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ABSTRAKT

Tato prace je za#iena na zkvalittni propagace a reklamy sluzby auto klinika firmy

AMILO Car, a. s. pomoci n@navrzeného marketingoveho komurikéno planu.

Prace je rozélena na dv ¢asti. Nacast teoretickou, kde jsou popsany teoretické péznat
dané problematiky, které jsou pak prakticky vyuZitgnalytické&c4sti.

Praktickacast se zabyva zhodnocenim &mného stavu marketingové komunikace, jak
autosalonu, tak i auto kliniky. Na zakeattchto poznati je navrZzen réni komunik&ni
plan pro auto kliniku. Jsou zde popséany cile, kieryby n€lo byt navrzenym
komunika&nim mixem dosazeno pomoci vybranych stavajicich o& mavrzenych
komunika&nich nastraj, vypracovana SWOT analyza, vyteo ¢asovy harmonogram,

rozpaiet a navrh na steni efektivity pouzitych nastrbj

Klicova slova: marketingovy komunikai plan, nastroje marketingové komunikace,
SWOT analyza, reklama, podpora prodeje public imiat osobni prodej, direct

marketing.

ABSTRACT

This bachelor thesis is dedicated to marketing gwdmotion in AMILO Car
a.s. Company with the focus on promotion of the cibe motor workshop
called Auto klinika for which | have created new rikeging plan. The thesis
is divided into two major parts. Theoretical partrings theoretical
information about field selected, practical part rkg with this information

and use them in real life.

Practical parts brings the detailed analysis of theurrent marketing
communication and promotion status in AMILO Car @amy and especially Auto
klinika. Based on this analysis and findings | ¢eda the one vyear
communication plan, which contains goals that sthoule reached, describe
method that should be wused and reveal strengthsaknesses, Opportunities
and Threats in SWOT analysis.

Budget and time schedule is a natural part of mynroanication plan as well

as the measuring techniques showing the commumiicaffectiveness.



Keywords: marketing communication plan, marketingmmunication tools, SWOT
analysis, advertising, sales promotion, public trets, personal sales,

direct marketing.
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UvoD

Tématem mé bakaiské prace je plan integrované marketingové komueilsduzeb firmy
AMILO Car, a. s. Je to dnes velmi diskutovanym ttama Trh je den ode dneétéi a \&tsi,
proto pokud chce byt firma U0&nou, je zapéebi marketingovou komunikaci
nepodcéovat. Spravné nastroje komunikacdizou vést k dosazeni tila zefektivini
firemnich aktivit, budovani dobré image, pevnéhaendi a také firemnich zigk Tyto
nastroje nas drou taktéz vést k lepSimu porozémh poteb zakaznik, pochopeni jejich

pirani a splani téchto poteb a pani.

V teoretickécasti této prace se z@hmji na teoretické informace a poznatky ziskanych
béhem studia. Blize specifikuji komuni&ai mix, jeho formy a vyuziti. Marketing se
neustale posouva dal, kazdym rokeiicipazeji novinky v této oblasti, proto ma prace
neobsahuje vSechny druhy komurikech nastraj, ale jen vybrané ty, které jsou vhodné
pro tuto préci.

V praktické ¢asti jsem popsala firmu jako takovoliim se zabyva, co&th. Dale jsem
zanalyzovala saiasny marketingovy stav, jak autosalonu, tak autoikyl, definovala

konkurenci a popsala image firmy.

Na zawvr jsem vypracovala podrobnydmi komunik&ni plan jehoZz obsahem jsou cile,
kterych by mgla firma dosahnout pomoci vybranych stavajicich awénnavrzenych
komunika&nich nastraj, vypracovala SWOT analyzu, rozjg a navrhla jsem postup

meteni efektivity pouzitych nastr;



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je nejviditgj§im prvkem z nastrdj marketingového mixu.
Zahrnuje nastroje, kterymi firma komunikuje s cilov skupinami, podava jim informace
o vyrobku, ovliviuje jejich ndkupni chovani, podporuje vyrobek &titimage firmy jako
takové. Nastroje, které marketingovd komunikacezp@y tvdi tzv. komunik&ni mix.
Ten se skldda z reklamy, podpory prodeje, publi@ations, gimého marketingu

a osobniho prodeje. Auigako nagiklad pan Philip Kotler nebo Patrick De Pelsmacker
téchto @t nastrofi rozstili napt. o interaktivni marketing, komunikaci v prodejnimebo

nakupnim mist sponzorovani, vystavy a veletrtiy], [2]

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Koncepce integrované marketingové komunikace ggisiiz desetileti. Jen déb
marketingovi pracovnici stouto koncepci ale ¢élinpracovat. Integrace spiva ve
spolupraci vSech odtkni firmy. Spoluprace odtkeni je alecastym divodem, pré se tento
zpiasob komunikace nevyuziva. Je to neschopnost zkawaimastroje komunikaiho
mixu, techniky propagace, definovani jejich rolimary vyuziti. IMC je velmi @inna
a nezbytna, pokud chceme v dneSnicdad trhu usgt. [1], [2]

Rozdily mezi klasickou a integrovanou marketingovolkomunikaci

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zametena na akvizici, prode;j Zaifena na udrzovani trvalych vztah
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostrannd komunikace Dialog, dvoustéakomunikace
iformace jsou vysilar Informace na vyzadani

Informace jsou fedavany Informace — samoobsluha
Iniciativa je na strahivysilajiciho Fijemce pebird iniciativu
Preswdcovani Informace jsou poskytovany

Ucinek na zaklad opakovani Winek na zaklad konkrétnich informaci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prodej Snadny prodej

Vlastnosti znaky Davéra ve znaku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zmeéna postaj spokojenost

Moderni, gimocara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentarni
[1, s. 31]

1.3 Marketingova komunikace v proménach

Marketingova komunikace postupetasu méni celkovy gistup a mysSleni marketér
s pichézejicimi novymi trendy. Marketingovd komunikase v disledku rychlého
s ostatnimi slozkami marketingu. Tato skuiest vede k &Si efektivie marketingovych
nastrofi. Schopnost rychlejSi interakce s disttibimi fetzci a cenovou politikou ziaé

ovliviiuje inovace a z#ny vyrobku mnohem rychleji neige. [3]
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2 KOMUNIKA CNi MIX

Kazda z forem komunikace ma sveé specifické viasinkieré ji pedukuji ke komunikaci

urcitého druhu séleni vybranému okruhu zakaziik
NejznaméjSim délenim je na 5 zakladnich tygi komunikace:

= Reklama — placena neosobni forma prezentace a propaga¢é nySlenek nebo

sluzeb zadavatelem.

» Podpora prodeje— zahrnuje aktivity, které stimuluji préstnictvim dodaiych

podreta prodej vyrobk a sluzeb. [4]

= Public relations — jedna se o vSechn§innosti, jejichZ prosednictvim firma

komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. [1

* PFimy marketing — jde o pimou, adresnou nebo neadresnou komunikaci mezi

zékaznikem a prodavajicim.

= QOsobni prodej — jde o osobni komunikaci s jednim nebé&kalika moznymi

zakazniky za €elem dosaZeni prodeje a budovani vizted zakazniky. [4]
Priklady dalSich typi komunikace:
* Interaktivni marketing
e Sponzorovani
¢ Komunikace v prodejnim nebo nakupnim mist

= Vystavy a veletrhy

2.1 Reklama

Reklama progednictvim komunik&niho média vyhledava uZivatele zboZzi, sluzeb nebo
mySlenek. Dokaze oslovit Siroky okruh regosti. Informuje a feswdcuje uZivatele

o vyhodach a kvalitach dané zkg, které nakupem a uzivanim sfadtitel ziska. Timto
vytvéii reklama zakladnifpdpoklady pro prodej. Meziifffemcem a subjektem nendimy
kontakt.[5]
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Hlavni prostiedky reklamy:

televizni spoty
billboary

inzerce v tisku
rozhlasové spoty
vngjSi reklama
reklama v kinech

audiovizualni snimky [1], [6]

Reklamni cile Ize rozalit do 3 z&kladnich skupin:

Informativni — cilem je informovat o novém produktu, sl&zla jejich

vlastnostech. Smyslem pak vyvolani zajmu a poptgkproduktu, sluzb
Pripominaci — cilem je udrZet v poddomi zédkaznika produkt a ztka.

Preswdcéovaci — jedna se o konkuréni reklamu. Cilem je iigs\wdcit zakaznika,

abys i koupil n4s produkt. [1]

Nacasovani reklamy

Nacasovani neboli timingadime mezi jeden z rozhodujicich faktaisgsSné reklamy.

Reklamni sdleni ma velkou fisobivost na jehoifjemce tehdy, jestlize zasahne cilovou

skupinu v okamziku, kdy je tato skupinécv sckleni maximalg vnimava a ochotna je

pfijmout. Natasovani neni jednoduché. Strategi¢asvani ovliviuje fada faktod, jako

jsou napiklad zivotni cyklus produktu, zakaznikovy pelty a pani, stupg a frekvence

uziti produktu, aktivity konkurence atd.

Prubézna reklama — reklama probih& v fibéhu celého reklamniho obdobi. Toto
obdobi nemusi trvat cely rok,iZe trvat pouze jeho &itou ¢ast. Reklamni vydaje

jsou relativié konstantni.

Reklama ,v naletech” — toto n&asovani je zaloZzeno na periodickych vinach
reklamy stidanych s obdobim gmnosti. Jistym rizikem tohoto gasovani mze

byt zapominani v okamziku &ianosti.
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* Pulzovani- je velmi oblibenou a hlagrevrgjsi alternativou k prbézné reklan.
Reklama prakticky probiha vigschu celého roku. Probiha na nizké urovni. Jeji

intenzita se zvySuje v Zzadaném obdobi.

» Blikani — tato strategie je zaloZzena na tom, Ze se \Jveéatrychlé frekvenci
stiidaji obdobi pInéh@i naopak mulového nasazeni reklamy. P¥ijepce vSak

tvori nefretrzity efekt sdleni. [5]

Tab. 1. Charakteristiky hlavnich driamédii

Médium Vyhody Nevyhody
Pruznost, vasnost, Siroké Kratka Zivotnost, Spatna kvalita
Noviny pusobeni, vysoka tisku, nizkatetnost jednoho
duavéryhodnost vytisku
Kombinuje opraz, 2vuk a Vysoké absolutni naklady,
. pohyb, apeluje na smysly, o e 2
Televize ! - preplrénost, gelétava pozornost,
velk& pozornostip o o X
P . mensi selektivitaifjemai
sledovani, velky dosah
Pouze zvukova prezentace, nizsi
Masové pouziti, vysoka pozornost nez televize,
Rozhlas geograficka a demograficka nestandardizované
selektivita, nizké naklady vyhodnocovani sledovanosti,
pielétava pozornost
Vysoka geograficka a
doenjograﬂcka .svelektlwtg, Dlouhacekaci doba i nakupu,
Casopis divera a prestiz, vysoka ¢ast neprodanych vytifkzadna
pISy kvalita tisku, dlouha . prodany
- zaruka umisini
Zivotnost, vysok&etnost
jednoho vytisku
Venkovni Pruznost, velky p&et Nemozna volitelnostifjemai,
reklama opakovanych fisobeni omezeni vytvarnéhieSeni

Zdroj: [2, s. 574]

2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize definovat jako soubor pobidiskusujici okamzity nakup. Za#tuje
se na konéné zakazniky nebo na jednotli¢inky distrib&nich cest. Vyznam podpory
prodeje v poslednich letech vyr&zwzrostl. Vydaje na podporu prodeje pak velfasto
pievysuji vydaje na reklamu a pro mnohé obchodnikysté&a nejvyznanisi casti

komunikaniho mixu.
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Prostiredky podpory prodeje:
e Kkupony
* prémie
» vzorky, darky
e prémiové baleni
« loterie, sowze, hry
» vérnostni programy
* vyhodné baleni
» obchodni vystavy a veletrhy
e sniZeni cen [6], [9]

Tab. 2. Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Vyhody podpory prodeje Nevyhody podpory prodeje

Maximalizace objemu prodeje

Stimulace jednorazowvéiaipu

Iniciace prodeje

VySSi naklady na podporu prodeje

LepSi nétitelnost efektu

Mala opakovatelnost u stejného Bipozi

Zdroj: [6,9]

2.3 Public relations

Jednd se o formu komunikace, jejimZz cilem je dosazéii organizace vyvolanim
kladnych postdj verejnosti. Na rozdil od reklamy a podpory prodejajzen public

negativniho vztahu okoli k aktivitam podnikuige vaznym zfisobem ohrozit pkni jak

kratkodobych, tak i dlouhodobych il

Dulezitou vyhodou je skutmost, Ze tento Zisob komunikace lidé povazuji za objektivni,
vérohodny a zajimavy. Naopak nemoznost kontroly obs#dkoveho séleni mize byt
velkou nevyhodou[5], [8], [9]
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Mezi hlavni cile PR pafi:
* budovani povdomi organizace a jejich produkt

* budovani jeji ¥tSi divéryhodnosti a fipravenost na ifpadnou krizovou situaci

(krizovy management)

» stimulovani zajmu V@jnosti o aktivity organizace, zajem partnerskyogjanizaci

(nag. dodavatel, distributoii atd.) na spolupraci

* sniZzovani naklailna efektivni komunikaci organizace gej@osti

» posilovani vnitni komunikace a motivace z&stnané organizace. [8, s. 87]
Prostiredky PR komunikace:

* seminde

e vyro¢ni zpravy

e prispévky na dobrginnost

* sponzorské dary

e publikace

* podnikovécasopisy

* verejné akce

* lobbistické aktivity

* noske a projevy vlastni identity

» spol&enské vztahy

e projevy [2]
Podle zanéreni na cilové skupiny nizeme rozeznat dili aktivity PR na:

» komunikaci se zakazniky

* komunikaci s mistnimi komunitami a médii

* komunikaci s investory

* komunikaci se zagstnanci

* komunikaci se zakonodarci a statnimgedniky [9]
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2.4 Primy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing vznikiydreé jako levrgjsi forma osobniho
prodeje. Obchodnici nemusi na&ivat kazdého potencionalniho navstika osoby, ale
stai zaslat nabidku prastdnictvim poSty, e-mailu, nebo jej kontaktovat piegnictvim
telefonu, informovat skrz noviny¢asopisy, televizi nebo rozhlasové vysilanfini

marketing je zagien gredevsim na prodej zbo&isluzeb. [1], [9]
Formy p#imého marketingu:

» direct mail

* neadresna distribuce

* telemarketing

» teleshopping

» reklama s Zadosti o odpal/

e brozury pro konkrétni klienty

» kioskoveé nakupovani

vkladana inzerce do novincasopisi [1], [5], [8]
Vyhody pirimého marketingu:

* mefitelnost reakci na nasi nabidku

* Usporatasu

» zacilenost na vymezeny segment

» vytvoreni osobgjsSiho vztahu

* néazorné pedvedeni produktu

* dlouhodobé vyuziti

» kontrolovatelnost [2], [10]

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej se podstathisi od ostatnich forem proto, Ze se jednaiimpu, osobni

komunikaci, tedy o oboustmou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. &mi
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efektivni z hlediska okamzité #mé vazby. Obsah, struktura a format zpravy mohgu b

prizptisobeny konkrétnimu zakaznikovi a situaci.
T¥i zakladni typy osobniho prodeje:

e Prumyslovy prodej — prodej subdodavatelvyrobaim na ptimyslovych trzich.

Prodavany jsouiedevsim vyrobni prosgdky a materialy.

» Prodej velkoobchodnikim a distributoram — prodej findlnich vyrobk které

jsou pak prodavany natpnyslovych nebo sptebitelskych trzich.

* Maloobchodni prodej a pfimy prodej — prodej vyrobk koncovym zakaznikm
na spotebitelském trhu. [5], [9]

Tab. 3. Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody osobniho prodej Nevyhody osobniho prodeje
Ptimy kontakt se zakaznikem Averzékterych zakaznik
Okamzita zptna vazby Casova narénost komunikace

Individualni komunikace Omezeny peet zakaznik, které je mozno

oslovit
Dlouhodoby vztah se zakaznikem Rong vysoké relativni naklady
Vérnost zakaznik Omezeny peet vhodnych prodejc
Relativreé nizké celkové komunikai NiZ8i kontrola nad obsaheméehi a celym
naklady komunika&nim procesem

Zdroj: [9, s. 159]

2.6 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing vyuziva novych meédii, jalolIpternet a extranet. Umiade novy
zpisob komunikace giznymi subjekty a spote¢ s elektronickym obchodem propojuji

komunikaci s prodejem. [1]

2.7 Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misg

Tato forma komunikace bylatige fazena do podpory prodeje. &vddu @ibyvajici vahy
této komunikace jéasto uvadna jako samostatny komunik@ nastroj. Probiha zejména

v obchodech a na provozovnach. [1], [9]
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Komunika éni nastroje:

vykladni skin¢

obrazovky s promitanim
stojany

transparenty

plakaty

cenovky

modely vyrobki

pisemna prezentace
zpiasob nabizeného zbozi

uspdadani prodejniho mista
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3 KOMUNIKA CNi STRATEGIE

Komunikani strategii dlime na strategii tahu (pull) a tlaku (push). Konkagini mix je
znané ovliviiovan tim, zda se firmatipvytvareni poptavky rozhodne pro strategii tlaku

nebo tahu.

3.1 Strategie tahu

Tato strategie je zaloZena na snhaze prodavajicthoulsvat poptavku konmého
spotebitel, ktery sdm vtouze po zakoupeni zboZzZi vytgk na distribdni cestu.
V situace, kdy je sp&ebitelim na trhu nabizen Siroky sortiment substiiich vyrobkKi, je
vyuZivani této strategie stimulem pro obchodnikyy @rodukt objednavali a nabizeli.
V praxi se strategie tlaku uskuiije tak, Ze nafklad vyrobce informuje maloobchod
prostednictvim inzerce, ze zahajil kamipanového produktu zakhenou na finalniho
zakaznika. Da ser@gdpokladat, ze vysledkem reklamni kampande zvySena poptavka
po tomto novém produktu a Ze obchodnik k¥ byt na tuto skutgnost gipraven. Osobni
kontakty vyrobce se zaffi pouze na jedertlanek, a tim je velkoobchod. Seasré
vyrobce vyuzije skterych nastrdj podpory prodeje — néilad finartni prispivek na
misto v regale, u potravifrgkého sortimentu jsou dale oblibeny ochutnavkyzorky.
Nejcastji pouzivanymicastmi marketingové komunikace jsou reklama a papoodeje

zantiena na konmého spdtbitele.

3.2 Strategie tlaku

Cilem této strategie je podporovat vyrobek na jebet ke spoiebiteli. Zakladem je
komunikace s jednotlivymi prvky distribni cesty. Toho lze ndiklad dosahnout
spol&nou reklamou, obchodnimi slevami, programy na pagdp@rodejé atd.
Vyznamnym prvkem této strategie je osobni prodder® je WtSi motivace distributdr
k tomu, aby se vice snazili nabizet a prodaslpdny vyrobek spéebiteiim. Usgsné

firmy mohou vyuZivatiznych kombinaci obou strategii. [5, s. 78]
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4 ANALYZA KONKURENCE

Konkurenty jsou firmy stejného nebo podobného &ami. Firma niZe identifikovat své
konkurenty nafiklad pomoci Porterova 5 faktorového modelu anakagkurence. Tato
analyza se pokousi vy&lit konkurertni chovani prosednictvim vyvoje situace na trhu.
Model vyswtluje, jak chovani a aktivity trznich subjékovliviiuje ziskovost ostatnich

subjekfi. Cim vice konkurence roste, subjekt se stavaénmmskovym a naopak pokud
klesa, ziskovost roste. [18]

Definice péti zakladnich konkurenénich sil:

Porterova teorie konkurenénich sil

POTENCIALNI
NOVI KONKURENT!

Hrozba vstupu
novych konsurentu

STAVAJICI KONKURENTI
VvV ODVETVI

DODAVATELE KupwJicl

Intenzita
soupefeni
Vyrednavac: sila Vyjrednavaci sia
dodavaleiu kupupcech
Hrozba

substrtuty

SUBSTITUTY
(Nahradni vyrobky)

Obr. 1. Porteriv model konkuramich sil[18]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

5 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace gatdo nastraj marketingového mixu a musi bytéldgna do
marketingove strategie firmy. Néj@zit¢jSi je predstaveni firmy, typ firmy, oblast, ve
které podnikd a v jaké fazi vyvoje se firma nachd&xté musi odbornik pracujici na
komunika&nim planu zvazit celkové marketingové cile, vytvaituaini analyzu, idealni
analyzou je SWOT analyza,ditrvhodné techniky a komunikai nastroje, vytvit casovy
harmonogram vybranych nastipjrozp@et a v neposlednfad ocekavané vysledky
anavrhy na jejich wfeni. Ri tvorbé komunik&niho planu je pdeba si u¥domit
otazky:pr@, kdo, co, jak a kde, jak efekti¥® [1]

5.1 Analyza situace a marketingoveé cile

V pisemném planu by &a analyza obsahovat pouze shrnuti interniho arrkie
marketingového vyzkumu a kbvé vysledky SWOT analyzy. Velmi atkzité je
prezentovat zjigné informace zfisobem, ktery osiluje klicové body, jez se snaziid
tém, kdo budou pladist. Marketingovymi cily rozumime ty, kterych chiicgna v uritém
¢ase dosahnout. de jit o Udaje tykajici sefijatych objednavek, prodejniho obratu,
trzniho podilu a zisku. V pisemném planu je vhodmést jen kikové cile. Klgové cile

jsou souhrnné cile. [1], [12]

5.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza je strategickou analyzou stavu firorganizacei podniku a to z hlediska
jejich silnych a slabych stranekfilpzitosti a hrozeb, kter4 poskytuje podklady pro

formulaci rozvojovych sira a aktivit, podnikovych strategii a strategickydhic
SWOT je zkratka téchto anglickych slov:

S (strenghts) — silné stranky

W (weaknesses) — slabé stranky

O (opportunities) —iflezitosti

T (theats) — hrozby

Analyza silnych a slabych stranek

Silné a slabé stranky se z&mji predevsim na interni prasti firmy a na vnini faktory

podnikani. Bikladem vnitnich faktofi je motivace a vykonnost pracovijkefektivita
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proces, logistické systémy atd. Jsou obvykl€iamy internim hodnoticim procesem nebo
benchmarkingem. Benchmarking je srovnavaci metddmkurenci. Silné a slabé stranky
podniku jsou faktory, které vytv@ji nebo také naopak snizuji wmit hodnotu firmy.

Hodnotou firmy n@izou byt aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.
Analyza prilezitosti a hrozeb

Prilezitosti a hrozby se zatfuji na externi progedi firmy, které podnik nefize tak dobe
kontrolovat. Mize je ale identifikovat pomoci néklad vhodné analyzy konkurence,
ekonomickych, demografickych, politickych, technick, socialnich, kulturnich
a legislativnich faktar pasobicich v okoli podniku. V praxi tioSWOT analyzu soubor
potrebnych internich a externich analyz podniku. Medemi faktory se najklad fadi
devizovy kurz, faze hospoitkeho cyklu, zrena Urokovych sazeb v ekonomice a dalsi.
[13]

5.2 Cilové skupiny

Identifikace a definovani zakaziikktei predstavuji optimalni potencialni zakazniky, je
dulezitym predpokladem, aby investované piesky do reklamy nebyly proinvestovany
do skupin bez efektu. NejbrejSi metodou charakteristiky cilovych skupin je réedi

z hlediska demografického a psychografického.

Z demografického hlediska definuje skupinu na zdklku, primérného pijmu (osoby

¢i domécnosti), vzélani, zangstnani, stavu, velikosti domacnosti atd.

Psychografické hledisko poskytuje lepSi a difv rozdleni z pohledu chovani
a motivace. Pokousi se klasifikovat lidi podle ghjichovani a jednani. Jde tiktad
o Zivotni styl, zfisob Zivota, jaky je jejich vztah k okoli. Na zaldatwhoto rozdleni je

mozné ukit o jakeé vyrobky, sluzbyi zabavu maji lidé w@iteho Zivotniho stylu zajem. [7]

V souwlasné dob spousta firem z@mla pouzivat sloZfSi, ale @inné&jSi metodu. Je to
metoda od autora Kotlera a nazyva se cileny maugxeti

Kroky cileného marketingu:

1. Segmentace trhu- jde o identifikovani a charakterizovani odliSmy&kaznickych

skupin, které vyZzaduji odliSné produkty nebo odigmarketingové programy

2. Trzni cileni — je volba jednoho nebogkolika trznich segmefitvhodnych pro

vstup
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3. Trzni umistovani — je specifikovani kéiovych vlastnosti produkt a jejich
stElovani potencialnim zakazniin [2]
5.3 Realizace
Smyslem neni pouZzit vS8echny komurikinastroje, ale vybrat ty nejvhogsi. Popsat
jejich skut&énou podobu pro dany produitsiuzbu.
5.4 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram obsahuje formy vybranych komunilch nastraj a msice,
kterych se komunikai plan tykd. Harmonogram by énbyt vtabulce pro lepsi

piehlednost.
Tab. 4. Fiklad harmonogramu
Mésic
Forma
112]3] 4|5 6| 7| 8 9 10 11 1p
Webové stranky X | X | X | X | X | X| X| X| X| X| X| X
Billboard X | X | X | X| X]| X| X
Rozhlas X X X X X X
Noviny X | X X | X X X | X
Slevové kupény X | X X | X | x X| X

Zdroj: [Vlastni]

5.5 Rozpcet

Rozpaet musi obsahovat kazdy komuniké plan. Do rozpé&u zahrnujeme objem
reklamnich aktivit firmy. Je taktéz dovan objemem prostdki, které je firma ochotna do
reklamy investovat. Velikost se ke liSit podle oddtvi, kterého se tyka, ale také
jednotlivymi firmami. Vedeni podniku je ochotno &stovat vice petz do reklamy, pokud

je preswdceno, Ze reklamaimese firng vétsi zisk nebo obrat.
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5.6 Méreni vysledki

Méreni vysledk se tyka vSech komunikaich aktivit obsazenych v komunik@m planu.

VétSina firem se snazi ziit vysledky aplikovanych komunikaich nastraj.
M éreni Ize rozdlit podle G¢inku:
Komunika éni G¢inek reklamy

» Metoda piFimého hodnoceni— spotebitelé jsou Zadani, aby se vyjdidvybranym
reklamam. Toto r¥eni slouzi k posouzeni toho, jakou pozornost diarela ziskala.
Nejde o dokonalé #siteni skuténého @inku, ale namirené vysoké hodnoty nazhgi

potencionalni &innost reklamy.

» Test portfolia — spotebitelé jsou pozadani o zhlédnuti nebo vyslechpatifolia
reklamy. Poté jsou pozadani, aby si vzpélnna co nejvice reklam a jejich obsah.
Metoda slouZi k zjigni schopnosti reklamy proniknout dédomi spotebiteli.

» Laboratorni test — za pomoci fistroja se ngti fyziologické reakce (puls, krevni tlak,
poceni) spdebiteli na reklamu. Tyto testy jsou dobré prétemi schopnosti ziskani

pozornosti reklamy. Odinku reklamy uz ale rié&kaji nic.
Obchodni &inek reklamy

Zmetit obchodni dinek je mnohemégSi nez dinek komunik&ni. Prodej je ovliiovan

velkym mnozstvim faktdr. Cim je mensi peet faktoi, tim se lépe &inky reklamy néii.

Priklady faktor @: cena, dostupnost, vlastnosti produkinnost konkurence atd. [2]
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6 IMAGE FIRMY

Kazda firma ma €akou image. Image Ize definovat jako podobu, ideelkovy dojem na
verejnost, kterymi firma fisobi na své zakazniky. Image ma za ukghkym zpisobem
zakaznika motivovat a naladit. Présfovani image se pouZzivaji dva hlavni predky. Je
to reklama a masova komunikace. U reklam jtedevSim o podprahové vnimani, které
ma za Ukol dostat zoku do paniti divaki pomoci giznivych informaci o vyrobku,
peknymi obrazky atd. Masova komunikace oviliye image pedevSim viejné znamym
osobam, politikm a to tim, jak o &hto lidech informuji & uZz v pozitivnim nebo

negativnim smyslu.
Divody budovani image

Budovani image iize ovlivnit nap. kolik novych zékaznik firma ziska, zda firma proda
svoje sluzby a zboZzi, zda vzbudi v potencialnickazaicich dvéru, jak firma misobi
navenek, nakolik je firma v podgomi lidi, jaky dojem tvii pro obchodni partnery atd.

[1], [2]
.Image je to, calovek potrebuje, aby si druzi mysleli, Ze je titim by rad byl. “

F.-M. Barwasser
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7 PREDSTAVENI FIRMY

Spole&nost AMILO Car a. s., se sidlem Prstné 526 ve&lbyla zaloZena v roce 2007.
Nejde o autobazar nybrZz o autosalon s mladymi abDfity této skuténosti se v této
spole&nosti Ize setkat s naprosto odliSnyniisfupem personalu, prodejniho piesi

a kvalitou sluzeb. Tato sp@leost nepichazi na prvni pohled sdim vyjimecnym. Zabyva
se prodejem zanovnich autt$inou rok, dva,it starych, ale také naprosto novych vozidel
dle pani zékaznika. Vybrat si lz&lovék miZze ze skladové nabidky vozidefimo

v autosalonu nebo siike dle svych pozadawkviiz objednat. Automobily ziskava vozy
z owienych zdraj, a to zejména od zahranich partnel, ktefi nejsou bezejmennymi

prodejci, ale dvéryhodnymi spolénostmi podléhajicimiifisné legislatig.

Vozidla jsou kupovana v zahrg&hiz mnoha dvodi. Jednak proto, Ze jsou snairke
koupi nehavarovana a bezproblémova vozidla a jegmako, Ze tato vozidla jezdi po
mnohem kvalitgjSich vozovkach. Proto jsou dily vozidel téopotebované, nez kdyby
jezdila po ¢eskych vozovkach. Amilo car navic kazdé vozidlo rekoluje, vyisti
a ipravi na provoz tak, aby s nim zdkaznik sermadné starosti. K vozidin jsou

dokladany certifikaty jako garanci zakaznikovi @pechybnosti fivodu vozidla.

amilo car

Obr. 2. Budova firmy15]
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7.1 Jak to funguje?

Z&kaznik posle objednavku konkrétniho vozu,ckgamodelu a motorizace na e-
mail, nebo osobhpieda tyto informace prodejctipno v autosalonu.

Po zpracovani objednavky obdrzi zakaznik nezavaznahidku obsahujici
konkrétni automobily se specifikaci motorizace hteckou specifikaci, vybavou
a cenou.

Je-li zakaznik s nabidkou spokojeniza vozidlo objednat. Od autosalonu obdrzi
dokument se zavaznou objednavkou, kterou jéepat podepsat a poslat faxem
nebo naskenovat a poslatézmebo odevzdat ipmo v autosalonu. Zaroiese
zavaznou objednavkou musi zakaznik slozit kaudob fHiani vysoka, ale bez kauce
nelze vozidlo objednat. Tyto penize jsou pouzity né&up vozidla a po sléze
odeteny z konéné ceny. Spolaost disponuje viastni odtahovou sluzbou. Vozidla
se tedy nedovazi ,po svych®. Tuto sluzbuza zdkaznik vyuZzit iip obtiZich jiz

s vlastnim vozem.

Jakmile je vz ve vlastnictvi AMILO Car, obdrzi zakaznik e-maifouto informaci

a obrazkem. Od této dobyéd osmidenni Ihta, ve které se autotipravuje,
kontroluje &isti. Jakmile je auto fjpraveno, ozve se zakaznikovi prodejce

a domluvi termin fedani a zaplaceni.
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7.2 Organizaéni diagram

Magr. Libor Zezulka Milan Hasala
mistopredseda predseda
predstavenstva predstavenstva
A\
Pavel Machalicek Ing. Anezka Jurova
Vedouci prodeje / Vedouci prodeje /
Prodejce Prodejce
Bc. Martina Stanislav Skarbraha
Pavel Sklenar Zambochova
. p . P Vedouci servisu /
Cisténi vozidel / adrzba Asistentka prodeje automechanik

Obr. 3. Organizéani struktura zastnand: [vlastni]

7.3 Garance AMILO Car

Spolenost se zaktuje ha nova a zanovni vozidla s malyngtteon najetych kilomeir, coz
samo o sobdava jistotu kvalitniho vozu. Tato jistota je zolsvana péivymi servisnimi

prohlidkami a poskytovanymi garancemi. Ty jsou edsjici:

» Garance bezproblémovéhévodu vozu. Jde o vozidla s jednoZzngm zpisobem
nabyti a prodeje. Tato skdtest je dokladana certifikatentyodu.

e Garance vstupni a vystupni servisni prohlidky. ¥laeiprochéazi technickou
kontrolou na UzemiCeské Republiky. V ramci technického tgazu vozidla
projdou prvni kontrolou technického stavu a emigiukovych plyni, nasleds
v servisu spoknosti prokthne dikladna kontrola a odstrani pripadnych
nedostatk.

* Garancetistého a véaveho vozidla. Vozidla prochaziikladnou d@istou, i niz
jsou odstraény veskeré viditelné restoty, ale zaroue dikladné oSeten exteriér
a interiér vozidla.

» Garance profesionalnihdiptupu a vynikajici prodejni a poprodejni servis.

« Garance tistojného prodejniho prasdi. Zadné vlajgky, faborky a ploty. Vozidla

jsou prodavana v klimatizovaném autosalonu nebgirostedi, na které jsou
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v Ceské republice zatim zvykli pouze klienti autosalsmovymi vozy. | kdyZ se
zde neprodavaji jen nova vozidla, sgolest si zaklad4 naddtojnych prodejnich

prostorach.
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8 ANALYZA FIREMNICH AKTIVIT

Hlavni firemni aktivitou je prodej automobil Jak uz jsem zminila, jde o prodej ojetych
vozi, ale také voi novych. Ridruzenou aktivitou je auto klinika, ktera je sasti firmy.

Na tuto aktivitu se zagiiim predevSim, protoze je hlavni naplini této prace.

8.1 Prodej automobila

Prodej automobil je hlavni firemni aktivitou. Nejzajim&)&i cinnosti pro firmu je prodej
novych nebo maximat?2 roky starych vozidel. Pokud si zakaznfikejp starSi vozidlo, je
firma schopna vyhait jeho pozadauvikm.

8.2 Auto klinika

.MySlenka gipojit, auto kliniku jako dalSi sluZzbu vznikla kg po ote¥eni autosalonu.
Nebyly vSak k dispozici ani prostory, kde by byl#aklinika Zizena, ani finance. Proto

byla auto klinika Bizena aZ v roce 2009.

Auto Klinika byla postavenaipdevSim pro zakazniky, kfesi u AMILO Car, a. s. auto
zakoupili. Toto bylo hlavni mySlenkouigoudovani auto kliniky. Prostor je tu v3ak i pro
nove klienty. Pra¥ novi zakaznici zad Siroké viejnosti by mohli vyplnit volnyas, kdy

se auto klinika nestara o stavajici klienty a timysit obrat.
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9 ANALYZA KONKURENCE

9.1 Prodej automobila

Za konkurenci z tzemniho hlediska nelze povaZowvetiazary jen ve Zlinském kraji. Ale
zejmeéna ty, které se zabyvaji spiSe prodejengjgimh automobil po celé republice. A to

proto, ze firma prodavéa automobily do c€léské Republiky.

Nakup vozidla se zde v mnoha ohledech neliSi odtiish. Jeden zasadni rozdil tu ale
pieci je. Spolénost nepodléha zadnym pravidi a normam zadného z vyraba neni
tedy povinna chvalit @itou zn&ku. Tento rozdil I1ze povazovat za n&gi konkuregni
vyhodu.

Jde tedy o to, Ze se spéahest snazi vybrat nejvho&si vozidlo, které si zakaznikigje.
Nepreferuje Zadnou zd8leu. Podle objednavkového listu prodejce vybere ejvioe
moznych aut a tato nabidne zakaznikovi. Prodejcel jiaké od toho, aby zé&kaznikovi
poradil a pizpasobil typ vozidla k jeho peebam. Prodejci jsou také vySkoleni k tomu, aby
od zakaznika dostali co nejvice informacasto jde i o mafkosti, ale vzhledem k tomu,

Ze spolénost chce mit spokojené zékazniky fpbtije i tyto informace.

9.2 Auto klinika

Vzhledem ktomu, Ze auto klinika slouzi spiSe piierky autosalonu, nelze mluvit
o konkurenci jako takové. Za konkurenci Ize povatautorizované servisy jednotlivych
automobilek. Zejména proto, Ze firma prodava zaneezidla. Nasi vyhodou je ale cena.
Auto klinika neni tak Uplé na vydilek, ale ma slouzit igdevSim klientm auto Kliniky.
Proto jsou ceny mnohentiftelnéjSi nez u autorizovanych serisTato skuténost je
proto velkou konkuremi vyhodou.
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10 IMAGE SPOLE CNOSTI

Jiz na prvni pohled se vzhled budovy a jejiho okiSii od ostatnich autobazarTedy
Zzadné vlajeky ani oploceny areal. Méruz se liSi od autosalénke kterym AMILO Car
Ize pirovnat. VSe jecisté, upravené a decentni. Firemnimi barvami jsiatiny zelené a
bilé barvy. Na budayje velky nazev firmy, pod &chou je pas ve firemnich barvach
a uvchodu je nainstalovan &eginy banner slogem a nazvem. Banner je velikostn
prizpisoben vySce vstupnich d¥e2/3 gedni strany budovy t¥o proskleny prostor, kde
jsou umistny 4 obrazovky, kde jsou prezentovany skladové vaayzy nestoji venku,
kazdé vozidlo ma své misto uvndutosalonu. Vozidla jsou tak chegra ged Zivelnymi
pohromami ateba i ged vandaly. Vniini prostory disponuji vystavnimi plochami pro
vozidla a kancekd pro prodejce a obchodniky. Ve vyloze jsou vzdgtayena d¥ vozidla,
zbytek vo# je v zadnicasti autosalonu. Auto klinika je umieh v fFistawné casti
budovy, tudiz ji zdkaznik, pokud stojfeal autosalonem, nespiatProstory nejsou nijak

velké, zato vybavenost auto kliniky je vyborna. Bpoost také disponuje sklady, kde si

muze zakaznik nafklad nechat uskladnit své pneumatiky do dalSisgz06

Obr. 4. Prodejni prostorj15]

Majitelé firmy si potrpi na design, jak je viditéinz giloZzenych fotek. Zajimavosti
v prostorach autosalonu jsou nettadi designové fedntty, které byly navrzeny
a vyhotoveny designérem Qiejem KarpaSem z Reklamni kliniky ve Vsetin
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DOMAHAT ACHRANIT

Obr. 5. Netradina designové mdnety [16]
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11 SOUCASNY STAV MARKETINGOVE KOMUNIKACE AMILO
CARA. S.

11.1Prodej automobili

Marketingovy princip je od zZatku sta¥n na netradinich marketingovych postupech

a forméach.

Nikdy tady nebyly ambice vzit hromadu gena tu utratit v médiich jak lokélnich, tak
i celorepublikovych. Od z@tku byla odmitana tedy jak tiskova, ale také ra@iceklama.
O televizni reklard uz vibec nelze mluvit. Z hlediska velikosti firmy, jente druh

reklamy ili$ drahy s malym efektem.

Cela stavajici marketingova komunikace je staéna hlavné na:
» Komunikaci prostednictvim kvalitnich webovych strdnek a ob&oriernetu
« Siteni dobrého jména budovaného zejména kvalitninibsioni mezi lidmi

» Pochvalnych recenzich od kli@érdutosalonu

11.1.1 Reklama

Venkovni reklama

V tuto chvili ma firma jeden billboard na zdi pogstauraci Kajman v PrStném. ¥pact
mensSich plakat nebo billboard, které ngla spol€nost vylepeny ndp ve sportovnich
arealech, nebyla podle marketingovéhodelal v podstat Zadna usgsnost, proto si firma
zanechala pouze tento jeden billboard, ktery jdomhibdobého hlediska pro firmu

piinosem.

11.1.2 Public relations

Amilo car se pravidek (¢astni fiznych soutzi. V roce 2009 to byl nd&jklad Byznys
rebel Zlinského kraje v ramci séae Firma roku a zZivnostnik roku, kde se stalézgm.
Vroce 2010 Amilo porazilo Skodu Auto a Volkswag&@roup s jejich webovymi
strankami v sow¥i WebTOP100Letos se taktéZ majitelé autosalonweghttihlasit a ogt

se chiji poprat s konkurenci o nejlepsi webové stranksréprosli designovymi zénami

a Upravami. Site of the Day v The CSS Awards nelabova stranka den je dalSi

prestizni oce#ni, kterym se mize spolénost pysnit.
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V unoru letoSniho roku vySel rozhovor se spoluregin firmy AMILO Car, a. s.
Mgr. Liborem Zezulkou v Hospodgkych novinach.

11.1.3 Pf¥ima marketingova komunikace

Firma komunikuje se zakazniky pomoci direct maflauziva se jak ve forre-maili, tak
i klasického dopisu. Neastji jej firma vyuZziva ke konci roku jako pékovani za dvéru
a spolupréci jak s klienty, tak i se spolupracumjicfirmami. Tady se pouziva klasicky,
psany dopis. V pibéhu roku je pak tento Zgob pouzivan ijgdevsim ve for e-mailu

a to tehdy, kdyziichazi firma s novou sluzbou nebo novym produktem.

11.1.4 Osobni prodej

Na prodeji jsou kvalifikovani prodejci, tudiz kazdy zakaznkkery autosalon navstivi je
obslouzen d&mito odborniky. B vstupu je zakaznikijvitan pozdraven a podanim ruky.
Poté je dotadzan, jaké je jehdapi. Automaticky je mu také nabidnutocelstveni
v podolg kavy, ¢aje nebo mineralky. Vifpac, Ze zakaznik ma jasnoureplstavu
o vozidle, které si chce koupit, jsou mu podanychég pozadované informace. Yipack,
Ze z&kaznik nema jasnoudegstavu o vozidle, jsou tu prodejci, Ktgsou gipraveni
zakaznikovi pomoci. Tato pomoc probiha vypliim formul&e a ujas#nim si poZzadauk
V tuto chvili mize zakaznik spokojérodejit s vizitkou v ruce &ka na e-mail s nabidkou

vozi, které odpovidaji jeho pozadawk.

11.1.5 Interaktivni marketing

Webové stranky
Webové stranky www.amilocar.cz ma firma odc¢g@iu své existence. Marketingove
odctleni si na nich velmi zaklad4 &nuje jim spoust@asu. Jsou pravidedraktualizovany

a v nedavné datprosly redesignem.
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amilo car onds autana prodej auta na objednavku  prodana auta  sluzby e-shop kontaktujte nas

&
- 2

v

Nabidka skladovych vozidel, znatkovych partnerd spoleénosti AMILO Car a.s. Ke staZeni zde. [PD! PREHLED VSECH NOVINEK

=" & @

Obr. 6. Webové strankg5]

Internet

V doke 21. stoleti je spousta novycthilpzitosti, jak suj produkt¢i sluzbu zpropagovat.

Amilo Car se niemu nebrani a zkouSi spoustu novych komumicn nastraj.
e Facebook

Jedna zforem internetového marketingu je reklama socidlni siti Facebook
(www.facebook.com). Na tomto serveru mé svou viasam page, kde @iou lidé ziskat
informace o firn¢, diskutovat, ptat se nebo jen tak pozorovat, caxgeého. Druhou

formou je placena reklama v poddbanned, které jsou umighy na strankach vpravo.

« Satelitni weby

Dalsi formou jsou tzv. satelitni weby http://wwwihg/superb.cz/
a http://www.mazdicky.cz/, které prezentuji figfad auta utité znaky nebo konkrétni
model a odkazuji na stranky amilo car. Tentousph marketingu zvySuje
pravdépodobnost usgEnosti prodeje daného modelu auta a ziskani nokidwata. Cely
tento systém je twen automaticky pomoci vlastniho interniho softwateyy spolénost

vyviji uz tretim rokem.
 PPC kampang

PPC je anglickou zkratkou Pay Per Click = platitki&. Hlavni princip této internetové
reklamy speéiva v tom, Ze se neplati za kazdé zobrazeni reklatayaz za iichoziho

navstvnika na webové stranky zadavatel.
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Tento zmisob reklamy vyuziva Amilo car ve vyhleddich www.seznam.cz
a www.google.com.
11.1.6 Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misg

Ve vyloze autosalonu jsou umisy 4 obrazovky, na nichZ jsou promitany prezentace
s aktuélni nabidkou skladovych woDale jsou na prodejrk dispozici brozury a aktualni
nabidky ke skladovym vdm, které jsou prodejci rozdavany naydtikim autosalonu.

11.2 Auto klinika

Tato sluzba je marketingovou komunikaci skoro ngslwd. V tuto chvili se neda mluvit
o uritych krocich, kterymi by byla tato sluzb&mo propagovana.

11.2.1 Reklama

Televize, Rozhlas, Ti&tna reklama
Tyto zpisoby komunikace nejsou vyuzivaayto z divodu ceny za vyuziticthto médii
a jejich uspsnosti.

11.2.2 PF¥ima marketingova komunikace

Béhem kratké doby, po kterou auto klinika fungujebyle moc gilezitosti k tomu, aby
byl tento zfisob komunikace pouzit. Jednou ale@ jen prokhla a to wervenci 2009,
kdy byli stavajici klienti o této nové sluZinformovani pomoci e-mailu.

11.2.3 Osobni prodej

Kazdy technik je proSkolen, jak spra&vkomunikovat a jednat s klientem. Pdijeti
automobilu k servisu obdrzi zédkaznik zakézkovy kste po vizuélni prohlidce s klientem
doplni gesnou specifikaci problému a vyslednou ceny.

11.2.4 Interaktivni marketing

Webové stranky
Auto klinika své vlastni stranky nemaieBto se ale zakaznik k informacim o této stuzb

dostat nfize a to pomoci odkazu ,sluzby“ na internetovychrdtdch www.amilocar.cz.
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12 NAVRH KOMUNIKA CNIHO PLANU

12.1 Cile komunikaéniho planu

Cilem komunik&niho planu pro auto Kkliniku firmy AMILO CAR, a. $e zajistit lepsi
sluzby pro stavajici klienty autosalonu. DalSimermil je také zajighi servisu pro
zakazniky, ktd nepati dofad stavajicich zakazrikale mohli by vyplnit zbyvajici volny
¢as, kdy se auto klinika nestara o s¥éne klienty.

Pro splrni cili bude pouZito vSech dostupnych néstréjomunik&niho mixu. Za
prvorady cil se povazuje Image firmy. A to évibdu, Ze mé auto klinika slouZitgrevsim
klientim autosalonu zatfatelnou cenu. Firma chce své zakaznikgspedcit o tom, Ze po
koupi vozidla jejich spoluprace nekoinale je tu stale proén Spol€nost chce ukazat, ze
jde o moderni, nevSedni, stabilni a silnou firmu.

12.1.1 Cile primérni

* Primarnim cilem je informovat stavajici klientynfiy AMILO Car, a. s., ale i nové

klienty o této nové sluzh

 Vsouwasné dob tuto novou sluzbu vyuzivd 55% stavajicich klenChgli

bychom zvysit nav8vnost auto Kkliniky u stavajicich kliehha 70%
* ZvySeni image firmy
» tento cil je pro firmu dleZity z hlediska stavajicich klient

* jedna se o sluzbu navic, pré&tsi pohodli klienk

12.1.2 Cile sekundérni
e Zajisni konkurenceschopnosti

* Rozsfeni o nové klienty

12.2 Analyza SWOT
Silné stranky
* Rychlost, flexibilita, odborné znalosti

e Silné zdzemi
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Kvalifikovany personal

Délka objednacich it

» Dobré jméno firmy

» Vysoka urové poskytovanych sluzeb

» Systém hlidani STK pro registrované klienty
» Uskladréni pneumatik

* Dobra dostupnost

Dostaténa kapacita bezplatnych parkovacich mist v okoli

Spole&nost Amilo car pat mezi jednéku na trhu v této oblasti, proto ma spoustu silnych
stranek. Mezi ty nejiezitéjSi pati flexibilita, rychlé reakce na poZadavky Kliént

a odborné znalosti v oblasti automdbiNechybi zde vysoce kvalifikovany personal, ktery
je vzdy gipraven uspokojit pozadavky klignts co nejkratSéekaci lhitou. DalSi¢im se
tato firma miize pysnit, jsou prostory, kdedxe klientovi ulozit jeho pneumatiky do dalSi
sezony a systém, ktery hlida klientovi STK jehoitta 2 nEsice ped vyprSenim [ty je
zakaznik informovan o této skdtesti a zarovie je mu nabidnuta prohlidka vozidla. Za
zminku také stoji, Ze firma sidli v dobré lokali je snadné ji najit. K dispozici je
dostaténé mnozstvi bezplatnych parkovacich migte u sidla.

Slabé stranky

* Nedostatek personalu

» Malé prostory auto kliniky
» Slaba urove propagace

» Kratka existence

Kazda firma ma i par nedostatkV piipact Amilo caru jde vSak o par slabin, které budou
jist¢ casem napraveny. Nejzas&®i slabinou je nedostatek personalu. Jsou zdekeyso
pozadavky na kvalitu lidi, proto se firmadals potyka s timto problémem. Prostory auto
Kliniky taktéZ nejsou Upkhidealni. Pro ny§sSi stav jsou dostaijici, ale s narstem klient

by se mohly stat nedostgicimi. Kratka existence auto kliniky je taktéhistedkem
minimalni propagace. Tato slabina by se mohla wnépraasledujicim navrhem

komunikaniho planu.
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Piilezitosti

e ZvySeni komfortu pro klienty, kieviz u Amilo car zakoupili
o Ziskani ¥tSiho p@tu zakaznik

* MoZnost poskytovani vedlejSich sluzeb (kompletisténi vozidla, karos&ké

sluzby)

Prilezitosti pro firmu je bezpochyby ziskanit§iho p@tu zékaznik a poskytnuti dalSich
sluzeb pro klienty, kig si viz pfimo v autosalonu zakoupili. Daletiou byt kazdému
zakaznikovi nabidnuty dalSi sluzby, jako jsou fildpd cisteni vozidla ¢i karosdské

sluzby, kterymi firma disponuje.

Hrozby

* Konkurerni servisy
e Vstup novych konkurefitna trh
e ZdraZzovani ndhradnich dia néklad na provoz auto kliniky

Za nej\#tsi hrozbu Ize povazovat rostouci konkurenci aremevsim co se &g ziskavani
novych zakaznik Také zdrazovani ndhradnichidé rostoucich nakladna provoz mze

byt jistou hrozbou z hlediska zvySovani cen sluzeb.
12.3Realizace

12.3.1 Reklama

Televize

Tento zmisob propagace nebude pouzit aitedevsim z dvodu vysoké ceny. Painceny
versus uzitek je minimalni.

Rozhlas

Stejre jako televize tento Zsob propagace pouzit nebude.

TiSténa média

Stejre jako televize a rozhlas nebude tentsqgb propagace pouzit.

Venkovni reklama

Billboardy

Tato forma reklamy by mohla byt vyuzZita a to v pbt&igednoho billboardu. Byl by

umistén ve Zlit na VrSa¢ u supermarketu Kaufland. Prostor je hned u pozemni
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komunikace, kterou degnprojedou stovky aut. Tato plocha je f¥¢mabidnuta za
symbolickou cenu. Naklady na vyrobu billboardu bud@Seny pomoci barterového
obchodu s firmou Matchball s. r. 0. Design billhabude navrZzen v podobném duchu,
jako byly a jsou billboardy a plakaty pro autosalrto z dvodu ukitého powdomi

o firm¢ praw pomoci designu. Design byl vytten spolumajitelem firmy Mgr. Liborem

Zezulkou. Billboard bude mit standardnim eurofounm@telikosti 5,1 x 2x4 m.

vy

! Najdete pet rozdild

!

auta na miru

M IIINI'II

"
" 3
]

“=== amilo car

e e e o - b oy b

[ wmmmtociia: s s e S eomtvosia s wki SR mASE) =]
Obr. 7. Billboard a plakat firmy17]

12.3.2 Podpora prodeje

Slevici

Tato forma podpory prodeje je relatévmovinkou naceském trhu. Proto by stéalo za to
tento zfisob podpory prodeje zkusit. Jedna se o internetewjer www.slevici.cz.

Slevici nabizi slevu 50 — 88%. ¢&b slev si niZze firma utit sama nebo je taktéZ moznost
neomezeného ptu sleviki. Zakoupeny kupon je platny eptji 2-3 mesice. Pro firmy je
zde velka vyhoda, Ze neplati za reklamu, kterouatmwebova stranka poskytne zdarma,
ale plati 10% z pdu prodanych slevika to z prodejni ceny, za kterou sluzbhwyrobek
prodavate. [14]

V piipact auto kliniky by Slo 0 50% slevu Zipodni¢astky 600 K na gezuti pneumatik.
Tato akce se bude tykat zimni sezény, proto butte akce probihat v gbéhu mesia

srpna, z# afijna 2011. V pipadt auto kliniky bude poskytnuto 100 slevovych kupé@nu
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to z divodi, Ze mame kdispozici pouze jeden servis ve &lin omezeny piet
zamestnand. V piipads, Ze bychom dali neomezenyded, mohla by nastat situace, kdy by
si kupon zakoupilo iili§ velké mnozstvi lidi, kterym by nemohl byt pgskuty takovy

servis, na jakém si firma zaklada.

-
Obr. 8. Slevic[14]

12.3.3 PFima marketingova komunikace

Tato forma komunikace bude vyuzitghem nasledujiciho rukiikrat.

* Prvni akce prokhne viijnu toho roku. Rjde o stavajici klienty autosalonu a auto
kliniky. Pomoci direct mailu bude klieith zasilana nabidka na 60% niezuti
pneumatik.

e Druha akce pro¥hne v prosinci tohoto roku. Stavajicim kliémt bude zaslanoiani
k Vanodim, Novému roku a pattovani za jejich fizen a divéru. Taktéz gjde
o rozeslani direct mailu na e-mailové adresy nfitedatabéaze.

» Tieti akce prokhne v ngsici rezen 2012. Tato akce budesbmiiena pro stavajici
klienty, kdy jim bude zasilana zvyhafivd nabidka s 50% slevou na gdran
prohlidku vozidla.

BroZury

Brozury budou umishy pfimo v prodejnich mistech autosalu a auto klinikyid8u
rozdavany vSem zakazriik, kte‘i na prodejnu fijidou osobi a budou takéipdavany ke
kazdému prodanému vozidlu. Rozdavani brozur nehistémh v nakupnich centrech nebo
na jakémkoliv mist by nebylo efektivni visledku nedostateé zgtné vazby. Spousta
lidi by si tuto broZuru vzalo, ale nasleédmahodilo. Jisté procento uZzitku by tu sice bylo,

ale vzhledem k naklaan na jednu brozuru by se ggento krok nevyplatil.
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Proto budou vyhotoveny v ptu 1 000 kus, které by ndly byt pro poteby autosalonu a
auto Kliniky dostaujici.
Design broZzur:

» forméat A5

* ve firemnich barvach

* v seSitové podab

* ktidovy papir 160 g
Obsah brozury:

* seznam servisnich praci, které auto klinika pogkytu

» kontakty na prodejce a servisni techniky

* oteviraci doba

 zpiasoby objednani
Vizitky
Vizitky budou stej jako brozury k dispozici na prodéjra v prostorach auto Kliniky.
Budou rozdavany zakazriik na prodejd a davany do prodanych aut spoke
s brozurami. Vizitky budou vyhotoveny v ga 2 000 kus.
Design vizitek:

 forméat 90 x 50 mm

* ve firemnich barvach

* kiidovy papir 250 g

12.3.4 Interaktivni marketing

Webové stranky

Budou pouzity stavajici stranky www.amilocar.cz, ktarych v sotasné dob funguje
odkaz ,sluzby“, kterym se zakaznik dostane k infacim o auto klinice. Nové stranky
specialg pro autosalon bych nedopdavala. Auto klinika je prezentovana jako sluzba
piidruzena k autosalonu a proto by byly tyto stramkyteiné. BEhem nasledujiciho roku
by meél byt odkaz doplény o fotogalerii. Roz$éni bude mit na starost pracovnik

autosalonu, ktery tyto strdnky udrzuje.
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12.4 Casovy harmonogram

Tab. 5.Casovy harmonogram

Mésic
Forma
6 |78 9|10 111 12 1 2 3 4 5

Webové stranky X | X | X | X | X | X| X[ X| x| x| x| X
Billboard X | X | X | X | X | X| xX| x| X]| x| x| X
Slevové kupény X | X | X

Direct mail (e-mail) X X X

BroZury X | X | x| x| x| x| x| x| x| x| x| x
Vizitky X | X | X | X | X | X| X[ X| x| x| x| X

Zdroj: [Vlastni]

12.5Rozpcaet na konkrétni komunikaéni plan

P sestavovani tohoto roz@to je pa@itano s cenami ngsimi. Ve chvili, kdy by se tyto
navrhy nely uskutenit nelze pesre tict, zda budou ceny stejné. Proto jdedité zminit,

Ze jde pouze o orientai ceny, nikoliv o0 pesné ceny.
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Tab. 6. Fedpokladany rozptet

50

Druh reklamy

Naklady
(véetné DPH)

Poznamky

Webové

Bude vyuZzito fivodnich stranek, eventualni tpravy

stranky 0.- bude vykonavat pracovnik autosalonu v pracovnid
. i Cena za prostory (12dwia), vyroba progednictvim

Billboard 12000, barterového obchodu s firmou Matchball s. r. 0.
Slevici 3 000,- 10% z prodejni ceny ze 100 ks kupon
Direct mail 0,- Budou rozesilat za¥stnanci v pracovni deéb

. i 1 000 ks, plnobarevné, format ASjdovy papirl60 g,
Brozury 28 834, véetrg dopravy a balného
Vizitky 3 600,- 2 000 ks, plnobarevne, 250rglkvy papir
Celkem 47 434,-

Zdroj: [Vlastni]

12.6 Oéekavané vysledky a navrhy na jejich nireni

Vysledkem této kampana podgrnych technik je zvySeni na¥snosti jak stavajicich, tak

novych klienti, zvySeni image firmy a v neposledact i zvySeni zisku.

Nékteré prostedky jsou velmidzce ngfitelné. Resto si nizeme pomoci ndjklad pomoci

postehi zanéstnand, ktef jsou s klienty n&jasgji a sami vidi, o kolik vic lidi nav8vuje

servis, jaké jsou jejich n&gsejSi pozadavky, pdp je moznost zeptat seimo klient,

jakym zpisobem se dozdéli pravé o auto klinice. Nejlépe #titelny je internet. Pomoci

umiseni skrytého péitadla nap. na webové stranky iieme zjistit, zda se na¢ghost

zvysilaci ne.
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ZAVER
K vytvoreni této bakaigké praci mi vedla skuténost, ze firma AMILO Car, a. s. ma

sluzbu, ktera v tuto chvili nema v podstaédnou marketingovou komunikaci.

Hlavnim cilem bylo navrhnout konkrétni marketingokgmunik&ni plan pro oblast

sluzeb firmy AMILO Car, a. s.

V prvni ¢asti této prace jsem seénovala zpracovani teoretickych poznatk

o marketingové komunikaci, integrované marketingkegunikace a jejich odliSnostech.

Dale jsou pak teoreticky popsany komurikianastroje, jejich struktura, SWOT analyza
a podrobné rozepsani navrhu marketingového komémiika planu.

V druhé ¢asti je zahrnutaast analyticka. V Gvodu tétdasti jsou zakladni informace
o spol€nosti, analyza firemnich aktivit a jeji stavajicinkunikani nastroje. Ze stavajicich

nastrofi byly vybrany ty, které jsou vhodné pro tuto sluzbu

V dalSi c¢asti jsem se d&novala vypracovani konkrétniho navrhu marketingovéh
komunika&niho planu na jeden rok. Obsahem tohoto planu {€t®) vybrané stavajici
komunika&ni nastroje, no¥ navrzené komunikai nastroje, SWOT analyzaasovy

harmonogram, rozget, aiekdvané vysledky a jejichdreni.

Veérim, Ze cil mé bakatéké prace, kterym bylo vypracovani marketingového
komunikaniho planu spolaosti AMILO Car, a.s., byl spém a bude pro firmu jistym

piinosem.
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RESUME

The purpose of this bachelor thesis was the faat thMILO Car a.s. Company
has a service in its portfolio, which is currentlgot promoted. The main
purpose of this thesis was to design specific anetailéd marketing plan
focusing on the service mentioned above. It thestfipart | focused on
theoretical aspects of marketing communication andtegral marketing
communication and the main differences. | also wesd crucial marketing
tools like SWOT analysis and other analysis, wiadhused in this thesis. | also described

marketing communication plan in detail.

Second part is an analytic one. This part is déeitato basic company
information. It brings also company activites a8 and describes
marketing communication tools currently used. Frothose tools currently
used | chose those suitable for promotion servidee IAuto klinika. 1 also
created detailed one-year marketing plan, which tasoea goals that should
be reached, tools chosen to reach that goals ardghnitpies to measure
marketing communication effectiveness. | also addedpected results and
budget needed to start communication campaign.

| believe that my goal thesis to create marketingmmunication plan for
Auto klinika has been successfully reached and thikesis will be
beneficial for AMILO Car a.s.
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IMC  integrovana marketingova komunikace
atd. a tak dal

por. Pogipac

PR Public relations

a. s. akciova spataost

S.r. 0. spole&nost s rdenim omezenym

STK  Stanice Technické Kontroly
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