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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zaméfena na marketingové komunikace spole¢nosti Toyota
Louwman zabyvajici se prodejem novych i ojetych automobilli znacky Toyota, vetné

jejich kompletniho servisu.

Teoreticka c¢ast popisuje marketingové komunikace a postup pii tvorbé efektivni
komunikace obecné. Dale jsou podrobnéji rozebrany jednotlivé formy komeréni
komunikace. Prakticka Cast se vénuje popisu spolecnosti Toyota Louwman a analyzuje
zpusob vyuziti komer¢nich komunikaci. Na zakladé¢ této analyzy jsou navrzeny podnéty ke

zlepSeni vyuziti marketingové komunikace.

Kli¢ové slova: komunikace, marketingovd komunikace, efektivni komunikace, komer¢ni

komunikace, Toyota, reklama, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on marketing communication of Toyota Louwman Company,

whose main occupation inheres in selling new and used cars and their complete servicing.

The thesis comprises two sections: the theoretical and practical. The former describes
marketing communications in general and the process of their effective creation as well as
it includes a thorough explanation of the diverse means of commercial communication.
The letter is concerned with introduction of Toyota Louwman Company and the analysis
of its means of using commercial communication. Based on the results of SWOT analysis,
particular ideas and suggestions are included to improve the use of the said

communication.

Keywords: communication, marketing communication, effective communication,

commercial communication, Toyota, advertising, SWOT analysis
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UvVOD

Spravné naplanovana a realizovana marketingovda komunikace patii K zasadnim
predpokladim uspé$ného fungovani celé firmy. Dnes a denné prostiednictvim rtuznych
forem komer¢nich komunikaci na nas to¢i automobilové spolecnosti svymi produkty.
Vyhnout se jim je takika nemozné, a proto neni divu, ze i celkové investice vynalozené do

marketingovych komunikaci se rok od roku zvysuji.

Jelikoz sama pracuji v automobilovém dealerstvi a aktivné se podilim na pfipravé
komunikacnich aktivit, vim, jakou moc a silu moderni marketingové komunikace maji.
Neustaly boj s konkurenci, snaha o ziskani novych a udrZzeni stavajicich zakaznikd
vyzaduje dlouhou vytrvalost, nekone¢nou zasobu originalnich napad a hlavné - velkou

trpélivost. Dosazeni efektivni a spravné zacilené komunikace je béh na dlouhou trat’.

Jednim z divodu, pro¢ jsem se rozhodla si jako téma své bakalaiské prace zvolit analyzu
marketingové komunikace spolecnosti Toyota Louwman, je absence marketingového
oddéleni. Samoziejmé jsou ve firmé lidé, ktefi se marketingem a propagaci zabyvaji, ale je
to dostacujici? Jsou marketingové komunikace spole¢nosti dostatecné uc¢inné vyuzity? Na

tyto otazky se zpracovanim své bakalaiské prace snazim odpovédét.

Nejdiive v teoretické casti prace formuluji vychodiska nacerpana z odborné literatury pro
oblast marketingu a marketingového mixu. Dale se zabyvam marketingovou komunikaci
a tvorbou efektivni marketingové komunikace. Nakonec rozsahleji rozebiram jednotlivé
formy komer¢ni komunikace. V zavéru prace uvadim jesté poznatky tykajici se analyzy

SWOT a konkurence.

V praktické casti prace cCerpam potfebné informace predevSsim ze svych vlastnich
zkuSenosti a z poznatkil ziskanych plsobenim ve firmé&, z internich zdrojl spolecnosti
Toyota Louwman a také z internich zdroji zastoupeni Toyoty v CR, Toyoty Motor Czech
s. . 0. Nejdfive piedstavuji spolenost Toyota Louwman a poté i zastoupeni Toyoty v CR,
jelikoz pracuji ve vzajemné soucinnosti, kterou podrobnéji také rozebirdm. Poté se
dostavam ke stru¢nému popisu zékladnich marketingovych nastroji spolec¢nosti Toyota
Louwman. Nasledné se zaméfuji na firemni tvorbu efektivni komunikace a provadim
podrobny rozbor jejich jednotlivych forem komeréni komunikace. Nakonec sestavuji
analyzu SWOT a ptedstavuji konkurenci spolecnosti. Cela prakticka cast je uzaviena mymi

postiehy a navrhy na zlepSeni marketingové komunikace.
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Cilem mé bakalarské prace je kompletni analyza marketingové komunikace spole¢nosti
Toyota Louwman. Poté na zakladé¢ rozboru uvadim navrhy vedouci ke zlepSeni
marketingové komunikace, které jsou realizovatelné, a domnivam se, Ze zaroven financné

dostupné.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING AMARKETINGOVY MIX

Prapivodni kofeny marketingu bychom nasli jiz ve starovéku, avSak skute¢ny pojem

marketing je, jako dusledek primyslové revoluce, znam az z konce 19. stoleti. Védecky

wrwe

V pfistupu uspokojovani potieb zakaznika. Spolecné piasobeni téchto vlivli v Case
formovalo nas svét az do dnesni podoby, ve které si jen stézi dokazeme piedstavit existenci

firmy na trhu bez efektivniho marketingu [1].

Existuji desitky definic pojmu marketing, je to ale ptedevsim ,,integrovany komplex
cinnosti zameérenych na trh s ohledem na potreby spotrebitelit s cilem zjistit jejich potieby
a prani, splnit je a prodejem generovat zisk. “ [2, s. 23] Zjednodusené fe¢eno - dosahnout

adekvatnich vysledkd mtizeme jen tehdy, pokud jsou nasi zakaznici spokojeni.

1.1 Marketingovy mix
Marketingovy mix se sklada ze ¢tyt zakladnich marketingovych nastroji, tzv. 4P:

» Product (vyrobek) — produkt prinasi zakaznikovi uzitek a uspokojuje jeho potieby
a prani. Mezi rozSifujici efekty, které vytvareji vyrobek jedine¢nym, patii kvalita,
servis, znacka a prodejni sluzby.

= Price (cena) — cena je celkovy naklad zékaznika spojeny s produktem, tzn. finan¢ni
naklady a také ztrata Casu ¢i fyzické a psychické vypéti.

= Place (distribuce) — pfemisténi vyrobku od vyrobce k zakaznikovi tak, aby to z jeho

pohledu bylo co nejpohodIng;jsi.

»=  Promotion (promotion) — komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, tzn. zpisob,

jakym se zadkaznik o vyrobku dozvi.

V oblasti sluzeb k témto P patii také napt. people (lidé) [3].
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Termin marketingova komunikace je preklad anglického slova promotion, které oznacuje
jeden z nastroji marketingového mixu. Podle D. Jakubikové je marketingova komunikace
"komponent firemni komunikace, ktery se soustreduje na podniceni prodeje a ktery musi

byt neustdle v souladu s cili firemni komunikace v zajmu vytvoreni jednotného image*.

[4, s. 240].

Evropska asociace komunikacnich agentur (EACA) déli marketingové komunikace na Sest
forem komer¢ni komunikace: reklamu (advertising), ptimy marketing (direct marketing),
vztahy s vefejnosti (public relations), sponzoring (sponsoring), podporu prodeje (sales

promotion) a komunikaci prostiednictvim tzv. novych médii (online communications) [5].

2.1 Modely komunika¢ni teorie

Za nejstarS$i model komunikacni teorie je povazovan model AIDA. Poc¢atecni pismena této

zkratky vyjadiuji Ctyti faze posloupného chovani kupujiciho pted ndkupem:
= A - Attention (upoutat pozornost),
* | — Interest (vyvolat zdjem),
* D — Desire (vytvofit touhu),
= A - Action (vyvolat nakup).

Z komunika¢niho modelu AIDA vychazeji dal$i modely, napi. model ADAM, jenz klade
diraz na zapamatovani si — M — Memory (zapamatovat si). Soucasni odbornici na

problematiku chovani kupujiciho povazuji teorii modelu AIDA jiz za ponékud zastaralou.

Za zékladni komunika¢ni teorii je pokladana tzv. teorie benefitd. Tato teorie puisobi na
poznavaci (kognitivni) stranku lidské psychiky a zaroven klade diraz na racionalni

divody, pro¢ by si m¢ zakaznik dany produkt koupit.

2.2 Komunikace

Naprostou samoziejmosti moderni marketingové komunikace je komunikace firmy se

svymi souc¢asnymi a potenciondlnimi zdkazniky. Firmy dnes a denn€ komunikuji se svymi
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zprostiedkovateli, spotiebiteli ¢i cilovymi skupinami, zadny produkt by nebyl na trhu
uspésny, pokud by se o ném zakaznik nedovédél. Nestaci vsak klienta jen ziskat, dilezité
také je si jej udrzet. Za timto ucelem jsou najimdny nejriiznéjs$i reklamni agentury,
odbornici na podporu prodeje, konaji se Skoleni prodejcti apod. Komunikace se tak stala
nedilnou soucasti uspésného podnikani a je nezbytné, aby se marketéti naucili se svymi

zakazniky efektivné komunikovat [6].

2.3 Komunikacni proces

wZakladni model komunikacniho procesu se sklada z osmi prvkii: zdroj komunikace,
zakodovani, sdéleni, prenos, dekdodovani, prijemce, zpétnd vazba a komunikacni Sumy.*

3, s. 21]

SUBJEKT KOMUNIKACE - Subjektem kazdé informace muze byt organizace, osoba
nebo skupina osob, které¢ jsou iniciatory komunikac¢niho vztahu. Zdroj by mél byt ptijemci
sdé€leni ptijemny, vérohodny a blizky.

SDELENI — Sdéleni je souhrn informaci vysilanych zdrojem piijemci prostiednictvim

komunika¢niho média.

ZAKODOVANI — Transformace informaci do sdéleni musi byt v takové podobg, aby bylo
pro piijemce co nejjednodussi. Pro zvySeni efektivnosti zakodovéni se pouzivaji vizudlni,
audio ¢i video prostiedky.

KOMUNIKACNI PROSTREDKY - Pienos sdéleni se uskute¢iiuje pomoci médii od
zdroje komunikace k ptijemci.

PRIJEMCE - Piijemcem marketingové komunikace jsou viechny osoby, které sdéleni
pfijimaji. Pfijjemce se mlizZe se sdélenim zosobnit ¢i na jeho zdkladé zmeénit své chovani
nebo zvyky.

DEKODOVANI — Dekédovani je proces, pii némz dochazi k prevedeni zakodovaného

sdé€leni do srozumitelné a jasné podoby.

ZPETNA VAZBA — Zpétna vazba je reakce vysilana zpét ke zdroji sdéleni, informuje

0 tom, jakym zptsobem byla zprava pfijata.

SUMY — Sumy jsou zkresleni, k nimz doslo v pribéhu komunikaéniho procesu [3].
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Obr. 1. Model komunikacniho procesu

Zdroj: [3, s. 21], upraveno autorem prace.

Podstatou komunikace je dle socidlniho psychologa Janouska: ,,vzdjemné porozumeéni mezi
dvéma nebo vice subjekty, pricemz neni podstatné, ktery subjekt informaci vysila a ktery

informaci prijima“. [7, s. 24]

Podle védeckého pracovnika Vladimira Barty vSak v komunikaci hraje klicovou roli
subjekt, ktery informaci pfijima, nebot’ pravé na néj je smétovano sdéleni, jez ho ma
ovlivnit. Ke komunikaci mezi subjekty mize dojit pouze tehdy, je-li komunikace efektivni

[8].

2.4 Tvorba efektivni komunikace
Vyvoj efektivni komunikace se sklada z nasledujicich fazi:
- urceni cilovych zékaznik,
- stanoveni komunikacnich cilu,
- vytvoreni sdé€leni,
- tvorby komunika¢niho mixu,
- sestaveni rozpoc¢tu na komunikac¢ni aktivity,

- méfeni vysledkti komunikace.
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2.4.1 Urceni cilovych zakazniku

Presné urceni cilové skupiny zdkaznikd nejvice ovlivituje celkovou podobu efektivni
komunikace, ktera nasledné rozhoduje o tom, co, komu, kdy a jakym zpusobem ma byt
sd€leno. Cilovou skupinou marketingové komunikace mohou byt potencionalni kupujici
nebo soucasni uzivatelé produktd, tzn. ti, jez provadéji ndkupni rozhodnuti, nebo ti, kteti je

jiz ovliviwji [6].

2.4.2 Stanoveni komunikaénich cila

Po definovani cilové skupiny musi marketingovy pracovnik stanovit komunikaéni cile.
Jedna se o jedno z nejvyznamnéjSich manazerskych rozhodnuti a jejich pfesny pocet neni

omezen. ,,Mezi tradicné uvadeéné cile patri:
1. poskytnout informace,
2. wytvorit a stimulovat poptavku,
3. odlisit produkt (diferenciace produktu),
4. zduraznit uZitek a hodnotu produktu,
5. stabilizovat obrat,
6. vybudovat a péstovat znacku,

7. posilit firemni image. “ [3, s. 40]

2.4.3 Vytvoreni sdéleni

Pfi vytvafeni sdéleni musi marketingovy komunikator rozhodnout o jeho obsahu (co chce
sd€lenim fici) a formatu (jakym zplsobem to chce fici). K tomu, aby vyvolalo sdéleni

u piijemct kyzené reakce, jsou vyuzivany tii druhy apeli:
* Racionalni apely — ukazuji, ze produkt pfinasi urcité vyhody, sdéleni tedy mulize
predstavovat urcitou kvalitu, ispornost a hodnotu produktu.
* Emocionalni apely — zaméfuji se na vyvolavani pozitivnich ¢i negativnich emoci,

které mohou ptijemce ovlivnit pii nakupu.
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* Moralni apely — zamétuji se na publikum ve smyslu, co vnimaji jako ,,dobré*

a naopak ,,Spatné* [6].

2.4.4 Tvorba komunikaéniho mixu

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu a skladd se z osobnich a neosobnich

(masovych) komunika¢nich nastroju [2].

Komunika¢ni mix Ize rozdélit také na nadlinkové (ATL) a podlinkové (BTL)

komunikac¢ni aktivity.

Nadlinkové aktivity — jsou chapany jako neosobni ¢ast marketingovych komunikaci
a jejich realizace probihd zejména prostrednictvim masmédii, tzv. klasickymi médii

(televize, rozhlas, tisk, billboardy).

Podlinkové aktivity — jsou aktivity, které vyuzivaji medialni formy reklamniho sd€leni jen
jako dopln€k a pievazné uplatiuji osobni formy komunikace (podpora prodeje, podpora
distribuce atd.) [9].

2.4.5 Sestaveni rozpoctu na komunikaéni aktivity

VynaloZené finan¢ni prostfedky na komunikacéni aktivity se v kazdé firmé znacné lisi.
Vyse rozpoctu zavisi na firemnim odvétvi a jeji celkové ekonomické situaci. Pro urceni
optimalnich komunikaénich vydaji jsou uzivany ¢tyfi nejbéznéjsi metody:

* Metoda prijatelného rozpoctu — stanoveni rozpoctu firmy na zékladé¢ dostupnych

finan¢nich prostfedkl, komunikac¢ni aktivity nejsou brany jako na investice.
= Metoda procenta z obratu — jedna se o nejznaméj$i metodu pii uréovani vyse
finanéniho rozpoctu. Piedstavuje wurcité procento ze soucasného nebo

predpokladaného obratu ¢i prodejni ceny.

= Metoda shoda s konkurenci — rozpocet je stanoven na zaklad¢ vyse vydaja

konkurence na komunikac¢ni aktivity.

wevr

nejvhodnéjsi metodu. Marketér vytvaii rozpocty na zakladé definovanych cilii

a urcenych uloh, které po vykonani vedou k pozadovanym vysledkim. Nasledné
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jsou odhadnuty potifebné ndaklady, jejichz souhrn tvofi navrh komunika¢niho

rozpoctu.

2.4.6 Meéieni vysledki komunikace

Nejefektivnéjsi zplsob zjisténi vysledktt komunikace je pfimo dotazovani Clent cilové
skupiny na informace typu, zda poznavaji nebo si pamatuji sdéleni, kolikrat ho vidéli, které
pointy jim utkv€ély v paméti, jaké z ného maji pocity, jaké jsou jejich nazory na produkt
atd. Zaroven by mély byt méfeny behavioralni veliiny reakci vetejnosti, napt. kolik lidi si

produkt doopravdy koupilo, kolik lidi produkt doporucilo ostatnim [10].
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3 KOMERCNI KOMUNIKACE

K realizaci cilti marketingové komunikace jsou vyuzivany nasledujici formy komer¢nich

komunikaci:
= reklama (advertising),
» piimy marketing (direct marketing),
= sponzoring (sponsoring),
= vztahy s vefejnosti (public relations),
= podpora prodeje (sales promotion),

= komunikace prostfednictvim tzv. novych médii (online communications).

3.1 Reklama

Reklama je povazovana za nejagresivnéjsi formu komerénich komunikaci, a ackoliv je jen
jednou z ¢asti komunikaéniho mixu, je to ¢ast nejviditelnéjsi. Existuje mnoho definic slova
reklama. VSechny vSak spojuje fakt, ze jde o placenou formu komunikace uskute¢fiovanou
prostiednictvim masovych médii s koneénym komerénim zamérem [5]. Podle Rady pro
reklamu je reklama: ,,Proces komercni komunikace provadény za uhradu jakymkoli
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ticelem je
poskytnout spotrebiteli informace o zbozi a sluzbach i cinnostech a projektech charitativni

povahy. “ [11]

Jelikoz podstatou reklamy je komunikace, jsou i cile reklamy ryze komunikaéni. Cile

reklamniho sdéleni jsou definovany jako:
= informovat,
= piesvedcit,

= prodat.

3.1.1 Televizni reklama
Televize patii mezi nejpresveédCivéjsi a nejsledovangjsi komunikacni média S nejveétsim

reklamnim zasahem. Jednozna¢nou vyhodou televizni reklamy je schopnost pienosu jak
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zvukovych, tak i obrazovych informaci, coz umoznuje plsobit zaroven na vice smysla
Clovéka. Televizni reklama slouzi velmi ucinné také k budovani poveédomi
0 znacce a zvySovani celkové image znacky. NejCastéji uzivanou formou televizni reklamy
je reklamni spot o délce 30 sekund. Kvili vysokym cenam za vyrobu a odvysilani
reklamniho spotu je vSak televizni reklama vhodnym nastrojem komunikace jen pro

spole¢nosti disponujici dostatkem financ¢nich prostiedkd.

3.1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlas patii mezi silné masové médium a na rozdil od televize mize ¢loveéka doprovazet
témeét béhem celého dne. Navic pii zac¢atku reklamnich breakd ve vysilani neni obvyklé
stanici piepinat, jak tomu byva u televize. Mezi velké ptednosti radia patii moznost
geografického a demografického zaméfeni cilovych skupin, a to diky vybéru stanice,
casového pasma a poradu. Také nizsi ndklady, ve srovnani s jinymi médii, jsou diivodem
pro vyuziti rozhlasové prezentace. Nejbéznéjsi formou rozhlasové reklamy je stejné jako
u televize spot o délce 30 sekund. Rozhlasové stanice lze rozdélit podle plochy pokryti

vysilani na:
= celoplo$né — signal pokryva celou Ceskou republiku,

* regionalni — signal pokryva jen nékteré regiony republiky.

3.1.3 Tiskova reklama

Tisk patfi k nejstar§im komunikacnim médiim a lze jej roz¢lenit z mnoha hledisek.

vvvvv

Déle se tisk déli:
» podle periodicity - deniky, tydeniky, ¢trnactideniky, mésicniky,
» podle izemi - tisk celostatni, regionalni, mistni, specialni distribuce,
= podle obsahu - seridzni, bulvarni.

Diky obrovskému mnozstvi tiskovych titulti vychazejicich na trhu je mozné inzerci zaméfit
na specifické cilové skupiny. Tiskova inzerce mlze mit riizné velikostni formaty, od

celostrankovych az po maly inzerat v rdmecku.
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3.1.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama neboli outdoor reklama je z hlediska zpracovani a kreativity velice
variabilni. Existuje nepfeberné mnozstvi formati venkovni reklamy. Mezi nejvyuzivanéjsi

formy venkovni reklamy patii:
= billboardy, bigboardy, megaboardy, reklamni tabule, poutace,
» reklama na dopravnich prostfedcich, City Lights vitriny, plachty a mnoho dalsich.

Nespornym pozitivem venkovni reklamy je regionalni zaméfitelnost a moznost umisténi
reklamniho sdéleni v blizkosti mista ndkupu. Nevyhodou outdoorové reklamy je omezena

moznost prezentace informaci [5].

3.2 Primy marketing

Ptimy marketing pfedstavuje kontaktovani stavajicich a potencionalnich zakaznika s cilem
ziskat jejich rychlou reakci. Klicem k uspé$Snému vyuziti ptimého marketingu je pravidelné
aktualizovana databaze zakaznikt firmy. Formy pfimého marketingu jsou:
= Direct mail — adresné osloveni zdkaznika poStovni zasilkou, Soucasti direct mailu
byvaji slevové kupdény ¢i vyhodné nabidky zacilené pifimo na konkrétniho
zékaznika.

= E-mail marketing — rozesilani elektronické posty v podob&é emailu nebo

elektronického magazinu.
= Telemarketing — vyuzivani telefonu pro nabizeni zbozi zakaznikovi.

* P#imy (osobni) prodej — budovani obchodnich vztaht s cilem prodat vyrobek

a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy [2].

3.3 Sponzoring

Sponzoring je v soucasné dobé¢ stale Castéji vyuzivangjsi nastroj komer¢ni komunikace.
Sponzor poskytne finan¢ni nebo vécné prosttedky, za které je mu poskytnuta protisluzba
Vv podobé reklamy a zviditelnéni se. Zpravidla byva sponzor s danym pofadem nebo

produktem néjakym zptsobem spjaty.
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3.4 Vztahy s verejnosti

Podle Asociace public relations (PRA) je prace s vefejnosti ,funkci vedeni podniku
spocivajici na nepretrZité a systematické formé prace, s jejiz pomoci se snazZi verejné
i soukromé organizace a instituce ziskat a udrzet porozumeni a podporu téch, s nimiz maji

co delat nyni i v budoucnu. “ [12]
Mezi formy public relations jsou fazeny:

= Publicita — masova prezentace nazoru spotiebitelt ¢i redaktorti na uréité vyrobky
nebo firmy. Prostfednictvim spontdnnich reakci zakaznikd na vyrobky muize mit
publicita jak pozitivni, tak negativni dopad na dany vyrobek. Publicita neni placena
a mé velkou divéryhodnost.

*» Media relations — zahrnuji vztahy mezi organizaci a sd€lovacimi prostiedky
formou tiskovych zprav, konferenci, poskytnuti produkt redaktoriim pro nezavislé
testy apod.

» Corporate identity (firemni identita) — patii sem zejména dodrZzovani jednotného
vizualniho stylu firmy a vystupovani zaméstnancti.

= Event marketing — cilem event marketingu je upoutat pozornost zakazniki formou
nevsednich kulturné-spolecenskych zazitk.

* Darcovstvi, mecenaSstvi, filantropie — na rozdil od sponzoringu tato forma
podpory nepiindsi zddnou protisluzbu. Vyuziva se vSak ke zvySovani image firmy
nebo k vyuziti daného vztahu pro obchodni aktivity [2].

= University relations — spoluprace firem s vysokymi Skolami za tucelem

poskytovani hmotnych ¢i nehmotnych prostiedku [13].

3.5 Podpora prodeje

Jedna se o souhrn kratkodobych marketingovych aktivit vyuzivajicich komunikacni
nastroje za ucelem povzbuzeni k nakupu a ke zvyseni efektivnosti obchodnich mezi¢lanki.

Podpora prodeje ma celou fadu nastrojt, které motivuji ke koupi, mezi nejbézné;si patii:

» Nejruznéjsi slevy, kupony, prémie, soutéze, pfidavky k vyrobkim, vystavovani

a reklamni vyrobky.
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= Merchandising — zptisob uspofadani vystavovanych vyrobkd vedouci ke zvySeni

prodeje.

= P.o. S. materialy (Point of Sales) — materialy umistované v prodejnich prostorach
Vv blizkosti vystavenych vyrobku, napi. tiskové materidly, 3D pifedméty, stojany

apod.

Prostfednictvim podpory prodeje je mozné po urcitou dobu stimulovat vySi obratu,
napiiklad doCasnym snizenim ceny nebo piidanim doplikt K vyrobkim. Mnoho zakazniki
pravé tyto akce vyhledava [14]. Jak je ale uvedeno v rozsahlé studii Phillipa Kotlera,

., vetsina akci na podporu prodeje se nevyplati. [15, s. 93]

3.6 On-line komunikace

On-line komunikace je interaktivni forma komunikace realizovand prostfednictvim tzv.
novych médii. Mezi nejrozsifenéjsi formy patii internet, ktery se stal v pribéhu let béznou
soucasti mezilidské komunikace a obsadil vyznamné misto v komeréni komunikacéni sféte.
Vystizna definice internetového marketingu zni: ,,Marketing na internetu predstavuje
vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.* [16, s. 104]
Mezi zékladni vyhody internetu patii jeho nadregionalnost (nema v podstaté hranice),
schopnost presného zacileni (dok4ze nabidnout konkrétni obsah dle potieb piijemci),

schopnost okamzité odezvy na reklamni sdéleni (komentai na webu).
Zakladni formy internetové reklamy:

= Plosna reklama na webu — mezi plosnou webovou reklamu patii reklamni
prouzky neboli bannery, které mohou mit rizné velikosti a rozmanité kreativni

zpracovani.

» Textova reklama na webu — reklama zavisla na klicovych slovech, vyskytuje se

ve formatu zapisu do katalogu ¢i placenych odkazl ve vyhledavacich.

* Socidlni sité — vytvafeni firemnich profilli za G¢elem prezentace vyrobku, diskuzi

se zakazniky a informovani o aktualnich akcich [17].
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4 ANALYZA SWOT

Analyza SWOT poskytuje nastroj k celkovému vyhodnoceni silnych a slabych (strengths,
weakness) stranek a prilezitosti a hrozeb (oppurtunities, threats) spole¢nosti. SWOT
analyza je metoda hodnoceni marketingového prostiedi, kterd identifikuje, do jaké miry je

soucasna strategie firmy schopna se vyrovnat se zménami v prostiedi.
Analyza — OT — prilezitosti a hrozby pfichazejici z vnéjsiho prostiedi firmy:

= Makroprostiedi firmy — politicko-pravni, ekonomické, socialné kulturni,

a technologické faktory.
» Mikroprostiedi firmy — zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vefejnost
Analyza — SW — silné a slabé stranky vychazejici z vnitiniho prostiedi firmy:

* Vnitfni prostredi firmy — cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni
prostiedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita

managementu atd. [10]

4.1 Konkurence

vvvvvv

ovlivnitelnych faktorG (mikroprostfedi) a neovlivnitelnych (makroprostfedi). KIli¢
k uspéchu kazdého podniku tkvi v poznani své konkurence a ve snaze o nepietrzité
zdokonalovani se. Firma musi konkurenci neustale sledovat a zaroven vhodné reagovat na
jeji strategii, aby si zajistila svou konkuren¢ni vyhodu. Poznani konkurence je vyznamné
také proto, ze vede firmu k neustalé inovaci, K vylepSovani a zefektiviiovani svych

vyrobki a sluzeb [11].
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI TOYOTA LOUWMAN

Automobilové dealerstvi Toyota Louwman
Datum zaloZeni: 10. prosince 2007

Nazev: diive SUMMIT MOTOR PRAHA s. r. 0., od roku 2007 Louwman

Motor Prahas. r. 0.

Sidlo: Sarska 2664/3, 155 00 Praha
Jednatel: Peter Machiel Verkuyl
[19]

Automobilové dealerstvi Toyota Louwman je soucasti vyznamné holandské spolecnosti
Louwman Group, obchodujici s vozy jiz od roku 1923. Rodinné a soukromé vlastnictvi si
firma uchovala az do soucasnosti a dnes je fazena mezi vedouci automobilové spole¢nosti
dominujici svym postavenim na evropském automobilovém trhu. Jméno Louwman je

v Nizozemi povazovano za synonymum prakopnictvi a ispé$ného podnikani.

Na cesky trh vstoupila spole¢nost Louwman Group v listopadu roku 2007 otevienim
autorizovaného prodejné-servisniho centra Toyota v Praze na Zli¢ing. V ramci rozsifovani
a zkvalitiovani poskytovanych sluzeb vybudovala néasledn¢ spole¢nost Louwman Group
autorizované dealerstvi Toyota v Usti nad Labem a déle také dealerstvi Ford v Piibrami.
V zafi v roce 2009 vstoupila spolecnost na Cesky trh také se znackou Lexus a oteviela
prvni autorizované centrum Lexus v Praze. V roce 2011 je naplanovano otevieni v potadi

jiz teti pobocky Toyoty, a to v Kladné [20].

Obr. 2. Autosalon Toyota Louwman

Zdroj: [20]
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Zastoupeni Toyoty v Ceské republice

V Ceské republice je znacka Toyota zastoupena spole¢nosti TOYOTA MOTOR CZECH
spol. s. r. 0. (dale jen TMCZ) zaloZenou Vv roce 1993. TMCZ kooperuje na tizemi Cech
a Moravy s 22 dealerstvimi na zéklad¢, tzv. dealerské smlouvy. Stat se autorizovanym
partnerem TMCZ je podminéno dodrzovanim piisnych standardii stanovenych v dealerské
smlouveé. Mezi zékladni ustanoveni patii plocha prodejny, pocet zaméstnancii, uzivani

loga, procesy ve firmé apod.

Kazdé ¢tvrtleti poskytuje TMCZ svym partnerim komunika¢ni plan a vyzaduje vzajemnou
soucinnost pfi poradanych kampanich. Pokud tyto kampané respektuji komunikacni
pravidla TMCZ a jsou schvaleny, piisp&je na né zastoupeni Toyoty dealerovi 50 %
z vynalozenych nakladt. Dalsi vyuziti komerénich komunikaci je jiz pak v rukou dealera

samotného.

5.1 Analyza marketingového mixu spolec¢nosti Toyota Louwman

5.1.1 Vyrobek

Automobily jsou fazeny mezi vyrobky s dlouhodobou spotfebou a zivotnosti. Toyota
v soucasné dobé nabizi k prodeji patnact riznych modeli. Diky této rozsahlé nabidce

uvadim osm zadkaznicky nejatraktivnéjSich modelli, na které se zaroven vztahuji porddané

komunika¢ni aktivity.

Toyota Auris

Toyota Verso Toyota Avensis Toyota Rav 4
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Toyota Prius Toyota Land Cruiser 150 (LC 150)

Obr. 3. Modelové rady
Zdroj: [21]

Podle TUV Report 2011 se osm modelovych vozii znatky Toyota umistilo 17krat

Vv nejriznéjSich kategoriich mezi deseti nejleps$imi vozidly, a Toyota se tak stala

vvvvvv

Své vedouci postaveni na svétovém automobilovém trhu si vydobyla nabidkou

bezpe¢nych, spolehlivych a ekologicky Setrnych vozu.

5.1.2 Cena

Politikou Toyoty je prodavat kvalitni vozy za rozumnou cenu a na rozdil od jinych
automobilek neni zalozena na vysokych marzich a slevovych modelech. Ceny novych vozu
Toyota stanovuje TMCZ a jsou pro vSechna autorizovana dealerstvi stejné. Ke kazdé
Castce je pfipoctena urcita pohybliva marze, kterd se u kazdého modelu lisi. Zakaznik pak

muze vyjednavat s prodejcem o ziskani jesté né&jaké slevy ¢i pfisluSenstvi k vozu zdarma.

Ceny zakladnich modeli Toyota

Toyota Aygo cenaod 189 000 K¢
Toyota Yaris cenaod 249 900 K¢
Toyota Auris cenaod 289900 K¢
Toyota Verso cenaod 469 900 K¢

Toyota Avensis cenaod 599 900 K¢
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Toyota Rav4 cenaod 599 900 K¢
Toyota Prius cenaod 639900 K¢
Toyota LC 150 cena od 1064 900 K¢
[20]

5.1.3 Distribuce

Showroom dealerstvi Toyota Louwman se nachdzi na Praze 13 v tésné blizkosti
obchodniho centra Metropole Zli¢in, hypermarketu Globus a ndkupniho domu IKEA.
Strategickou pozici dealerstvi Toyota Louwman umocnuje také fakt, ze se nachazi vedle
dalnice D5 smérem na Plzen, a je tak spadovou oblasti pro nakup vozi znacky Toyota celé
Prahy-zapad. V roce 2009 vybudovala spolecnost Louwman Group tento zcela novy

autosalon, ktery je v souCasné dobé nejvetsi a nejmodernégjsi v celé Ceské republice.

Centralni sklad vSech vozl znacky Toyota se nachazi v Koling, kde se také od roku 2005
vyrabi model Toyota Aygo. Kolinska automobilka (TPCA) produkuje kromé Toyoty Aygo
také dalsi méstské vozy, Peugeot 107 a Citroen C1.

5.1.4 Komunikace

K prodeji automobild patii v dnesni dobé neodmyslitelné marketingova komunikace, ktera

je analyzovana na dalSich strankach prace.
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6 TVORBA EFEKTIVNI KOMUNIKACE SPOLECNOSTI TOYOTA
LOUWMAN

6.1 Urceni cilovych zakazniku

Zakladni rozdé€leni zakaznika spoleénosti Toyota Louwman je dle geografické segmentace.
Na mapce nize je Cervenou barvou vyznacen geograficky segment zvoleny za cilovou

ro~r

skupinu. Jedna se konkrétn¢ o zapadni ¢ast Prahy a Prahu-zapad.

Praha-Zz ["oUR stelo g

N\ ) g .\m:z,vswl
o

= YCesy Brod
2 &59 T

Obr. 4. Geograficka segmentace zdkaznikii

Zdroj: [22]

., Toyota miri z pohledu cilové skupiny pravé na lidi, kteri jsou ve svém podnikani uspésni
a vyrazni. * Katefina Blinova, Media Senior Specialist spole¢nosti TMCZ [23].

Zatimco v zahrani¢i dosahuje primémy vék zakaznika znatky Toyota 49 let, v Ceské

republice oslovuje ve vétsing piipadid mladsi generaci [24].
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Rozdéleni cilovych skupin zdkazniki Toyoty dle segmentu vozii
Segment vozi nizsi tiidy a nizsi stiedni tridy — Toyota Aygo, Yaris, Auris, Verso

=  Muzi i Zeny ve véku 26-35 let, velka mésta, primérny piijem. Dosazené vzdélani
prevazné vysokoskolské, mnohdy absolventi. Casto se jedna o prvni zakoupeny viiz

nebo druhy viiz do rodiny.

=  Muzii Zzeny ve véku 56-65 let, mensi mésta ¢i v blizkosti velkych mést. Obvykle
vyhledavaji aktivni zptsob zivota. Viz je vybiran ptevazné ucelové, s ohledem na

jeho spottebu a bez naro¢nosti na technické vybaveni.

Segment vozi stiedni tFidy a vyssi stiredni tiidy (Toyota Avensis, Rav4, Prius, LC 150)

*  Muzi ve véku 3645 let, velka mésta, nadprimérny piijem. Dosazené vzdélani byva
pfevazné vysokoSkolské. Jednd se o typ orientovany na kvalitu a zaroven méné

ovlivnitelny obecnymi soudy a nazory.

6.2 Stanoveni komunikacnich cila

Mezi hlavni komunikacni cile spole¢nosti Toyota Louwman patii:
= Trvalé zvySovani prodejniho obratu.
= Stat se vedouci spolecnosti na trhu.

* Navratnost 90 % zékaznikl, ktefi si v Toyot¢ Louwman zakoupi viz (ndvstéva

servisu, koupé¢ dalSiho vozu).
=  Posilovat zdkaznickou vérnost a vytvofit si zakazniky na cely Zivot.
*  Budovani povédomi o spolecnosti Toyota Louwman.

= Zcela spokojeni zakaznici.

6.3 Vytvoreni sdéleni

Celonarodni reklamni kampané znacky Toyota vytvaii zastoupeni Toyoty TMCZ ve

spolupraci S reklamni agenturou Saatchi & Saatchi a kreativni agenturou Mark/BBDO,
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ktera navrhuje grafickou podobu kampané. TMCZ poté poskytuje hotové rozhlasové spoty

a grafické navrhy inzerce viem svym autorizovanym dealertim v Ceské republice.

Toyota Louwman vyuziva ke své propagaci jiz zminované vytvoiené rozhlasové spoty,
které dle potieby vyuziti dale rozsifuje a upravuje. Grafické navrhy letakti a propagac¢nich
materiali vytvaii spolecnost ve spolupréci se studiem reklamni grafiky SB Omega s. . 0.

Ve svych spotech apeluje Toyota predevS§im na spolehlivost, kvalitu a bezpecnost.

S ptichodem hybridnich vozl typu Prius nebo Auris HSD sazi také na nizkou spotiebu

a nulové emise.

V timoru roku 2010 obletél Ceskou republiku 30sekundovy televizni reklamni spot, ktery
prezentoval kampan s modely Verso, Prius a Yaris za akéni ceny. Slogan reklamni

kampané znél: ,,Vozy Toyota maji kvalitu v genech.*

V dubnu roku 2008 Toyota uvedla televizni reklamni spot na viiz Toyota Auris s heslem:

,,Loyota Auris, objevte souhvézdi kvality.*

6.4 Tvorba komunika¢niho mixu

Zaklad komunika¢niho mixu spole¢nosti Toyota Louwman tvoii tiskova a rozhlasova
reklama, kterou dopliuje v riznych intervalech direct mail, vystavovani vozi a reklama na

internetu.

Zikladni komunika¢ni mix spole¢nosti Toyota Louwman na regionalni urovni

» REKLAMA » Tiskova reklama
Rozhlasova reklama
Venkovni reklama

= PRIMY MARKETING Direct mail
E-mail marketing
Katalogy

= SPONZORING

= VZTAHY S VEREINOST{ — Event mareketing
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= PODPORA PRODEJE Vystavovani vozl
Propagacni predméty
Slevy, prémie
Soutéze

= ON-LINE KOMUNIKACE Plosné reklama na webu
Socialni sité

Textova reklama na webu

Komunika¢ni mix spole¢nosti TMCZ na celonarodni urovni

Investice TMCZ do komunikaci smétuji zejména do televizni reklamy, a to proto, aby byl
ucinek co nejsiln€j$i a nejviditelnéj$i. Pro zvySeni podpory prodeje déle spolecnost
realizuje tiskové inzerce, rozhlasové reklamy, internetové reklamy a také venkovni

reklamy.

6.5 Sestaveni rozpo¢tu na komunikaéni aktivity

Rozpocet na komunikaéni aktivity sestavuje spole¢nost Toyota Louwman vzdy Vv prosinci
pomoci procenta z predpokladaného obratu pro nasledujici rok. Celkova suma se dale
prerozdéli mezi rizné modely vozl, avSak v zavislosti na marketingovém planu TMCZ,
kterému se Toyota Louwman ptizptsobuje. Kazdému modelu je tak béhem roku vénovana
jind pozornost a nékteré vozy nejsou béhem roku propagovany viibec. Tato spolecna
komunikac¢ni spoluprace je oboustranné vyhodna, jelikoz zajistuje efektivnéjsi ptisobeni na

potencionalni kupujici.

6.6 Méreni ucinku komunikace

Vyhodnoceni probéhlych kampani se spolecnost Toyota Louwman snaZzi realizovat sama,
a to za pomoci prodejniho a servisniho oddéleni. Pro zjisténi co nejvice relevantnich

informaci zavedla n¢€kolik nize uvedenych opatieni.
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1. Kazdy nové pfichozi zdkaznik servisu je dotazovan, prostiednictvim jakého média

se dovédel o Toyoté Louwman.

2. Pokud pftijde zakaznik do styku s prodejnim poradcem, je rovnéz dotazovan, diky

¢emu se o vliz zajima, zda zaregistroval nékterou z probihajicich kampani apod.

3. Rovnéz jsou monitorovany pocty telefonickych dotazi zdkaznikli vztahujici se

k dané kampani.

4. V tiskové inzerci byva také uvedeno odlisné telefonni Cislo od cisla vysilaném
Vv rozhlasovém spotu, coz umoziuje velice jednoduse zjistit, jaky typ

komunika¢niho média zdkaznika zasahlo.

5. Také pocet vypracovanych cenovych nabidek v priabéhu urcité kampané vypovida

o tom, ze u potenciondlnich zakazniki vzbudila zajem.

6. V zakaznickém koutku je umisténa schranka s naméty a ptipominkami, do které
mohou klienti vhodit sviij vyplnény dotaznik, jehoz poslednim bodem je otazka:

Jak jste se o nas dozvédél/a?
O Radio O Tisk O Internet [ Vystavovani O Doporuceni

[J Cesta kolem L1 Jiné — prosim uved'te

Rozs4hlé vyhodnocovani vysledkii komunikaénich aktivit provadi TMCZ pomoci tzv.
trecking vyzkumt, které zajistuje medialni agentura. Pii tomto vyzkumu jsou lidé
Vulicich mésta dotazovani na automobilové reklamni kampané. Vyhodnocené

statistické vysledky jsou pak agenturou ptedloZzeny marketingovému oddélené TMCZ.
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7 KOMERCNI KOMUNIKACE SPOLECNOSTI TOYOTYA
LOUWMAN

Formy marketingové komunikace jsem v této praci ze strategickych duvodi vymezila
uzsim pojmem — komer¢ni komunikace, jelikoz neobsahuji prvky jako veletrhy a vystavy
¢1 obaly. U nejvyznamnéjsich komunikac¢nich prostiedkti spole¢nosti Toyota Louwman se
snazim nastinit také konkrétni nosi¢e a ceny za jejich uziti, a to predev§im kvuli
transparentnosti pii kone¢ném shrnuti celkovych investici do marketingovych komunikaci.
Informace a podklady pro rozbor nastroji komer¢ni komunikace jsem Cerpala predevs§im

Z internich zdroju spolecnosti.

7.1 Reklama

Vsechny realizované reklamy Toyoty jsou v souladu s vizualni identitou zna¢ky a museji
obsahovat logo, véetné claimu. Claim ,,Today Tomorrow Toyota“ vyjadiuje slib vyssi
kvality (superior quality). Logo musi byt v tiskové inzerci umisténo vzdy Vv pravém hornim

rohu a je rovnéz jasn¢€ vymezen prostor pro zobrazeni vozu a reklamni sdéleni.

D
) Today
NS Tomorrow

TOYOTA Toyota

Obr. 5. Logo a claim

Zdroj: [21]

7.1.1 Televizni reklama

Televizni reklama je diky obrovské finan¢éni naro¢nosti realizovana pouze TMCZ, a to
piiblizné tiikrat do roka. Pokud je zajem o vozy nizsi a prodeje nerostou podle oc¢ekavani,
pfidava Toyota do vysilani vice reklamnich spoti a doba televiznich kampani se

prodluzuje. Medialni podpora narsta také v souvislosti s uvedenim nového modelu na trh.

Reklamni spoty Toyoty jsou vysilany vétsinou na televiznich stanicich Nova, CT1 a Prima,

v ¢asovych rozmezich 19:00-22:00 hod.
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7.1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasovd reklama ma své trvalé misto v komunikaénim mixu spolecnosti Toyota
Louwman. V soucasné dobé stiidavé spolupracuje s regionalnimiradii Radio Beat,
Country Radio, Radio Rock Zone a Radio Relax. Jedna se zpravidla o pétidenni vysilaci
kampané se 2 az 5 spoty denné¢ 0 celkové délce 30 sekund (n¢kdy 15 sekund). Ceny za
vysilani v tomto rozsahu se v uvedenych radiich pohybuji pfiblizné okolo 30 000 K¢ bez
DPH.

Pii propagaci vyznamnych udalosti a akci, jako je napt. den otevienych dvefi, vyuziva
Toyota Louwman také dvé rozhlasové stanice s celoplosnou ptsobnosti - Radio Impuls,
které je jiz nékolikatym rokem nejposlouchangjim radiem v Ceské republice, a radio
Evropa 2, kter¢ je nejposlouchanéj$im radiem u mladé generace. Cena za reklamni vysilaci

¢as je vSak velmi vysokd, proto nemtize byt rozhlasovy potencial plné vyuzivan.

7.1.3 Tiskova reklama

Spole¢nost Toyota Louwman nepietrzité inzeruje v deniku Mlada fronta DNES, ktery
spadd pod nejvétsi medialni skupinu v Ceské republice, Mafra. Denik MF DNES je
Vv soucasné dobé fazen mezi nejctenéjsi noviny na ¢eském trhu. Toyota Louwman inzeruje
ve zmiovaném titulu dvakrat az tiikrat tydné, v zavislosti na aktualni prodejni situaci ¢i
probihajici kampani. Inzerat tvofi 1/8 stranky a je umistén ve spodni ¢asti novinového listu
v oblasti Praha a stfedni Cechy. Cena jedné inzerce bez slevy poskytnuté spole&nosti
MAFRA, a.s. ¢ini 21 000 K¢ bez DPH.

Toyota Louwman inzeruje také v bulvarnim deniku Blesk, ktery spada do portfolia
vydavatelstvi S nejvétsim podtem &tenar, Ringier CR. Inzerce v titulu Blesk je
nepravidelné publikovana Vv regionalnich vytiscich pro Prahu a stfedni Cechy. Rozmér
inzerce tvori, stejn¢ jako v deniku MF DNES, 1/8 stranky a prezentuje vzdy jiny typ vozu,
ne ktery je inzerovan v MF DNES.

Dalsi tiskova reklama je vydavana v titulech:
= Casopis Fleet firemni automobily, format: vizitka,
= Casopis EVO, format: 1/2 strany,

= Lifestylovy magazin FlyUP, format: prvni dvoustrana,
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* Inzertni noviny Anonce, format: vizitka,

= Casopis Statuss, format: cela strana.

7.1.4 Venkovni reklama

Dalsi vyznamnou formou reklamy, kterou Toyota Louwman vyuziva, je venkovni reklama.
Spolecnost ma pronajaty reklamni plochy zpravidla na jeden rok, a to napf. od
renomovanych firem, jako jsou JCDecaux a euroAWK. Ve smlouvé o pronajmu
reklamnich ploch je zajiSténa vyroba a instalace folii a v pfipad¢ jejich poskozeni takeé
bezplatnd oprava. Mezi oblibené formaty venkovni reklamy spole¢nosti Toyota Louwman
patii svételné reklamni nosi¢e na sloupech vefejného osvétleni, Slouzici jako reklamni
a zaroven navigacni systém. Velkou vyhodou téchto svételnych poutacu je jejich vyborna
viditelnost 24 hodin denné. Vyroba 100 ks reklamnich folii firmou CZECH
ADVERTISING a. s. stoji 52 000 K¢, tfim¢&sic¢ni prondjem reklamnich nosi¢a pak vyjde na
448 000 K¢ bez DPH.

Rozmisténi reklamnich poutacli jsem, pro lepsi predstavu, zakreslila do obrazku mapy
gernymi body. Nachéazi se v zapadni ¢asti Prahy a smérem na zapadni &ast stiednich Cech.

Cerveny bod znazorfiuje polohu autosalonu Toyota Louwman.

Mezi venkovni reklamu spolecnosti Toyota Louwman patii také jeji rozsahly vozovy park
slouzici k pfedvadécim jizdam. VSechny vozy jsou oznaceny reklamnimi polepy nesouci
nazev dané¢ho modelu a spole¢nosti.

-, | Roztoky_. = W treznce gt Boleslay
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®  Umisténi reklamnich pouta¢t

21

@ Sidlo autosalonu Toyota Louwman s N (/P \2\ AN
ud W/ 7,

g Ry [EXZ D\
\ R

S =S \0 | it
a3\ {1 Prithonice \
0 3 NSRS i R, o
= e [ Mapavé PLANSHIAER095.07
= - Mal DEadam

Obr. 6. Rozmisteni reklamnich poutacii

na vuzemi Prahy

Zdroj: [25], vytvofeno autorem prace.
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Mezi venkovni reklamu spole¢nosti Toyota Louwman patii také jeji rozsahly vozovy park
slouzici k ptedvadécim jizdam. VSechny vozy jsou oznafeny reklamnimi polepy nesouci

nazev dané¢ho modelu a spolecnosti.

7.2 Primy marketing

Piimy marketing je zavisly na marketingové databazi zédkazniki, ktera obsahuje telefonni
a emailové kontakty potencionalnich ¢i soucasnych zakaznikl. Databazi je zapotiebi
neustale aktualizovat, aby nedochézelo k jejimu znehodnocovani v podobé zastaralych
a neplatnych kontakti. Zaroven je nesmirné dulezité stale nové kontakty ziskavat. Toyota
Louwman k tomuto u¢elu vyuziva nejriznéjsi prezentaéni akce, vyznamné udalosti (napf.
ples ve Statni opefe), vystavovani automobili v ndkupnich centrech apod. Ziskani kontaktu
a souhlas se zpracovanim osobnich udaji oslovené¢ho je vzdy podminéno vénovanim

drobného darku.

Direct mail, e-mail marketing

Toyota Louwman vyuziva pfimy marketing nejcastéji v podob¢€ rozesilani direct maild,
které obsahuji privodni dopis a speciadlni nabidku, jez méa dané¢ho zdkaznika zaujmout
a motivovat k nadkupu. Na zacatku je vZdy tfeba peclivé zvazit vybranou cilovou skupinu,
aby byl kone¢ny vysledek co nejefektivnéjsi. Béhem roku je zpravidla rozesilano 5-6 direct
maild v rozsahu ptiblizné 400 ks. Stejnym zpiisobem probiha také e-mail marketing, avSak

tato forma neni v Toyoté Louwman pfiliS oblibend a vyuziva se spiSe sporadicky.

Telemarketing

Telemarketing je v Toyoté Louwman vyuzivan u zakaznikd, ktefi skute¢né projevi o ur€ity
viz zajem, ale nejsou jesté zcela rozhodnuti o jeho koupi. V tomto piipadé je tato forma
pfimé komunikace velmi UCinnd, jelikoz informace o aktualni akéni nabidce se
k potencionalnimu kupci dostanou okamzité¢ a vzapéti je k dispozici také jeho zpétna

reakce, se kterou se da dle moznosti dale pracovat.
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Piimy prodej

NejcastejSim a nejefektivnéjSim zpisobem dosazeni prodeje v Toyoté Louwman je piima
komunikace mezi prodejnim poradcem a potencionalnim zakaznikem. Prodejce musi mit
schopnost vcitit se do zakaznika, do jeho potieb a pfani, a nasledné vhodné ovlivnit jeho
kupni rozhodovani. Diky okamzité zpétné reakci zdkaznika mize také rychle argumentovat
a vytrvale pracovat na jeho ziskani pro koupi. Spole¢nost za timto ti¢elem zprostiedkovava
odborna skoleni pro své prodejni poradce, aby jejich jednani bylo co nejprofesionalnéjsi.
Toyota Louwman dlouhodobé spolupracuje se spole¢nosti ISM International s. r. o.
zabyvajici se rozvojem obchodnich a komunikaénich zpisobilosti. Mezi potadana Skoleni
pro prodejni poradce patii napt. Trénink dovednosti a chovani Toyota Retail koncept nebo
Efektivni komunikace a spoluprace s riznymi typy lidi. Toyota Louwman klade daraz pfi
prodeji na vytvofeni pozitivnich vztahti mezi obéma subjekty a trvale usiluje o zcela

spokojené¢ zakazniky, ktefi se radi vraceji zpét.

7.3 Sponzoring

Toyota Louwman v minulosti jiz mnohokrat darovala své prezentatni predméty do
riznych regiondlnich soutézi, ¢imz si vyslouzila Cestné umisténi loga na prodavanych

vstupenkéch €i bezplatné vystavovani a prezentovani automobill v pribéhu dané akce.

AvSak 0 vyznamném vyuziti Komunika¢niho nastroje sponzoringu mizeme mluvit teprve
nyni. Denik Sport vyhlasil dne 28. 1. 2011 soutéZ s nazvem Fotbalové miliony Sportu —
soutéZ s denikem Sport o milion a automobil. Spolecnost Toyota Louwman darovala do
této soutéZ jednu z hlavnich cen, automobil Toyota Rav4. Diky tomu byl uvedeny viiz vice
nez mésic kazdy den inzerovan ve spojitosti se spolec¢nosti Toyota Louwman Vv deniku

Sport a neptetrzité také na on-line verzi deniku na internetovych strankach isport.blesk.cz.

7.4 \ztahy s verejnosti

Publicita a media relations

Spolupraci s vefejnosti a budovani vztahii s vefejnosti realizuje ptredevsim TMCZ.

Nekolikrat do roka vydava tiskové zpravy informujici o vyvoji novych modeld ¢i porada
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tiskové konference pro novinate pred uvedenim nového modelu na trh. TMCZ vydava také

dvakrat do roka sviij casopis TOYOTA LIFE urceny pro Sirokou vetejnost.

Corporate identity

Spole¢nost Toyota Louwman trvale pracuje na podpofe a vytvareni jednotné firemni
identity. V roce 2009 prosla Toyota v celé Evropé mnoha vizualnimi proménami znacky,
které vedly k vétsi piehlednosti a grafické Cistoté. Vizualni identita se tyka fontu Toyota,
obchodni korespondence (vizitky, obalky, dopisni papir), tisténé inzerce, webovych

stranek apod.

Event marketing

Cilem event marketingu je upoutat pozornost formou nevSednich kulturné-spoleé¢enskych
zazitka. Spole¢nost Toyota Louwman organizuje kazdoro¢né v kvétnu den otevienych
dveti. Akce je piistupna Siroké vefejnosti a je zaméfena predevSsim na déti. Ptichozi se
mohou svézt v predvadécich vozech, zucCastnit se soutézi o ceny nebo doprovodnych
programl. Den otevienych dvefi je pro prodejce dobrou moznosti pro ziskdni novych

zakaznickych kontakta.

Pti ptilezitosti otevirdni nového autosalonu je uspotfdddna pro vyznamné zakazniky také
tzv. opening party. Organizace této velkolepé akce byva zcela v reZii marketingové
agentury WO-MAN, ktera zprostiedkuje vSe od cateringu, hostesek, vystoupeni znamych

osobnosti aZ po finalni tklid.

University relations

V nedavné dobé Toyota Louwman uzaviela Dohodu o spolupraci s VOS a Stfedni
primyslovou Skolou dopravni na Praze 1. Studenti zminéné Skoly sméji vykonavat ve
spolecnosti Toyota Louwman svou odbornou praxi. Jedna se zejména o prace na servisnim

odd¢leni, vzdy pod dohledem ptid€len¢ho pracovnika.
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7.5 Podpora prodeje

Tato forma komer¢ni komunikace zahrnuje celou fadu nastroju, které spole¢nost Toyota

Louwman vyuziva k motivaci zakaznikt pro uskute¢néni nakupu.

AKéni ceny, slevy, prémie

Ze vSech stran Gto¢i prodejci automobiltl na potencionalni kupujici nejriznéj$imi akénimi
cenami a slevami. Neni proto divu, Ze spousta zakazniki je k této form¢ komunikace dosti
skepticka a za uvefejnénou slevou ¢i akéni cenou hledaji n¢jaky hacek. V tomto ohledu se
vSak Toyota snazi hrat se zakazniky Cistou hru. Cilem Toyoty je nabidnout viiz s bohatou
vybavou a zaroven za atraktivni cenu. Cenova zvyhodnéni na dané vozy vyhlasuje TMCZ
vsouladu s pofadanymi reklamnimi kampanémi. V lofiském roce Toyota Louwman
podpoftila akéni nabidku na vozy Toyota Yaris jest¢ hodnotnym darkem v podobé
fotoaparatu. Byl to krok Kk nalakani kupujicich, aby uvedeny automobil koupili pravé
v Toyoté Louwman. Tato vyhoda oproti konkurenci byla zesilena jesté inzerci v tisku a na

internetovych strankach on-line denik.

P. o. S. materialy

70 % nakupnich rozhodnuti se odehrava az v misté prodeje [26], a proto je také prodejni
¢ast autosalonu Toyoty Louwman vybavena celou fadou P. o. S. materiald. Tiskové P. o. S.
materialy jsou zastoupeny predevsim katalogy, prospekty, ceniky, plakaty a nejriznéjSimi
brozurami, které jsou vystaveny ve specidlnich stojanech. Dale jsou na showroomu
umistény rollupy prezentujici soucasnou ak¢éni nabidku a také dva LCD displeje
promitajici propagacni videa. VSechny aktudlni P. o. S. materialy se dopliuji
S pravé probihajicimi reklamnimi kampanémi a jsou také vybornou prodejni pomiickou pii
komunikaci prodejce a zakaznika. Samotné P. o. S. materialy, ¢i jen podklady pro jejich

vyrobu, jsou poskytovany TMCZ.

Reklamni vyrobky

Pro zakazniky a obchodni partnery jsou vyrobeny reklamni pfedméty s logem Toyota

Louwman, napf. propisky, bloky, ldhve vina, bonbony, kalendare, kli¢enky, ¢okolady,
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jako drobna pozornost pti zakoupeni vozu.

Merchandising

Uspotadani vozi a P. o. S. materiadli v prostorach autosalonu Toyota Louwman neni
nahodné, je vysledkem né¢kolikaletého psychologického vyzkumu. Modely vozi jsou
zafazeny na zéklad¢ potieb a chovani zdkaznikii do péti skupin. Pro kazdou skupinu
modelt je vytvofena barevnd paleta, textura a fotografické zpracovéani barev, které

odpovida tomu, jak jednotlivé vozy vypadaji a v jakych situacich budou pouzivany.
Skupiny uspoiadani modeli:

= Life (zivot) — Yaris, Auris, Avensis,

= Together (rodina) — Verso,

= Recreation (volny ¢as) — Rav 4, LC 150,

= Energy (energie) — Prius,

»  Work (prace) — Hilux.

Vystavovani

Vystavovani automobilii je ve spole¢nosti Toyota Louwman velmi oblibenou formou
podpory prodeje. Vystavovani probihd témét kazdy mésic, S vyjimkou mésice Cervence
a srpna, kdy se koncentrace lidi v hlavnim mésté znaéné sniZzuje. Toyota Louwman
predvadeéla své vozy jiz v mnoha nakupnich centrech a je nutno podotknout, Ze nékteré
z akci byly naprosto kontraproduktivni. K dosazeni uspokojivych vysledki je tedy
nezbytné vybrat vhodné prostory k pronajmu, jelikoz kazdé nakupni centrum ma rtiznou
navstévnost a oslovuje jinou cilovou skupinu. Toyota Louwman vystavuje nejéastéji vozy
Vv ¢asti Praha 5 — And€l v Obchodnim centru Novy Smichov. Souc¢asti obchodniho centra je
také hypermarket Tesco, coz jeSté umocniuje velkou koncentraci lidi v této lokalité.
Navzdory vysoké cené za najem (pfiblizné 40 000 K¢ bez DPH za pét dni) se vystavovani

Vv téchto prostorach vyplati a spolecnost je povazuje za efektivni investici.
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Soutéze

Soutéze jsou pro mnoho lidi vybornym prostiedkem ke vzbuzeni zajmu o danou akci. Ve
snaze co nejvice zatraktivnit vystavovani vozi potfadda Toyota Louwman pii této

prilezitosti soutéze o zapiij¢eni vozu na vikend nebo rozdava drobné propagacni darky.

7.6 On-line komunikace

Mezi nejbéznéjsi formu interaktivnich on-line komunikaci patii internet, bez néhoz si dnes
jen tézko lze predstavit jakékoliv tispé$né podnikani. Spole¢nost Toyota Louwman vyuziva
internet ke své propagaci prostfednictvim sluzby WWW (World Wide Web) a také
K pfijimani a odesilani e-mailové posty. Internetové stranky spole¢nosti prosly v minulém
roce kompletni grafickou a multimedialni pfeménou, nyni nabizi napf. zajimavou virtualni
prohlidku autosalonu. Udrzbu a aktualizaci internetovych stranek spoleénosti zajistuje

firma CZI s. r. 0. za pravidelny mési¢ni pausal.

Plo$na reklama na webu

Spolec¢nost Toyota Louwman vyuzivd ploSnou reklamu na webu prostiednictvim tzv.
bannert, které po kliknuti pfesméruji uzivatele na WWW stranky firmy. Toyota Louwman
sva reklamni bannerova sdéleni umist'uje nejcastéji na strankach vyhledavacich portald, na
specializovanych automobilovych portdlech a také na on-line verzich tiSténych denikd.
Bannery se na danych internetovych strankach zobrazuji podle toho, kolik si inzerent
zaplati impresi (jedno zobrazeni na webové strance). Spolecnost Toyota Louwman
zaplatila za umisténi bannerd na internetovych strankach automobilového serveru
www.auto.cz, ve formatu leaderboard (745x100 pixelll) nad veSkery text na strankach,

zobrazeni 350 tisic impresi / tyden, 20 000 K¢ bez DPH.
Dale vyuziva k prezentaci také weby:
- vyhledavaci portal Seznam.cz a Google.cz,

- on-line denik Blesk.cz.


http://www.auto.cz/
http://seznam.cz/
http://www.google.cz/
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Textova reklama na webu

Dalsi formou on-line komunikace je textova reklama na webu, kterd umoziuje spolecnosti
Toyota Louwman ziskat relevantni misto na vyhleddvané strance pomoci zadani riznych
klicovych slov vztahujicich se k firmé¢, napt. Toyota Praha, Toyota Zli¢in, Louwman
Praha, auto Toyota apod. Za timto uc¢elem vyuziva spole¢nost sluzeb domény Google.cz
AdWords a reklamni systém Seznam.cz Sklik. Toyota Louwman je také zaregistrovana
v n¢kolika internetovych firemnich databazich, mezi néz patii napi. firmy.cz, najisto.cz,
zivefirmy.cz, cars.cz, rink.cz, firmy.praha.idnes.cz, portalpraha.cz, podejce-automobilu.cz,

avizo.cz apod.

Socialni sité

Propagace firem na socialnich sitich neni nic neobvyklého, obzvlasté pak na siti
Facebook.com, ktera k 7. bieznu 2011 ¢ita globalné 650 miliond uzivatelt [27]. Spole¢nost
Toyota Louwman md na Facebooku zalozenou skupinu, kterd slouzi pfedevSim pro
komunikaci mezi uZzivateli navzdjem a k prezentaci aktudlnich informaci. Vyhodou
Facebooku je také moZznost rozesilat hromadné pozvanky do schranek uZivatelii napft.

pozvanku na den otevienych dvefi.


http://firmy.cz/
http://cars.cz/
http://rink.cz/
http://portalpraha.cz/
http://www.podejce-automobilu.cz/
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8 INVESTICE DO MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI TOYOTA LOUWMAN

Investice vlozené do marketingové komunikace je nezbytné patiicné zvazit, a to obzvlaste
v piipadech, pohybuji-li se vynalozené naklady v fadech sta tisicti korun. Pokud je hlavnim
cilem spole¢nosti stat se vedoucim lidrem na trhu, je tfeba byt v povédomi zdkaznikil,
vyvolavat pozitivni vnimani, klienti musi pocitovat jeji Sluzby jako dobrou investici
a projevovat ji svou prizen. Spolecnost Toyota Louwman si proto musi udrzovat trvalou
konkurenceschopnost, pecovat o svoji klientelu a snazit se o jeji rozsifovani.

Po podrobném rozboru a zpisobu vyuziti jednotlivych prvki komer¢ni komunikace nyni
Toyota Louwman hraje reklama, ktera je v tabulce cislo 1 rozélenéna z hlediska
mediatypti, vnémz se realizovala (tiskova, rozhlasova a venkovni). V lofiském roce
investovala spole¢nost Toyota Louwman nejvétsi sumu do outdoorové reklamy, a to presné
1063 587 K¢. V tésném zavesu ji nasledovala tiskova reklama s ¢astkou 994 071 K¢ a dale

reklama rozhlasova v hodnoté 873 189 K¢.

Tab. 1. Mesicni investice spolecnosti (v K¢) do reklamy v roce 2010 die mediatypii

Mésic Outdoor Tisk Radio
Leden 52 400 17 027 0
Unor 52 400 59 565 10 740
Biezen 155 839 91016 65 820
Duben 103 173 254 675 275 526
Kvéten 93173 151 269 99 683
Cerven 83173 75595 41 359
Cervenec 87 343 15099 1 500
Srpen 83173 47 081 26 666
Zari 83173 95125 63 220
Rijen 81194 94 611 89 541
Listopad 105173 79 014 130 288
Prosinec 83173 13994 68 846

> 1063 387 994 071 873 189

Zdroj: [28].
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Graf 1. Vyvoj investic spolecnosti do reklamy v roce 2010 dle mediatypii

300000

250 000

200 000

150000 ® Qutdoor

® Tisk
B Radio

Tisice v K¢

100 000

50000 A

0 -
S A o
S & & &
Q‘Q (’@(‘) P 2 ’é

F MBS

Zdroj: [28], vytvoieno autorem prace.

Nejvétsi investice do reklamy piipadaji podle grafu ¢islo 1 na mésice biezen, duben
a kvéten, a to z divodu spusténi rozsahlé kampané¢ TMCZ, kterou se vzdy spolecnost
Toyota Louwman snaZi co nejvice podpofit. Z grafu lze dale vycist, ze druhd kampan
Vv roce pfipada na mésice zafi, fijen a listopad, jelikoz naklady za reklamu se opét zvysuji.
Naopak miizeme vypozorovat, ze V obdobi letnich prézdnin (éervenec, srpen) se
dovolenou a nadkup vozu odkladaji na pod21rnni mésice. Evidentni je také pokles vydaji
v mésicich prosinec, leden a tnor, jelikoz se vtomto obdobi pfipravuji komunikacni

aktivity na nasledujici rok.
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Tab. 2. Celkové investice spolecnosti do komercni komunikace v roce 2010

Komunika¢ni nastroje Investice do komunikaci (v K¢)

Reklama 2 930 647
Podpora prodeje 1079 456
On-line komunikace 607 460
Piimy marketing 485 020
Sponzoring 326 551
Public relations 55123

> 5484 257

Zdroj: [28].

Celkové¢ investice spolecnosti Toyota Louwman do komunikacnich aktivit v lonském roce

Cinily 5 484 257 K¢&. Nejvice finan¢nich prostiedkti bylo vlozeno do reklamy a dale pak do

cvwr

Graf 2. Prehled investic spolecnosti do komercni komunikace v roce 2010
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Zdroj: [28], vytvofeno autorem prace.
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V tabulce ¢islo 3 jsou uvedeny pocty prodanych vozidel v jednotlivych mésicich
spolecnosti Toyota Louwman v roce 2010. Pro srovnani a bliz$i ptfedstavu uvadim také

plan prodeje, ktery se snazi spole¢nost splnit.

Tab. 3. Prodej a plan prodeje vozidel spolecnosti v roce 2010

PRIl |
Leden 33 29
Unor 32 29
Brezen 31 37
Duben 34 39
Kvéten 35 39
Cerven 61 39
Cervenec 38 35
Srpen 35 33
Zari 41 32
Rijen 54 41
Listopad 49 39
Prosinec 32 40

> 475 432
Zdroj: [28].

Obecné lze fici, Ze zacatek a konec roku jsou prodejné méné vyrazné, stejné jako investice
do reklamy v tomto obdobi. Prodejni plan se podle grafu 3 az na obCasné vykyvy datilo
plnit. V letnich mésicich se na vydajich za reklamu Setfilo, coz se ovSem nijak zvlast
neprojevilo na prodeji vozu. Z grafu vidime, ze nejvice vozu Se prodalo v mésici ¢ervnu

a fijnu a celkové lze pozorovat, ze podzimni obdobi bylo prodejné uspeésné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

50

Graf 3. Vyvoj prodeje a planu prodeje vozii spolecnosti v roce 2010
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Zdroj: [28], vytvofeno autorem prace.
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9 SWOTANALYZA

Analyza SWOT spolecnosti Toyota Louwman je sestavena na zakladé zkuSenosti
a poznatki, které jsem v této firm¢ za dobu svého pusobeni nabyla. Velkym pfinosem mi
byly také nazory a podnéty ostatnich zaméstnancti, diky nimz pro mé bylo snaz$i na
analyzu nahlizet bez zaujatého pohledu. Nepostradatelné informace jsem cerpala téz

Z internich pfirucek a skolicich materialt.

Analyza silnych stranek spolecnosti Toyota Louwman

= Strategicka poloha autosalonu v blizkosti dalnice i metra, spadova oblast pro Prahu-

zapad.
* Hlavni cilem spole¢nosti je maximalni spokojenost zakaznika a jeho vérnost.

* Prodejni poradci se ucastni béhem roku nékolika skoleni, aby jejich poskytované

sluzby byly co nejprofesionalnéjsi.
* Pfijemné prostiedi v modernim a nové vybudovaném autosalonu.
= Dlouholeta tradice spolecnosti Louwman Group, vcetné silného finan¢niho zazemi.
» Snaha o neustalé zlepSovani se, piijimani namétl a pripominek zakaznika.
= Zdarma napoje a obcerstveni pro zakazniky.

* Vedeni spolecnosti naslouchd svym zaméstnanciim, projevuje jim svou divéru

a snazi se je motivovat.

» Benchmarking — dosazené vysledky jsou srovnavany s vysledky jinych dealert

Toyoty.

Analyza slabych stranek spole¢nosti Toyota Louwman

* Pfisna kontrola dodrzovani standard Toyoty ze strany TMCZ.

= Prestethovani do novych prostori nemuseli stidle jest¢ nckteti zakaznici

zaregistrovat.
= Spatna spoluprace servisniho a prodejniho oddéleni.

» Telefonni linka je Casto pfetiZzena.
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Nedostatecné osvétleny prostor pro zakazniky.
Spolec¢nost Toyotu Louwman lze stale povazovat za novacka na trhu.

Omezena znalost cizich jazykl prodejnich poradci.

Analyza prileZitosti spole¢nosti Toyota Louwman

Rostouci kupni sila ruskych zdkazniku.

Moznost odpoc¢tu DPH pfi ndkupu vozu na firmu.

Slevy pro diplomatické pracovniky.

Prilezitost v osloveni ekologicky smyslejicich firem s nabidkou hybridnich vozu.

Pti nakupu vice nez tii kusi vozu je Sance obdrzet se souhlasem TMCZ mnozZstevni

slevu.

Analyza hrozeb spole¢nosti Toyota Louwman

Konkurence ze strany levné&jsich korejskych automobilek.

Zvysujici se pocet zakaznikd vyuzivajicich neautorizované servisy.

TMCZ ma v tomto roce v planu zvysit dealerim ceny ndhradnich dilti a vozi nizsi
ttidy.

Rostouci ceny pohonnych hmot.

9.1 Hlavni konkurenti

Automobilovy trh v Ceské republice je natolik konkurenéni, Ze jsou prodejci jednotlivych

znacek neustale nuceni svadét boj o kazdého zakaznika. Nékteii vyrobei sazeji na nizkou

pofizovaci cenu, jini se snazi upoutat zakazniky atraktivnim designem ¢i propracovanou

technikou, dalsi vyuzivaji zavedené dobré povésti. Své jisté misto na vrcholu prodejnosti

ma v Ceské republice jen Skoda Auto, ktera jiz mnoho let piekonava ostatni konkurenty.

Ackoliv se japonskd Toyota stala za rok 2010 jiz potieti za sebou lidrem svétového

prodeje, v Ceské republice takovych vyznamnych umisténi nedosahuje. Zasadni otazkou

Toyoty je srovnavani se s konkurenci. Vybavou, kvalitou, cenami a technologiemi motorti
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se nelisi od jinych zahrani¢nich znacek, jako jsou napi. Ford, Volkswagen ¢i Honda,
v mnoha smérech tuto konkurenci pievysuje. Cesti zdkaznici viak zna¢ce Toyota nejsou

dosud pfili§ naklonéni a pii vybéru nového vozu uptednostiuji jiné znacky.

Tab. 4. Pocet prodanych automobilii v Ceské republice v roce 2010

Znacka automobilu Pocet prodanych vozi
Skoda 53 009
Ford 14 234
Volkswagen 13 069
Renault 11937
Hyundai 10 088
Kia 7993
Peugeot 7053
Citroen 6 453
Toyota 4 836
Fiat 4 303
Opel 3505
Honda 1713

Zdroj: [29, 30].

vvvvvv

s propastnym rozdilem umistila znat¢ka Ford. Toyota prodala vroce 2010 v Ceské
republice celkem 4 836 vozu a ¢eka ji jesté mnoho prace, bude-li se chtit stat v objemech
prodeju stejné uspésna jako napt. znacky Ford a Volkswagen. Nutno podotknout, Zze oproti
svému japonskému kolegovi Honda si vede Toyota dobfe a prodala o 3 123 vozl vice.
Osobné¢ spatiuji velky konkurenc¢ni potencial v korejskych znac¢kach Kia a Hyundai, které
se rok od roku ve vSech smérech rapidné zlepSuji a soustavné pracuji na vylepSovani své

povesti a image.
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Graf 4. Vyvoj poctu prodanych vozii v Ceské republice v roce 2010
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Zdroj: [29, 30], vytvofeno autorem prace.

Jestlize Skoda prodala v Ceské republice loni nejvice vozii, neni jisté piekvapivé jeji
nejvetsi objem investic do reklamy. Po ni nasleduje, shodné jako v mnozstvi prodeje,
znacka Ford. Zajimavosti je prodejce vozli Volkswagen. VynaloZzenymi reklamnimi
investicemi obsadil primérné Sesté misto, a piesto dokazal prodejné situaci vyuzit. Z toho
vyplyva, Ze Volkswagen se zkratka lidem nemusi tolik podbizet, aby se rozhodli pro jeho
koupi jako jiné znacky. Samoziejmé zde hraje velkou roli jeho dlouholeta tradice a obliba
na ¢eském trhu. Toyota v roce 2010 investovala do reklamy 179 539 739 K¢ a umistila se

mezi konkurenci na 9. misté, stejné€ jako v poc¢tu prodanych vozu.

Tab. 5. Investice vyrobcii automobilii do reklamy v Ceské

republice v roce 2010

Znacka automobilu Investice (v K¢)
Skoda 385 701 077
Ford 256 119 913
Peugeot 244 101 250
Hyundai 225191 033
Renault 223 727 751
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Volkswagen 208 871 900

Citréen 208 697 745

Kia 202 416 361

Toyota 179539 739

Opel 141 435 814
Zdroj: [31].

Graf 5. Vyvoj investic vyrobcii automobilis do reklamy v Ceské republice v roce 2010
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Zdroj: [31], vytvoifeno autorem prace.

Konkurenti spole¢nosti Toyota Louwman mezi dealery Toyota

V soucasné dobé se krom¢é Toyoty Louwman V Praze nachazi dals$i tfi konkurencni

dealerstvi Toyoty, kterd jsou od sebe strategicky rozmisténa tak, aby na kazdého prodejce

pfipadala jind izemni oblast cilovych zdkaznik.
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= Toyota Tsusho Modrany, Toyota Tsusho Priithonice

Toyota Tsusho ptisobi na ¢eském automobilovém trhu jiz skoro deset let. V Praze a té¢sném
okoli provozuje hned dvé dealerstvi, v ¢asti Praha-Modfany a v obci Prihonice. Zastavka
méstské hromadné dopravy se nachazi pfimo pred autosalonem Toyota Tsusho Modrtany,
avSak dostupnost do dealerstvi v Prihonicich je komplikovanéjsi, a proto provozuji firemni
mikrobus. Diky své dlouholeté existenci ma firma mnoho zkuSenosti s prodejem
i propagaci. Je to dealerstvi Toyoty s nejpropracovanéj$i a nejsilnéji vybudovanou
Corporate Identity. Kdyz se fekne ,,Toyota s opickou na stfese*, vSichni okamzité¢ védi, ze
se jedna o Toyotu Tsusho. Na stfeSe autosalonu ma dealerstvi obrovskou opici, pana
Tsusho. Tento slogan pouzivaji i pfi reklamnich spotech nebo jako obrazek v tiskové

inzerci apod. Spole¢né s Toyotou Louwman jsou povazovani za tzv. ,,pilotni dealery*.

= Toyota Emil Frey

Dealerstvi Toyota Emil Frey je soucasti Svycarské skupiny Emil Frey AG a pusobi na
¢eském trhu jiz od roku 1996. Je tedy ziejmé, Ze se rovnéZ jedna o zkuSeného prodejce. Na
rozdil od ostatnich prodejcii Toyoty se zamé&fuje také na prodej vozli znacky Subaru,
Suzuki, SsangYong a Kia. Autosalon Toyota Emil Frey se nachazi v ¢asti Praha-Cerny
Most v blizkosti metra trasy B. Propagacni projevy tohoto dealerstvi nepovazuji za pftili§

vyrazné.
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10 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V zavére¢né Casti této prace bych chtéla uvést své postichy a navrhy k zefektivnéni
marketingové komunikace spolecnosti Toyota Louwman. Vychodiskem pro mne byla
analyza vyuziti nastroji komer¢ni komunikace, mé vlastni poznatky, jez jsem pfi
zpracovani nacerpala, a také vysledky z prizkumu TMCZ, ktery se uskutecnil v deviti
autosalonech a zahrnuje udaje z 956 rozhovort. Dovoluji si uvést dvé podstatné informace

vyplyvajici z tohoto vyzkumu:

1. Pficinou zajmu o nédkup nového vozu Toyota je jiz ptedesla zkuSenost s Toyotou

¢i doporuceni stavajiciho majitele.
2. Hlavnim divodem pii vybéru autosalonu dealera je:
= piihodné umisténi,
» davéryhodné doporuceni,
» dosavadni pfiznivé vztahy mezi prodejcem a zakaznikem.

Hlavnim cilem spole¢nosti Toyota Louwman je trvalé zvySovani objemu prodeje, s nimz
souvisi neustdlé propagacni plisobeni na potenciondlni zdkazniky. Spolecnost investuje
mnoho finan¢nich prostfedkii do reklamy, aby naldkala kupujici, a vénuje ji velkou
pozornost. Pokud si ale klade zaroveinl za cil mit spokojené a loajalni zakazniky, musi se
rovnéz vyrazngji zaméfit na podlinkové aktivity. Z pohledu marketingové komunikace jsou
zna¢né opomijeni stavajici zakaznici, ackoliv tvofi nezanedbatelnou ¢ast kupni sily, kterou
je mozno pithodnym zpisobem vyuzit. Spokojenost a naplnéni ocekavani zakaznikd

servisu je dalezitym faktorem k realizaci pristiho nakupu.

Proto bych doporucovala dat se zminovanym smérem a vyrazn¢ podpofit vérnost
zékaznikt servisniho oddéleni. Kuptikladu by mohl byt zaveden specialni Vérnostni
program pro majitele starSich vozu, tento zptsob uspésné funguje u konkuren¢nich znacek
vozu. Slevy by se mohly vztahovat na nahradni dily, v¢etné jejich instalace. Nize uvadim

pfedbéZzny navrh slev.

Stari vozu Sleva na nahradni dily
5-6 let 10 %
7-8 let 15 %

9 a vice let 20 %
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Servisni vérnostni program by slouzil k udrzeni ptizné¢ zakaznik spolecnosti a také
k ptilakani téch, ktefi po uplynuti zaruky prestavaji navstévovat autorizované opravny
a davaji prednost neautorizovanym dilnam. Vérnostni program bych doporucovala
inzerovat v novinach a soucasni zakaznici s vozem starSim 5 let a vice by byli o novém

programu obeznameni prostfednictvim direct mailu.

V souvislosti s direct mailem povazuji za nezbytné zaméfit se na databazi zakaznikd, jez,
jak uz jsem uvedla, vykazuje velké nedostatky. Eviden¢ni systém je zahlcen udaji, které se
nepouzivaji, jsou neplatné ¢i nelplné. Zameéstnanci spoleCnosti by méli dbat na
pravidelnou obnovu dat a zastaralé udaje aktualizovat. Aby v tomto ohledu nastaly né&jaké
relevantni zmény, doporucovala bych zavedeni konkrétniho pravidla tykajici se zakaznické

databaze, napt. provadét aktualizaci idajii dvakrat rocné.

Zavadéni servisniho vérnostniho programu navrhuji doplnit netradi¢ni formou reklamy.
K inzerci v novinach by byly pfidany specialni papirové letaky urcené k zavéseni na Kliku
auta. Mym cilem je motivovat zamé&stnance a zapojit je do této propagace. S kazdym
umisténym ,,véSdkem* by si dotyény poznamenal registracni znacku vozu. Po stanovené
dobé by bylo provedeno vyhodnoceni uspéSnosti zaméstnancii podle zakaznikl, ktefi
ptijeli vyuzit této akce.

Pii planovani reklamni kampané je dilezité zvazit, v jakém konkrétnim médiu bude
sdéleni publikovano. Urcité informace o zdkaznicich Toyota Louwman nam mohou
poskytnout pravé jejich vozy pristavené na servisni dilnu. Z téch lze jednoduse zjistit,
jakou radiovou stanici zakaznik posloucha, nebo piipadné, jaky druh tisku preferuje,
zanecha-li uvnitf vozu uréité periodikum. Proto doporucuji klast diiraz na sbér téchto

uzitecnych indicii, jeZ mohou napomoci pii tvorbé reklamni kampané.

Zuvedeného vyzkumu TMCZ dale vySlo najevo, Ze hlavnim divodem pro vybér
autosalonu dealera Toyota Louwman pii nakupu vozu je jeho ptihodné umisténi. Ackoliv
I v praktické casti této prace bylo provedeno rozdé€leni cilovych zakaznikt do skupin dle
geografické segmentace, pti vyuziti tiskové reklamy zlistali opomenuti. Inzeraty vychazeji
pravidelné¢ v novindch na regiondlni bdzi se zaméfenim na Prahu a Prahu-zapad
a podporuji tak nepfimo i ostatni prazské dealery. Z vysledku vyzkumu TMCZ totiz
vyplyva, ze zasahne-li reklama potencionalniho zakaznika, zakoupi viz v nejbliz§im
autosalonu Toyota a nevazi cestu do konkrétniho dealerstvi zinzerce. Proto bych

navrhovala zaméfit se na inzerovani V cilové lokalité, kde pravidelné¢ kazdy mésic
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vychazeji magaziny méstskych &asti, napf. magazin Repskd sedmnéictka, magazin
Ttinactka apod. Magaziny jsou zdarma rozdavany do schranek obyvatelim dané c¢asti
Prahy a i ceny za umisténi reklamy nejsou tak vysoké jako v béznych celostatnich
denicich. V magazinu Repska sedmnactka v sou¢asné dobé inzeruje naptiklad konkurenéni

prodejce vozl Ford.
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ZAVER
Za cil své bakalaiské prace jsem si stanovila provést analyzu marketingové komunikace
spolec¢nosti Toyota Louwman a na zakladé rozboru navrhnout doporuceni vedouci k jejimu

zefektivnéni. Moji snahou bylo vytvofit takové navrhy na zlepSeni, které by byly

realizovatelné a zaroven financné dostupné.

Marketingové komunikace se neustale vyviji, a proto je dualezité trvale sledovat nové
trendy. Spole¢nost Toyota Louwman se snazi maximalné¢ vyuZzivat nabizené moznosti
komunikac¢nich aktivit a celkové hodnotim rozsah planovani a realizace marketingové
komunikace za dostacujici. Na druhou stranu, vzhledem k pomérné vysokému rozpocétu na
komunikacni aktivity spolecnosti, je povazuji za ponékud jednotvarné a monotonni, ni¢im
neptevysujici konkurenci. Pfi srovnani v oblasti corporate identity a grafického symbolu
dokonce az trochu piekonané Také pii planovani komunika¢nich aktivit by bylo vhodné

vice se opirat o samotné firemni komunikac¢ni cile a marketingové vyzkumy.

Spolec¢nost by méla zapracovat na zviditelnéni Se a na upoutani pozornosti potenciondlnich
zdkazniki. Zvézila bych pfipravu néjaké netradiéni kampané, kterd by vzbudila zdjem
a mozna i rozruch. Doporucila bych omezit inzerci v deniku MF DNES a zaméfit se, kvuli
vhodné&jsimu lokalnimu zacileni, na magaziny méstskych c¢asti. Bude-li to finanéné
akceptovatelné, prehodnotila bych na zéklad¢ vysledkl poslechovosti, vysilani reklamnich
spotli na aktudlnich rozhlasovych stanicich. Samoziejmosti by pro spolecnost mélo byt
zvyhodnovani stavajicich zakaznikti a rovnéz trvalé ocenovani jejich piizn¢ znacce Toyota
Louwman. Zakaznici musi mit pocit vyjime¢nosti a povazovat vzajemnou spolupraci za
spravné rozhodnuti. Za timto ucelem jsem navrhla vérnostni program pro zakazniky
servisu, jenz by oslovoval Kklienty se star§imi vozy, ktefi jsou ¢asto opomijeni. Uvedena
doporuceni vedouci k zefektivnéni komunikaénich aktivit spolecnosti Toyota Louwman

podrobnéji rozebiram v kapitole ¢islo 10.

Véfim, Ze mé navrhy na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti Toyota Louwman
budou pro firmu pfinosné a naleznou uplatnéni také v opravdovém svété marketingové

komunikace.
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RESUME

The objective set for this thesis is to analyze marketing communication of Toyota
Louwman Company and, based on the analysis, to suggest improvements that would result
in higher efficiency of the said communication. These suggestions have reflected upon two
major criteria i. e. feasibility and financial attainability.

The thesis comprises two sections: the theoretical and practical. The former describes
general outlines expert literature holds for marketing and marketing mix as such, including
the description of marketing communication and its effective creation. Furthermore, the
theoretical section provides a detailed analysis of different means of commercial
communication. In addition, the end of the said section summarizes results of SWOT

analysis and information on competition.

The letter utilizes knowledge acquired either through the author’s own experience while
working in Toyota Louwman Company or from in-house documents of the representation
of the company based in the Czech Republic — Toyota Motor Czech s. r. 0. In addition,
both of the organizations are presented in turns since they work in mutual cooperation
which is also closely looked upon as well as their marketing tools. Subsequently, the
practical section of the thesis focuses on creation of effective communication and
a detailed study of its particular means. Moreover, the SWOT analysis is used to assess
marketing communication of Toyota Louwman Company. In conclusion, this part of the
thesis also summarizes the author’s ideas and suggestions to improve the marketing

communication of the company.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR
SWOT
EACA
ATL
BTL
PRA
P.o.S.
3D
TMCZ
LC 150
TOV
EACA
TPCA

HSD

Ceska republika

Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni

Evropské asociace komunikacnich agentur

Nadlinkové komunikac¢ni aktivity

Podlinkové komunikacni aktivity

Asociace public relations

Anglicky Point of Sale — prodejni misto

Trojrozmérné zobrazeni.

TOYOTA MOTOR CZECH spol. s. r. 0.

Automobil Toyota Land Cruiser 150

Némecky Technischer Uberwachungsverein — technické kontrolni sdruzeni
Evropské asociace komunikacnich agentur

Toyota Peugeot Citroen Auto — tovarna na vyrobu malych automobilii u Kolina
Technologie Hybrid Synergy Drive

Dan z ptfidané hodnoty

Vyssi odborna Skola

World Wide Web
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