvolila Spatné, maze pfijit o velké penize, které
ma na kampan urCené. Proto je dobré védét, jaka je cilova skupina, jeji

charakteristika a diky tomu se snazit o pokryti daného trhu.
Foret ve své knize uvadi tfi hlavni cile reklamy:

a) Informativni — znamena predat informace a snaha o vyvolani zajmu ze strany

zakaznikl o novy produkt/sluzbu

b) Pfresvédc€ovaci — vzhledem ke konkurenci na trzich je potfeba pfesvédcit klienta,
aby si zvolil "nas" produkt. MUze se vyuzit i porovnani s jinymi produkty od

konkurence.
c) Pripominaci — potfeba drzet vyrobek v paméti zakaznika.
(Foret, 2008)

Pro Sifeni reklamy jde zvolit Sirokou Skalu feSeni, jako napf.: rozhlas, noviny,
Casopisy, internet, televize atd.
Televizni reklama

Jedno z nejdrazsich feSeni reklamy, ale zaroven to, které ma nejvétsi vyhody. Mezi
ty patfi Siroké pokryti a dosah. Vyhodou tohoto druhu reklamy je, ze na divaka

pusobi jak zvukem, tak i obrazem. Diky tomu je pak snazsi pro divaka (zakaznika)
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si vyrobek predstavit. Inzerent si mize sam zvolit, jak Casto reklama v televizi
je jiz vySe zminéna cena. Ta se liSi v zavislosti na délce klipu, na stanici, kde je
vysilana i €asu, kdy ji divak muze sledovat. BEhem primetimu (hlavniho vysilaciho
Casu) je financni naroCnost reklamy i nékolikanasobné vysSi nez v mimo né;.
V Ceské republice je hlavni vysilaci ¢as od 19:00 do 23:00. Televizni reklama
béhem velkych sportovnich udalosti (finale Ligy mistru, SuperBowl) se pak muaze

vySplhat do horentnich sum kolem milion dolart za jedno prehrani.

Rozhlasova reklama

Jestlize televizni reklama zaméstnava dva smysly, pak rozhlasova "pouze" jeden,
konkrétné sluch. Diky tomu je jeji cena nizSi. Byva pouzivana jako doplnék, ale i
presto ma Siroky dosah. Vyhodou muze byt, Ze Ize rozlisit posluchace dle jejich
geografické polohy. Rozhlasova stanice mize spot, ktery chce obchodnik vysilat,
uzamcit tak, Ze jej uslySi posluchali pouze napfiklad ve vybraném kraji. Pfi
rozhlasové reklamé Ize | pomérné dobfe urcit skupinu posluchaci, ktera dané radio

posloucha.
Nevyhou je, Ze muze dojit k nepochopeni sdélovanych informaci o produktu/sluzbé.

Internetova reklama

V soucCasné dobé nejhojnéji vyuzivané misto pro reklamu — internet.

Vzhledem k tomu, Ze internet je celosvétové dostupny a existuje pouze mala
skupina lidi, ktefi k nému nemaji pfistup, umoznuje zaujmout nejvétsi mnozstvi lidi
(zakaznikl).

Ceny reklamy mohou zacinat jiz na 1 koruné za jedno kliknuti (PPC), ale mohou se

dostat i na mnohem vys$Si cenové hladiny, tfeba pfi reklamé na znamych webech.

Dalsi vyhodou internetu je, Ze uklada data (cookies) o navstivenych strankach a
diky tomu pak pozdéji zobrazuje bannery, které nabizeji zbozi/sluzby, které by

mohly uzivatele nejvice zajimat.

Casopisy

Vyhodou ¢€asopist oproti novinam je jejich zamérfeni na urc€itou skupinu ¢tenaru,

ktera muze mit shodné znaky, jako skupina potencialnich zakazniku.
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Pro reklamu je Casto vyuzivana cela strana nebo i dvojstrana, tudiz maze vice

vyniknout.

Casopis &tenafi také asto &tou né&kolik dni, proto inzerci mGzou &astéji vidét.

Outdoorova reklama

Outdoorova Cili venkovni reklama pUsobi na spole¢nost témér 24 hodin denné.
MuZe se jednat o billboardy podél silnic, bigboardy a city lighty.

DalSi ¢asto vyuzivanou moznosti je reklama na prostfedcich vefejné dopravy.

V soucasné dobé se do "mdédy" vraci reklama na lavi¢kach, ktera muze byt humorné
zpracovana. Stejné tak reklama udélana pomoci graffiti ziskava na popularité.
Vyhodou a zaroven i nevyhodou muaze byt, Ze venkovni reklama neni pfili§ vtirava

a vétSina lidi ji tak bere jako soucast mésta.
Dulezité hledisko pro uspésnost outdorové reklamy je lokalita, kde bude umisténa.
Doba najmu rlznych lokalit je obvykle alespon jeden mésic.

Indoorova reklama

Indoorova reklama je opakem outdoorove, nachazi se uvnitf prostoru.

Pokud se bude uzivat finanéné méné naroCna cesta, pak spole¢nost voli formu

riznych nastének, letackd nebo potisku podlahy.

Spolecnost, ktera mlze ivestovat do kampané vice penéz se zaméri na reklamu v
plazmovych televizich, vystaveni do€asnych Cl element(, které vice zaujmou oko

potencialnich zakaznik.

Ambientni média

Ambientni média d&ili netradiéni nebo nestandartni média. Zakaznik tak muze
reklamu nalézt v madlech vefejné dopravy &i nakupnich koSicich. V obchodech se

objevuje jako potisk na pasu u pokladen nebo v kiné na zadni strané vstupenky.

(Prikrylova, Jahodova, 2010)
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1.6 Podpora prodeje

Jestlize reklama nam dava dlvody, pro€ koupit, pak podpora prodeje nam nabizi
motiv samotné koupé. ,Podporu prodeje definujeme jako soubor
marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotrebitele,
zvysuji efektivhost obchodnich mezi¢lanka ¢i motivuji prodejni personal”
(Prikrylova,Jahodova, 2010, str. 88).

,V zasadé jde o komunikacéni akci, ktera ma generovat dodate¢ny prodej u

dosavadnich zakazniku a na zakladé kratkodobych vyhod prilakat zakazniky

noveé*

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 357).

Cas pfitom hraje diileZitou roli, jelikoz uréuje hranice doby trvani "akce."
RozliSuji se tfi druhy podpor:

a) Spotrebni podpora prodeje

Ma zapuUsobit na zakaznika pfi uvazovani o nakupu. Vyuziti ma jak u reakci na
konkurenci nebo u produktl, které jsou ve zralostni fazi, tak i pfi upozornéni na

produkt novy.

Spotiebitelé ziskavaji rizné bonusy ve formé prémii, vérnostnich odmén nebo
riznych vzorkd a kupénu. Diky slevam, se oCekavaji vétsi objemy prodeje zbozi.
Casto se vyskytuje zvySené mnozstvi raznych POS/POP materiall, které maiji za
ukol zviditelnit znacku &i produkt samotny. Mizou mit riznou podobu, napfiklad:

poutace (zavésné, podlahové), tvarované stojany zbozi, vlajky, reklamni pulty atd.

b) Obchodni podpora prodeje

Vzhledem ke konkurenci je dobré pfesveédcit obchodni mezi€lanky k propagaci a k
prodeji pravé "naseho" produktu. Tyto mezi¢lanky pak mohou jako bonus ziskat
slevy na odebirané zbozi od obchodnika. Jsou i rizné formy soutézi, které maji
motivovat k lepSim vysledkim. Pokud prodejce vystavi vyrobek nebo reklamu na
néj, mize ziskat bonus. Samotni prodavaci pak mohou dostat reklamni pfedméty

zdarma.
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c) Podpora prodeje prostrednictvim obchodniho personalu

Objem prodeje zbozi/sluzby velice zavisi na tom, kdo ho prodava. Proto je dulezité
inspirovat prodejce k lepSim vykonam. Zpulsobu je nékolik, od odbornych Skoleni a
vzdélavani, spoleCenskych akci s pohosténim az po rlizné soutéze. Moznosti je

nabizet penézni odmény nebo jiny druh bonusu.
(Prikrylova, Jahodova, 2010)

Této aktivité se v drivéjSich dobach nevénovala pfrilis velka pozornost, ale v
Casto da na doporuceni prodejce, jelikoz mnohdy nechape rozdily mezi stejnymi

produkty od rozdilnych znacek.

1.7 Primy marketing

Primy marketing, t€Z znamy jako direct marketing je levnéjSi a snaZzsi cestou,
jaknahradit osobni prodej. Misto traveni ¢asu s kazdym zakaznikem jednotlivé, se
spole¢nost snazi o osloveni napfiklad pomoci posty. Tato cesta je méné narocna
na naklady a umozruje pfesné zacileni na segment zakaznikd, ktefi by mohli mit
zajem. Zakladem pfimého marketing jsou kvalitné zpracované databaze s
informacemi o klientech, které spolecnost peclivé doplfiuje a schranuje. Nabidku Ize

pak pfesné “usit na miru.” (Karlicek, Kral, 2011)

V ramci direct marketing se uZivaji Ctyfi zakladni nastroje, mezi které patfi: on-line

marketing, telemarketing, reklama s pfimou odezvou a direct mail.

a) Direct mail

Direct mail znamena pisemné sdéleni postovni zasilkou nebo e-mailem na adresu
zakaznika. Co se ty¢e hmotné verze, tak podoby mlzou byt nasledujici: katalog,

dopis, letacek. Nékdy byva pfiloZzen drobny darek, vzorek.

V elektronické podobé ma direct mail dva druhy — adresny a neadresny. P¥i
adresném je e-mail dorucen praveé jednomu urcitému zakaznikovi. Neadresny byva
uréeny pro vétsi skupinu lidi, proto byva €asto oznacen jako nevyzadana posta
(SPAM).
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b) Telemarketing

Telefon je dnes témérF béznou véci, proto diky nému muize spole€nost ziskavat nové
zakazniky nebo aktivné udrzovat vztah s témi stalymi. Telemarketing Ize rozdélit do

dvou skupin, na pasivni a aktivni.

Pfi pasivnim telemarketingu ma spoleCnost zvéfejnéna telefonni Cisla, na které
muzZe zékaznik zavolat. Poté se mu vénuje operator, ktery vyslechne jeho pfani,

stiznosti, pochvaly, poskytne radu nebo pfijme objednavku.

Aktivni telemarketing znamena, Ze spolecnost sama obvolava klienty. Tato Cinnost
je v8ak Casto odmitana jako obtéZzujici, proto ne vzdy muize pfinést kladny ucinek z

dlvodu nepozornosti volaného.

c) Reklama s pfimou odezvou

V nasi republice se tento typ reklamy pfiliS nevyuziva, presto si zminku zaslouzi.
Funguje na zakladé toho, Ze zakaznik najde v masovém médiu kupon, u kterého je
telefonni Cislo na danou spole¢nost. Sam zakaznik pak na cCislo zavola. Vyhodou
je, ze spolecnosti ziskaji kontaktni informace na nové klienty, kterym pak mohou

zasilat své nabidky.

d) Online marketing

Marketing na internetu nebo v mobilnich aplikacich. Probiha pomoci webovych
stranek, na které chce spolec¢nost dovést potencialni zakazniky a ty pak presvédcit

0 nakupu. Muze probihat pomoci zasilani newslettert nebo viralniho marketingu.

(Prikrylova, Jahodova, 2010)

1.8 Public relations

Znameéjsi pod zkratkou PR, ktera je uvadéna castéji. Volny pFeklad tohoto

anglického souslovi je vztah s verejnosti.

,Public relations predstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimzcilem
je vytvaret a upevinovat diavéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s

klicovymi, dilezitymi skupinami verejnosti“ (Foret, 2008, str. 281).
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Jako klicové skupiny Ize oznacit v8echny, ktefi jsou jakymkoli zpdsobem spojeni s
firmou a jejimi aktivitami. Je dullezité rozliSit vnéjSi a vnitini vefejnost. Vnéjsi
spole¢nost zastupuiji lidé, stojici mimo firmu, pfedevsim ob&ané, banky a spravni
urady nebo sdélovaci prostifedky. Vnitini vefejnost je tvofena maijiteli firem,

zakazniky, zaméstnanci Ci dodavateli. (Foret, 2008)

Nastroji PR je nékolik. Samoziejmy je vztah s vefejnymi médii (media relations),
dale lobovani, krizova komunikace, organizace ruznych udalosti (event marketing)
nebo public affairs. Sdélovaci prostfedky hraji dulezitou roli pfi zvéfejriovani riznych

novinek ohledné firmy (tiskové zpravy, rozhovory, vyro€ni zpravy).

Casto se jedna pouze o pozitivni nahled na véc, proto to Ize oznadit za pozitivni

publicitu.

Lobovani, které je v dnesni dobé velmi diskutované téma, je soucasti public affairs.
Jedna se o prosazovani firemnich zajmua vaci vefejnym institucim. Samotné public
affairs pak znamenaji komunikaci s ufady, at uz na statni, krajské nebo okresni

drovni.

Event marketing bude rozveden v dalSi Casti prace, ale v kratkosti se jedna o

pofadani riznych "eventu," setkani a tak dale.

Krizovy management, jehoz soucasti je krizova komunikace ma za ukol pfedvidat

rizné krizové situace, navrhnout jejich feSeni a prevenci proti nim.

(PFikrylova, Jahodova, 2010)

Event marketing

»Event marketing, nékdy nazyvany take tzv. zazitkovy marketing (experience
marketing), oznacuje aktivity, kdy firma zprostredkovava své cilové skupiné

emocialni zazitky s jeji znackou. Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivni
pocity a projevit se tak na oblibenosti zna¢ky* (Karlicek, Kral, 2011, str. 137).
Populani jsou akce s uméleckou, gastronomickou nebo sportovni tématikou. Jedna
se o0 eventy probihajici napfiklad v misté prodeje nebo road/street show. Dale jsou
specialni akce pro VIP zakazniky, které se pofadaji na zajimavych (vétSinou

luxusnich) mistech. Dulezité je, aby uc€astnik odchazel pozitivné naladén a spojil
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udalost s konkrétnim produktem nebo znackou. Pak roste oblibenost a v zavislosti

nani dochazi ke zvySeni prodeju.
Na eventech se utvari vztahy s novymi zakazniky, utuzuji se ty se stavajicimi.

Udalost Ize vyuzit | jako oslavu vyroCi spole€nosti nebo oslavy jiného dulezitého
milniku.(Karlicek,Kral, 2011)

Osobni prodej

»Osobni prode] se definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces
prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s
kupujicim“

(Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 125). Mozna nejstarSi a zaroven nejlepsi nastroj
marketingového mixu. Prodejce mize spoustu véci uzpusobit pfimo na miru
danému zakaznikovi, Iépe pochopi jeho pfani a o€ekavani. Opacnym smérem pak
okamzité vidi zpétnou vazbu a mulze pfizpUsobit svoje dalsi jednani danym
podminkam. Pfi komunikaci tvafi v tvar dochazi k vytvoreni vztahu (pozitivniho |

negativniho), snaze se tu projevi divéryhodnost obou stran.(Karlicek, Kral, 2011)

Osobni prodej ma ale | spoustu stinnych stranek. Pro osloveni Ize zainteresovat
pouze mensi skupiny zakaznikd. Nevzdy si take obé strany "sednou," nevytvofi se
vztah a zakaznik mize ztratit sympatie ke spole¢nosti/produktu. Naklady na osobni
prodej patfi mezi nejvyssi, jelikoZz zaméstnanci musi byt vySkoleni jak o produktu,
tak i ve schopnosti jednani s lidmi. Proto spole€nosti vyuzivaji tento druh prodeje
pro drazsi, exkluzivnéjsi zbozi, u kterého je napfiklad nutné vysvétlit jeho funkce a

moznosti.(Karlicek, Kral, 2011)

Jako pfiklad Ize uvést prodejnového automobilu. Prodejce mize vyjet do terénu,

navstévovat potencialni zakazniky pfimo u nich nebo na domluveném misté.

Pultovy prodej je uzivan pfedevsim v maloobchodech. Klade se zde velky duraz na
citovy vztah k produktu, proto se jej vyuziva na pfiklad pfiprodeji nemovitosti nebo

automobilu.

Jednou z forem osobniho prodeje maze byt i telemarketing — provadény za pomaoci

telefonnich hovord.(Pfikrylova, Jahodova, 2010)

20



1.9 Sponzoring

»Sponzorstvi mizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladu
do aktivit, je ze oteviraji pristup ke komeréné vyuzitelnému potencialu,
spojenému s danou aktivitou. Firmy podporuji své zajmy a znacky tim, ze je
spojuji s uréitymi vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami“ (Pelsmacker,
Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 327). Pokud se uvazuje o darcovstvi, jedna se

0 bezplatné nabidnuti sluZzeb/produktu, za které se neoCekava zadna protihodnota.

Sponzoring je vSak jiz standartni obchodni zalezZitost, ovéfena smlouvami.
Spolecnost se sponzoringem snazi o budovani své image, dostani se do podvédomi
spolecnosti. Ta si pfi vzpomince na akci automaticky vybavi znacku/produkt a
nevédomky bude svoje zazitky pfedavat dal svému okoli. Je vhodné, aby aktivita
souvisela se zbozim, kvuli osloveni kone€nych zakaznikd. Benefitem pak muze byt
medialni publicita (pfitomnost médii na akci), jedna se o pozitivni publicitu.
(Prikrylova, Jahodova, 2010)

1.10 Veletrhy a vystavy

»Jedna se o €asové omezené, prevazneé pravidelné akce, na nichz velky pocet

vystavovatelli prezentuje svou nabidku v ramci urcite kategorie produktd
nebo odvétvi odborné, event. laické verejnosti“ (Prikrylova, Jahodova, 2010, str.
135).

Veletrhy a jiné podobné udalosti jsou dulezité z hlediska navazovani novych
kontaktll jak se zakazniky, tak s dodavateli. Moho slouzit i ke zkoumani

konkurenc&nich vyrobkl nebo celych spole¢nosti.

Vyhodou veletrht je, Ze si potencialni zakaznik mize zbozi na misté vyzkouset, tzv.
,0sahat” a zeptat se na doplfiujici informace, které by rad védél. Zaroven se zde
objevuje nabidka z rGznych geografickych mist, na vétSich velerzich se Casto

objevuji i zahrani¢ni spolecCnosti.

Na B2B trhu maji tyto udalosti své pevné misto a hraji pomérné stézejni roli.
Nezfidka se stava, ze pravé zde dochazi k osobnim schizkam nebo dokonce i k

podepisovani smiuv.

(Karlicek, Kral, 2011)
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1.11 Vérnostni program
Slovni spojeni “vérnostni program” sivétSina populace automatickyspoji s
pojmysleva, odménacinéjakajinavyhoda, kteréjsouposkytnutyzavérnénakupovani u

prodejcenebopravidelnévyuzivanisluzby.

Prodejci by mél vérnostni program pfinést prvotné profit a zisk ze zakaznika.
Druhotné slouzi k poznani nakupnich rozhodnuti (zvyka), coz je v dnesni dobé pro

obchodnika cenna informace.

Vérnostni program lze zaradit do kategorie vztahového marketing, kde plini roli
nastroje. V této kategorii se uvadi z ddvodu toho, Zze podporuje utvareni

profitabilniho vztahu se zakaznikem a jeho nasledné udrzeni.

Néktefi z odbornikl na marketing uvadi, ze vérnostni program muze slouzit jako
zrcadlo ke skuteCnosti, v niz 80% zisku muze tvofit pouhych 20% zakazniku.
Jednim z téchto odbornikl je i De Pelsmacker, ktery fika: ,,Aby loajalni zakaznici
generovali zisk, museji marketéfi nabizet Spickovou kvalitu tém nejlepSim
zakaznikam a klienti, ktefi nejvice prispivaji k zisku, z ného musi mit urcity
podil, coz opét posili jejich loajalitu a prinese firmé dalsi zisk.“(De Pelsmacker,
2009, str. 404)

Aby vérnostni program mohl byt hodnoceny jako uspésny, mél by byt aktivné
vyuzivan alespon 70% zakazniku. Zaroveri by mél vest ke snizeni odchodovosti

klientd a naopak ke zvyseni po¢tu novych.
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2 Predstaveni spoleénosti Auto Heller

Spole¢nost Auto Heller je autorizovanym prodejcem novych vozu Volkswagen,
Audi, Seat, Skoda a zprostfedkovatelem prodeje voz(i Porsche. Zaroven se zabyva
i prodejem ojetych automobilll, ktery je realizovan v programech DasWelt Auto a
SKODA Plus.

Spolecnost nabizi kompletni servisni sluzby, v€etné karosarskych a lakyrnickych
praci. Jestlize jsou zakaznici v nouzi, mohou vyuzit sluzeb SERVICE Mobil a

odtahové sluzby, pficemz obé funguji nepfetrzité.

V soucCasné dobé ma spolecnost dvé pobocky — v Ostraveé na ulici Cihelni a v Opavé

na ulici Bruntalska.

Historie Auto Heller saha do roku 1992, kdy vzniklo prodejni zastoupeni pro vozy
znadek Skoda, Audi a Volkswagen v arealu né&kdejsi Mototechny. Postupem let
spole¢nost své prodejny presouvala v riznych lokacich po mésté Ostrava, nicméné
je postupné vSechny pfesunula na ulici Cihelni, kde se nachazeji dodnes. K vySe
zminénym znackam pribylo jeSté zastoupeni znacky Seat, které ma nejvétsi
autosalon v ramci Ceské republiky. VSechny showroomy pak splfiuji podminky
Cl/CD.

V roce 2013 se stala spoleCnost Auto Heller s.r.o. ¢lenem skupiny Porsche Inter
Auto CZ spol. s.r.o., €¢imz vznikly dva od$tépné zavody — Auto Heller Ostrava a Auto
Heller Opava, které jsou zaroven drziteli certifikatu ISO 9001:2008. Porsche Inter
Auto CZ mé v soudasné dob& 11 pobodek vramci Ceské republiky a v nich
zameéstnava pres 900 pracovnikl. Je 100% dcefinou spolecnosti rakouské firmy

Porsche Inter Auto, ktera sidli v Salzburgu.

Vyrobce

automobila Porsche Toneet

12 Holding . zakaznik

Volkswagen,
Porsche)

Obr.2 Schéma distribuce osobnich vozti

Za 26 let na Ceském trhu, ziskala spole¢nost Auto Heller nespocet ocenéni, ktera

jen dosvédcuiji, jak kvalitni sluzby nabizi. Mezi nejvétSi uspéchy jisté patfi ziskani
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Diamantové jehlice. Toto ocenéni, kvuli kterému je nutné vlastnit i Zlatou jehlici,
ziskala spoleénost jako druha v CR a fadi se tim i mezi nejlep$i evropské dealery
vozl Volkswagen. Pro ziskani tohoto ocenéni jsou rozhoduijici faktory jako vykony
podniku za delSi Casové obdobi, profesionalita pfi Fizeni, loajalita vaci
reprezentované znaCce Volkswagen a uzivani nejmodernéjSich metod a technik.
Auto Heller téZ nékolikrat vyhralo soutéz o nejlepsiho dealera Seat, Skoda a to jak
vramci republiky, tak i Evropy. Za servisni sluzby Ize zminit ocenéni

ServiceQuallityAward.

Pfehled prodeju za jednotlivé znacky za uplynulych 5 let se spole€nost rozhodla

nezvefejnit.

Obr.3 Diamantova jehlice

Interni zdroje Auto Heller Ostrava
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3 Analyza marketingové komunikace jednotlivych znacek,
nabizenych spoleénosti Auto Heller

V analyze marketingové komunikace jsem se zamé&fil na znacky Skoda, Seat, Audi
a Volkswagen. Vozy znacCky Porsche jsem vynechal z ddvodu, Ze se jedna o

prémiovou znacku a liSi se jak naklady, tak i druh komunikace.

Spole¢nost Auto Heller provadi rozsahlou marketingovou komunikaci. Jako
autorizovany prodejce automobild musi splfiovat nékolik zésad, které nafizuje
importér. Mezi ¢tyfi zakladni patfi:

1) Investovat do reklamy alesporn 0,5% z obratu z prodeje novych vozl

z prfedeslého roku. Tato ¢astka se pohybuje v fadech miliéni Kg.
2) Castky jsou uréeny podle obratu jednotlivych znadek.
3) Nalezitosti reklamy musi splfiovat podminky CI/CD.

4) Existuje reklama povinna, kterou si zada importér a musi byt splnéna a

reklama nepovinna, o které si dealerstvi rozhoduje samo.

3.1 Povinna a nepovinna reklama

Povinna reklama byva zpravidla zastoupena kampanémi samotného importéra.
Tyto reklamni kampané se museji objevit minimalné ve dvou riznych médiich, tedy
napfiklad: inzerce v mistnim deniku, tydenni spoty v radiu, inzerce na online

portalech atd.

Nepovinna reklama zalezZi pouze na spole¢nosti Auto Heller, ktera se soustfedi na
podporu a sponzorstvi instituci, které jsou v daném regionu popularni a maji Sirokou
klientelu. Jedna se o DoO Vitkovice, ND v Ostravé, ZOO Ostrava, areal Pustevny a

dalsi. | tato reklama musi splfiovat prvky CI/CD.
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Obr.4 Reklama Auto Heller v Zoo Ostrava

Interni zdroje Auto Heller Ostrava

Zvlastni druh reklamy nebo spiSe partnerstvi je pak sponzoring mistnich
sportovnich tyma. Tento druh kooperace je oSetfen Smlouvou o reklamé a
spolupraci. Mezi podporované sportovni kluby patfi ty nejpopularngjsi
v Moravskoslezském kraji, hokejové HC Vitkovice Ridera a HC Ocelafi Tfinec a
fotbalovy klub FC Banik Ostrava.
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Obr.5 Reklama Auto Heller v Ostravar Aréné

Interni zdroje Auto Heller Ostrava

3.1.1 Rozhlasova reklama

Na zacCatku je opét tieba rozliSit, zda se jedna o reklamu povinnou (ze strany
importéra) nebo reklamu nepovinnou (ze strany dealerstvi). V ramci povinné
reklamy Auto Heller vyuZiva spoty, které jsou ji poskytnuty ze strany importéra a na
jejich konec pfipoji svij vlastni reklamni spot s odkazem na dealerstvi. Tyto reklamy
jsou publikované v uzam&eném prostoru, coz obvykle byva Ostrava a jeji nejblizsi

okoli. Zamezuje se tim nechténé reklamé pro konkurenci.

Pfi nepovinné rozhlasové reklamé musi Auto Heller nechat vyrobit viastni reklamni
spoty. Tento druh prezentace se vyuziva pfi specialnich vyprodejovych akcich a
podobné. Tato rozhlasova reklama byva rozSifena po vétSim okoli, které zahrnuje
Moravskoslezsky kraj a Vysocinu, aby ji mohlo zaslechnout co nejvice potencialnich

zakaznikau.

Délka reklamniho spotu v obou pfipadech byva mezi 25 — 30 vtefinami. Reklama se
v radiu objevuje po dobu jednoho tydne a tato ¢asova perioda stoji okolo 20 tisic

KE. Auto Heller si nechalo vyrobit vlastni spot s ndzvem a adresou spolecnosti,
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jehoz vyroba stala 3 tisice KE. Radia, ktera spolenost vyuZiva nejvice, jsou Orion,

Impuls, Frekvence 1 a v mensSi mife Evropa 2.

3.1.2 Billboardova reklama

Spolec¢nost Auto Heller ma po Ostravé a jejim okoli uzavienych nékolik ro¢nich
smluv na pronajem reklamni plochy v podobé billboardd. Ty ma vhodné umistény
tak, aby byly na nejrusnéjSich komunikacich, jako jsou ulice Mistecka nebo
Marianohorska. Nékteré reklamni plochy ma pronajaty i pfimo u showroomu svych

konkurent(, napfiklad pred dealerstvim AR Cars.

Vydaje na tuto reklamu zavisi na misté, kde se nachazi reklamni plocha. Ceny

zadinaji na 2500 K&/mésic na ulici Celadna po 6000 K&/mésic na ulici Mistecka.

Naklady na zpracovani a vylep jsou ovlivnény velkou Skalou faktort, pohybuji se ale

v ramci tisictd korun.

PR Nové Porsche Cayenne:ove =
041.640.000 KE sez0H

Obr. 6 Billboardova reklama Auto Heller Ostrava

Interni zdroje Auto Heller Ostrava
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Auto Heller Ostrava §
i

Obr.7 Billboardova reklama Auto Heller Ostrava

Interni zdroje Auto Heller Ostrava

3.1.3 Tisténa reklama

| pfesto, Ze tiSténa meédia ztraceji na oblibé, stale tvofi vyznamny prostor pro
moznost inzerce. Auto Heller noviny a magaziny vyuziva predevsim z toho duvodu,
Ze se da pomérné snadno omezit uzemi, na kterém se meédium vydava. Firma
vyuziva predevsim lokalni deniky jako: Moravskoslezsky Denik, Nase Mésto a

z celostatnich médii MF Dnes nebo 5+2.

Je nutné zminit, Ze se nejedna o reklamu nejlevnéjSi. Primérna cena se tezko

urCuje, zalezi €asto na okolnostech, jako jsou: den vydani, umisténi, velikost a jiné.

Napfiklad za jedno otisknuti stranky A4 ve stfedecni MF Dnes spole€nost zaplatila
19 900 K&.

U tohoto bodu bych jesté zminil, ze Auto Heller si nechava své kampané pro kazdou
znadku tvofit od jiné reklamni spoleénosti. Pro VW, Skoda a Seat je to spoleénost
Ritual s.r.o., Audi vyuZziva sluzeb Addict s.r.o., reklamu znacky Porsche tvofi LHMS

S.r.o..

3.1.4 Socialni sité

Socialni sité doslova hybou svétem a nejinak je tomu v automobilovém primysiu.

Reklamu zde umisténou muze vidét velké mnozstvi lidi, ze vSech vékovych skupin.
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Auto Heller vlastni svij vlastni FB profil, na kterém zvefejfiuje novinky o nabizenych
modelech €i riizné akce na vozy, které prodava.

™ Auto Heller

OSTRAVA | OPAVA

Auto Heller Ostrava a Efb
Opava

To se mi
Opravna automobilu

libi

@ Poslat zpravu D

@ Jance a 606 dalsim lidem se to libi

Hlavni stranka  Prispévky  Informace  Fotky U

Informace ¢ Navrhnout tipravy

7

& ‘el 3160/430,702.00 ZOBRAZIT TRASU

Obr. 8 FB profil Auto Heller Ostrava a Opava

Interni zdroje Auto Heller Ostrava

Co se tyC€e instagramového profilu, spole€nost provozuje pouze jediny profil, patfi
znacCce Seat a je spravovan vedoucim prodeje této znacky. PocCet sledujicich neni

pFilis velky (181), tudiz ho nejde pfilis brat jako propagaci spole¢nosti.
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SEAT AUTO HELLER OSTRAVA
Cihelni 3160/49b, Ostrava 702 00
pondéli az patek od 8:00-18:00
sobota od 8:00-12:00

www.autoheller.cz/

Obr. 9 Instagramovyprofil Seat Auto Heller Ostrava

Interni zdroje Auto Heller Ostrava

Pracovni sit’ LinkedIN a socialni Twitter spoleénost neprovozuje. V soucasné dobé
se uvazuje, ze by spole¢nost PIA Ceska republika zfidila jeden soukromy uéet na

LinkedINu, kde by davala pracovni nabidky vech svych pobo&ek v ramci CR.

3.2 Dny NATO

Dny NATO a Dny Vzdu$nych sil Armady Ceské republiky jsou pfedevsim prileZitosti
pro prezentaci tézké vojenskeé, policejni a zachranarské techniky. Na akci se
pritomnym ukaze dynamicky vycvik specialnich jednotek, letecké exhibice i vyzbroj,
vystroj a vybaveni utvarl. V neposledni fadé jde o prestizni spole€enskou udalost,
na niz se setkavaji zastupci komercni sféry s vyznamnymi predstaviteli védeckého,
kulturniho i spoledenského Zivota z Ceska i zahrani&i. Spoleénost Auto Heller jiz
nékolik let Uzce spolupracuje se znakou Skoda Auto a jako jediné dealerstvi ji na

této akci zastupuje.
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V roce 2018 na akci béhem soboty a nedéle dorazilo 220 tisic navstévnikl, coz
znaci, Ze tato akce pfekonava jak regionalni rozsah, tak i republikovy. Auto Heller
na akci vlastni VIP Box, kam zve své vyznamné klienty. Pro ty zajiStuje Shuttle
servis, ktery vyuzilo 67 osob. V ramci VIP Boxu se nabizi drobné obcerstveni, je
zde mozné se objednat na ukazkové projizdky na polygonu pfimo v arealu. Hlavni
devizou je bezesporu skvély vyhled na ukazky vojenské techniky, které ma

navstévnik jak na dlani.

Pro Auto Heller tato akce zaroven slouzi jako moznost jak udrzet kontakt se
stavajicimi zakazniky. Zaroven diky proskolenému personalu na polygonu, je
mozné, aby si zajemci o auta Skoda domluvili schiizku bud pfimo ve VIP Boxu a

nebo pozdeji v dealerstvi.

Obr. 10 a 11 VIP Box Dny NATO 2018

Interni zdroje Auto Heller Ostrava
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3.3 Rozdil v marketingové komunikaci znaek

Tab.1 Rozdil v marketingové komunikaci znacek

Interni zdroje Auto Heller Ostrava

Znacka/Druh | Rozhlasova | Billboardova | Tisténa Socialni sité
reklamy reklama reklama reklama

Skoda Ano Ano Ano Ne

Seat Ne Ano Ne Ano

Audi Ano Ano Ano Ne
Volkswagen | Ano Ano Ano Ne
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4 Marketingovy vyzkum souc¢asné marketingové komunikace
firmy

4.1 Zaméreni vyzkumu

Marketingova komunikace firmy je zaméfena spiSe na prodej novych vozu. Proto
jsem se rozhodl ve svém Setfeni se zaméfit spiSe na servisni sluzby a vSe co s nimi
souvisi (prodej nahradnich dili a doplfikl k vozim). Problémem autorizovanych
servisu je to, Ze je po uplynuti zaruéni doby vétSina klientely pfestava navstévovat,
z ddvodu vysSich hodinovych tax za servisni sluzby. S témito zakazniky odchazi i
potencialni zisk. Zaroven mé k tomuto rozhodnuti vedla i skute€nost, Ze u ostatnich

konkurencénich dealerstvi bychom marketing zaméreny na tuto oblast hledali ztézi.

4.2 Metodika vyzkumu

V ramci mého vyzkumu marketingové komunikace jsem se rozhodl, Zze pouZiji
metodu online dotazniku, ktery bude umistén na portale Survio.cz. K tomuto feSeni
jsem se uchylil z dvodu velké vzdalenosti mezi mistem mého bydlist€ a méstem
Ostrava, ktera mi znemozfiovala provést Setfeni napfiklad pomoci rozhovoru.
Zaroven si uvédomuiji, Ze prodejci vozu a aftersales produktu jsou plné vytizeni svoji
praci, a proto jsem je nechtél obtézovat tim, aby rozdavali dotazniky a vysvétlovali,

k éemu budou slouzit.

4.3 Vzorek pro sbér dat

Vybér dotazovanych nebyl strikiné urCen, jednalo se o 80 zakaznikl nahodné

zvolenych napti¢ znackami Skoda, Seat, VW.

4.4 Sbér dat
Samotny sbér dat probihal v obdobi 8. 11. 2018 az 17. 11. 2018, poté byl dotaznik

na portale uzamcen, aby jiz na néj nebylo mozno odpovidat.

Dotaznik - viz. pfiloha

5 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Dotaznik vyplnilo 62 respondentl, pficemz vSechny dotazniky byly vyplnény

spravné a nemusel byt tudiz Zadny vyrazen.
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Otazka 1

Kolikrat ro¢né navstévujete servis?

27%\

1%

® 3x a vice
m 2X

m1x

32% /

Jak lze vidét z grafu, tak autoservis navstévuje 73% lidi alespori dvakrat roCné.

Z toho plyne, Ze se jedna o pomérné pravidelny ukon.

Otazka 2

Davate po uplynuti zaruky na viz
prednost autorizovanému Ci
neautorizovanému servisu?

o 50% m Autorizovany

50%

m Neautorizovany

Polovina maijiteld nového vozu po uplynuti zaruky opousti autorizovany servis a
vyuziva sluzeb neautorizovaného servisu. Jednim z divodu bude nejspiSe nizsi
cena sluzeb. Zde by byla moznost udrzet vySSi procento zakaznikl pfimo

v dealerstvi.
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Otazka 3

Dokupujete ke svému automobilu dalsi
prislusenstvi
(stresSni nosic, koberecky, atd.)?
5%

Ano
m Ne

95%

Vice jak 95% lidi vyuziva sluzeb aftersales a svuj vz si dovybavuje vécmi, které
potfebuji. Mezi tyto véci patfi napfiklad doplriky, které jsou vyuzivany b&éhem zimni
dovolené, jako nosicC lyzi, stfeSni box atd. V souCasné dobé jsou Cim dal tim vice
popularni i nosi¢e kol za automobil. Dale si v aftersales mohou zakaznici koupit

napfiklad kobereCky do aut, plastové poklice na kola nebo obleCeni a doplrky
s logem znacky.

Otazka 4

Ocenili byste veérnostni program,
ktery by Vam poskytl vyhody na
servisni a poprodejni sluzby?

0%

ano

100%

® ne

Vsichni respondenti odpovédéli, Ze by méli zdjem o zavedeni programu, tudiz si

myslim, Ze ma smysl o ném pfemyslet.
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Otazka 5

Privitali byste mensi odmeénu ihned pfri
kazdé navstéve dealerstvi nebo byste radsi
Cekali delSi dobu na odménu vétsi?

(tj. sbirdni bod()

50% 50% Mensi ihned

® Shirani bodu

V této otazce nastala shoda, kdy polovina zakazniku by chtéla ziskavat mensi
odménu hned a druha polovina sbirat body a pockat si na odménu vétsi. Je potieba
vymyslet takovy program, aby mél smysl pro obé skupiny. Vyhodou bodového
programu je, Zze nuti zakazniky k ¢astéjSim nakupum s vidinou ziskani zajimavé
odmény. Oproti tomu vyhodou ziskani odmény ihned je, Ze zakaznik pfi kazdé

navstévé obdrzi néjakou maliCkost a odchazi spokojenéjsi.
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Otazka 6

Jakou mensi odménu byste si
predstavoval/a?

9%

1

m Sleva na mycku voz(

9%

m Reklamni pfedméty

14% /

m Ddrek pro déti

m Sleva k partneriim

o,
“68A’ (kultura, sport, atd.)

Z mensich odmén, které byly na vybér, s pomérné jasnym rozdilem zvitézila sleva
na mycku vozl. Dal§i moznosti ziskaly velmi podobné procento odpovédi. Na
druhém misté podle odpovédi, by zakaznici ocenili reklamni pfedméty. Dale se
shodnym vysledkem 9% se umistily darky pro déti a slevy k partnerim spole¢nosti.
S nabidkou mensich odmén by se dalo snaze pracovat napf. na zakladé sezénnich

faktoru.

38



Otazka 7

V pripadé, ze byste chtéli sbirat body, libila
by se Vam vice vérnostni karta nebo Cip na
klice?

m Karta

= Cip

PfestoZe ve spoleCnosti obCas Ize slySet, Ze je vérnostnich karet pfili§, tak i pfesto
s lehkym rozdilem respondenti vice hlasovali pravé pro kartu. Na druhou stranu je
mozné, Ze si nedokazi predstavit, jak by Cip na klice vypadal.

Otazka 8

Mél by byt Cip/karta prenosny? (MoZnost
vyuZziti jinou osobou)

9%

= Ano

m Ne

91%

Vice jak 91% odpovidajicich by bylo pro pfenosny Cip/kartu. Diky tomuto by bylo

mozné sbirat rychleji body a ziskat tak potencialné vétsi odménu nebo vyssi slevu.
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Otazka 9

Jaké odmény by se Vam za nasbirané body libily?

14%_\

= Vymeéna pneumatik

41% zdarma
m Uskladnéni pneumatik
zdarma
m Sleva na aftersales
produkty
32%
m Sleva na pohonné hmoty

o m Umyti vozu zdarma
4% — 9%

Pfi vybéru odmén se seSlo pomérné rozdilné mnozstvi odpovédi. Nejvyssi %
dotazovanych by ocenilo vyménu pneumatik zdarma, dale by byl zajem o slevu na
pohonné hmoty atd. Nicméné portfolio nabizenych odmén by bylo tfeba vice
rozpracovat a mozna udélat priizkum mezi zakazniky pouze o nich. Nejvy3Si zajem
u respondentl byl o vyménu pneumatik zdarma. Dale by 32 % dotazovanych chtélo
slevu na pohonné hmoty. S 14% se na pomysiném tfetim misté zebficku umistila
odména v podobé umyti vozu zdarma. Nejmensi zajem byl o uskladnéni pneumatik

zdarma (9%) a sleva na aftersales produkty (4%).

40



Otazka 10

Zamlouvala by se Vam moznost si odménu
za nasbirané body vylosovat v osudi?

~32%

= Ano

= Ne

68%

Z 68% by respondenti chtéli o své odméné rozhodnout sami a ne o ni soutézit

v osudi.

Otazka 11

Pokud byste byli s progamem spokojeni,
doporucili byste ho svym znamym?

0%

= Ano

m Ne

100%

Pro spoleCnost je toto zjiSténi vice nez pozitivni, jelikoz by se jednalo o jednu
z nejlepsich forem propagace. Pokud by zakaznik kladné mluvil o vérnostnim
programu pied znamym, ktery vlastni automobil konkurenéni znacky, €i je u jiného

dealera, byla by zde moznost ziskat jej jako nového klienta.
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6 Shrnuti vysledkl dotaznikového Setfeni a navrh vérnostniho
programu pro znacky VW, Skoda, Seat (retail)

6.1 Shrnuti vysledkl dotaznikového Setreni

Z dotaznikového Setieni, které jsem provedl, vyplynulo, Ze mezi zakazniky je o
vérnostni program zajem. Celych 100% z dotazovanych by bylo pro jeho zavedeni.
DalSim pozitivnim zjisténim je, Ze zakaznici jsou ochotni program doporucit svym
znamym, jestlize by jim pfinesl vyhody. Tato forma reklamy je jednou z nejlepSich
moznych a vedla by ke zlepSeni image spoleCnosti. Zaroven zde existuje moznost

k ziskani nové klientely servisu.

V dalSich otazkach jsem se vénoval tomu, co by mél vérnostni program splfovat.
Na téchto odpovédich jsem zalozil svij navrh vérnostniho programu. Tudiz klienti
body sbiraji na vérnostni kartu a odmény jsem volil dle nejvétsi popularity v ramci

dotazniku.

Zavérem jsem se rozhodl, Ze v&rnostni program bude uréen pro znagky VW, Skoda,
Seat. Toto rozhodnuti jsem proved| na zakladé toho, Ze vySe zminéné znacky maiji
podobné hodinové sazby v ramci servisnich sluzeb. Znacky Audi a Porsche jsem

vyradil kvali cené sluzeb i doplfikd v ramci aftersales.

6.2 Navrh vérnostniho programu pro znaéky VW, Skoda, Seat (retail)

Clenem vérnostniho programu se m(zZe stat oban Ceské republiky, ktery si
v dealerstvi Auto Heller koupil novy viz znacky Skoda, Seat, Volkswagen
v poslednich deseti letech a tento viz je ve firmé také servisovan. Vzhledem k tomu,
Ze vramci Setfeni dotazovani jasné nerozhodli o tom, zda by program mél byt
bodovy ¢i nikoliv, rozhodl jsem se po vyhodnoceni vyhod kratkodobého a
dlouhodobého programu, pro program dlouhodoby. K tomuto rozhodnuti mé vedl
pfedevsim vétsi potencial v udrzitelnosti stavajicich zakazniku a pfilakani klientely
nové. Body, které ucastnik programu sbira, se ukladaji na vérnostni kartu, kterou
obdrzi a je vedena na jméno zakaznika. Zaroven je tato karta pfenosna, tudiz ji

muze vyuzivat jina osoba kromé majitele. Body se maijiteli na kartu nacitaji stale.

Zakaznik, ktery bude mit zajem se programu ucastnit a splni podminky (viz. vySe),

obdrzi vérnostni kartu, kterou pfedlozi vzdy pfi navstévé servisu nebo aftersales
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sluzeb. Body se za¢nou nacitat od doby vyhlaseni programu. Za nasbirané body
pak zakaznici mohou nakoupit v aftersales nebo alespon uplatnit slevu na vyrobky

nebo servisni sluzby.

Zakaznici by body na svlj ucet ziskavali nasledujicim zplsobem. V ramci
servisnich sluzeb by se sbér bodl vztahoval na bézny servis (zarucni + pozaruéni),
nevztahoval by se tudiZz na opravy po havarii atd. V aftersales by se pak body
nacCitaly z kazdého nakupu, tedy jestlize by klient v ramci poprodejnich sluzeb
dokupoval vybaveni nebo jiné doplriky pro svlj automobil. V obou pfipadech by se

body udélovaly v méfitku: 100 Ké = 1 bod.

Zaroven jsou stanovené pevné bodové hranice, z nichZz kazda znamena pro

ucastnika programu jinou vysi slevy v ramci servisnich a aftersales sluzeb.

Tab.2 Bodové hranice

100 bodu (10 000 K&) 1
300 bodd (30 000 Kg&) 2
500 bodu (50 000 K&) a vice 3

Tyto hranice jsou stanoveny tak, aby velikost slevy zakazniky motivovala k nakupu
v ramci poprodejnich sluzeb ¢i navstévé servisu. Sleva je pak odecCtena z ceny
provedenych servisnich sluzeb (bézny servis) nebo z ceny zakoupenych doplfki

v ramci aftersales.

Nasbirané body Ize v ramci servisnich sluzeb a aftersales vyménit za jasné dané
servisni sluzby nebo produkty. Tyto sluzby a produkty se mohou ze strany
spole¢nosti rizné obménovat napfiklad kvali sezonnim zalezitostem. Na zakladé

odpovédi v dotaznikovém Setfeni mize tato nabidka vypadat nasledovné.
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Tab.3 Nabidka vyhod

Bodova hranice | Servisni sluzby Aftersales
200 bodu X Déstnik s logem
300 bodu Umyti vozu Nemrznouci
zdarma kapalina do
N E B 0 ostfikovacu
500 bodui Vyména pneuma Triko s logem
zdarma

Vyhodou tohoto feSeni je, Ze pro spolec¢nost zUstava stale vyhodné a zaroven muize
s nabidkou pruzné pracovat. Napfiklad kazdé &tvrtleti muze vyjit s nabidkou novou,
kterou pomoci e-mailu rozesle zakaznikim. Firma pak udrzuje kontakt s klienty a

zaroven muze nékteré motivovat do sbéru bodu s vidinou ziskani odmény.

Pokud ucastnik programu body vyméni za jim vybranou odménu z nabidky, snizi se
mu jeho konto praveé o tu hodnotu. V zavislosti na tom tedy maze klesnout vySe jeho

zmény, viz. pfiklad uvedeny nize.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna v automobilovém primyslu o pomérné neprobadané
uzemi, bylo by nutné, aby program byl pruzny, tj. aby se mohl vyvijet podle

zkuSenosti, které budou nabyty béhem samotného fungovani.
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6.2.1 Priklad

Zakaznik pfijde do servisu Auto Heller stim, ze ma na svém uctu vramci
vérnostniho programu 330 bodu. Zaroven si necha provést prace v ramci bézného
servisu za 10 tisic K&, zaroven tedy ziska dalSich 100 bodl na svUj ucet, jehoz stav

bude 430 bodu v danou chvili. PFi placeni dostane slevu 2% vzhledem k tomu, ze

dosahl 300 bodové hranice. USetfi tedy 200 KE. Dale si za své body chce vybrat
odménu -> umyti vozu zdarma (viz. Tabulka vyse). To pro néj znamena, Ze pfijde o

300 bodl ze svého konta. Pfi dalSi navstévé tak bude mit na svém ucté 130 bodu

a bude moct vyuzit 1% slevy.

Pfed navstévou Servis a vybér Po navstévé

servisu odmeén servisu

* Stav konta: ¢ Cena servisu: » Stav konta:
330 bodt 10 000 K¢ 130 bodt

e Sleva: 2% e Ziskané body: e Sleva: 1%
100

* Sleva: 2%
(200 K¢)

o \lybér
odmeény: 300
bodu

\_ _J \_ _J \_ _J

Obr.12 P¥iklad navstévy servisnich sluzeb
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Zaver

V ramci bakalarské prace jsem v teoretické ¢asti popsal komunikaéni proces, formy
a prostfedky komunikace. Dale jsem se zaméfil na cile marketingové komunikace,
které jsem je jednotlivé popsal. Poté jsem popsal komunikacni mix a blize se zaméfil

na reklamu. Ke konci teoretické €asti jsem blize specifikoval formy podory prodeje.

Na zaCatku praktické Casti jsem predstavil spoleCnost Auto Heller Ostrava, jeji

historii a uspéchy, kterych firma za dobu své existence dosahla.

Poté jsem pomérné obsahle zanalyzoval sou€asnou marketingovou komunikaci
dealerstvi, kdy jsem popsal vSechny formy komunikace, které jsou spole¢nosti
provozovany. Blize jsem se zaméfil zejména na Dny NATO, z dlvodu vyznamnosti

této akce pro cely region i Ceskou republiku.

V ramci marketingového vyzkumu jsem provedl dotaznikové Setfeni meazi
stavajicimi klienty firmy, abych zjistil, jestli by méli zajem o vérnostni systém

v oblastni servisnich a poprodejnich sluzeb.

Na zakladé odpovédi z dotazniku jsem se pokusil navrhnout fungujici vérnostni
systém. | ten ma, jako kazdy, své vyhody a nevyhody, které zavisi pfedevsim na
tom, jak hojné jej budou zakaznici vyuzivat a jakou pfidanou hodnotu spolecnosti

pfinese.

Je nutno dale vzit v potaz, jaky finanéni dopad na spole¢nost by mélo zavedeni
vérnostniho systému. Pfi prvotnich nakladech je potfeba pocitat s navrzenim
softwaru, ktery by se staral o béh programu, dale nakup &tecich zafizeni pro karty,
marketingovou kampan atd. VSechny tyto naleZitosti by mohly znamenat vyrazné

ovlivnéni CashFlow firmy v negativnim dusledku.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik

Marketingovy vyzkum Auto Heller

Dobry den,

jsem studentem Skoda Auto Vysoké Skoly v Mladé Boleslavi a nyni pigi
bakalafskou priaci o Auto Heller Ostrava, kde jsem absolvoval svou
povinnou pétimésiéni praxi. V ramci této prace bych chtél navrhnout novy
vérnostni systém pro zakazniky, jeZ by pomohl zlepsit poprodejni sluzby.

Touto cestou bych Vas chtél poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku a
zaslani odpovédi zpét. Odpovédi mi budou slouzit pro uréovani priorit,
které by novy systém meél mit.

Dékuji Vam za ochotu, pomoc a preji spoustu Stastné najetych kilometra.

Vit Cermak

SPUSTIT DOTAZNIK
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1. Kolikrat roéné navstévujete servis?*

Vyberte jednu odpovéd
1x
2%

3 a vice

2. Davate po uplynuti zaruky na viz prednost
autorizovanemu ¢i neautorizovanemu servisu?*

Vyberte jednu odpovéd
Autorizovany

Meautorizovany

3. Dokupujete ke svému automobilu dalsi
prislusenstvi (stfesni nosic¢, koberecky atd.)?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

MNe
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4. Ocenili byste vérnostni program, ktery by Vam
poskytl vyhody na servisni a poprodejni sluzby?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Ne

5. Privitali byste mensi odménu ihned pri kazdé
navstéve dealerstvi nebo byste radsi cekali delsi dobu
na odménu vétsi? (tj. sbirani bodl)*

Vyberte jednu odpovéd
Men&i ihned

Shirani bodd

6. Jakou mensi odménu byste si predstavoval/a/?*

Vyberte jednu odpovéd
Sleva na myé&ku vozu
Reklamni predméty
Darek pro déti
Sleva k partnerim spoleénosti (kultura, sport atd.)

Jina... =
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7.V pripadé, Zze byste chtéli sbirat body, libila by se
Vam vice vérnostni karta nebo Cip na klice?*

Vyberte jednu odpovéd
Karta

Cip

8. Mél by byt Cip/karta prenosny? (Moznost vyuziti
jinou osobou)*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Me

9. Jaké odmeény by se Vam za nasbirané body libily?*

Vyberte jednu odpovéd
Vyména pneumatik zdarma
Uskladné&ni pneumatik zdarma
Sleva na aftersales produkty
Sleva na pohonneé hmoty
Umyti vozu zdarma

Jina... ==
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10. Zamlouvala by se Vam moznost si odmeénu za
nasbirané body vylosovat v osudi?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

MNe

11. Pokud byste byli s programem spokojeni,
doporucili byste ho svym znamym?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Me
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