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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vyuzitim nastroparketingové komunikace pro zvyseni
prodeje vozidel ve spalaosti XY. Cilem teoretick€asti diplomové prace je zpracovat
zakladni teoretické poznatky z oblasti marketingdwdnunikace a na jejich zakkad
formulovat teoreticka vychodiska pro zpracovéasti praktické. Cilem praktick&asti
diplomové prace je analyzovat sasny systém marketingové komunikace ve sjaisti
XY a nasledna formulovat oblasti mozného zlepSeni tohoto systévhtamci analyzy je
vyuzito mimo jiné také kvantitativniho vyzkumu. &iné vysledky jsou nasledn
implementovany do projektu z&bteného na efektivni vyuZziti marketingové komunikace
ve spolénosti XY. Souwasti projektu je také jeho ekonomicka rdwmst, analyza rizik

a [rinosy spojené s jeho realizaci.

Klicova slova: marketingova komunikace, prodej vozideklama, image, marketingovy

vyzkum

ABSTRACT

Diploma thesis deals with using the tools of mariggtommunication to increase the sales
of cars in the company XY. The aim of the theosdtigart of the diploma thesis is to
elaborate the base theoretical knowledge and orb#éses of this knowledge describe
theoretical conclusions for elaborating the prattpgart. The aim of the practical part is to
analyze the current situation of the marketing camication used in the company and
then to formulate the possible improvement of #ystem. The analysis also includes
quantitative research. The results are implememttx the project which is focused on
effective utilization of the marketing communicatian the company XY. Part of the

project is its economic, risk analysis and the Bieneonnected with its realization.

Keywords: marketing communication, sale of carsesiising, image, marketing research
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UvoD

Spole&nost, ktera chce gsobit na trhu a byt konkurenceschopna, se bez tryuZi

marketingové komunikace v dnesni daémet neobejde.

Dulezitost postaveni komunikace v jakékoli oblastipA jakékoli ¢innosti vyplyva
z poteby dikladné znalosti progdi, které nas obklopuje.

Komunikani aktivity se stavaji pojitkem mezi organizaci esim okolim, ve kterém

pusobi. Jsou také zakladem pro vyemi dlouhodobych partnerskych vaiah

Na zaklad svého zajmu o marketingovou komunikaci a autonyobbecr jsem si ke
zpracovani diplomové prace zvolila spolest XY pisobici ve Zlig a zabyvajici se

prodejem novych vozidel.
Diplomova prace bude rogéna natast teoretickoucast praktickou a projekt.

Cilem teoretickécasti diplomové prace bude zpracovat zakladni tedeetpoznatky

z oblasti marketingové komunikace a na jejich zdkimrmulovat teoreticka vychodiska
pro zpracovantasti praktické. Cilem praktickéasti diplomové prace bude analyzovat
sowasny systém marketingové komunikace ve spamisti XY a nasledh formulovat
oblasti moZného zlepSeni tohoto systému. V ramaiyag bude vyuZito zejména kvantita-
tivniho vyzkumu. Zjis&né vysledky budou nasledlimplementovany do projektu z&e-
ného na efektivni vyuziti marketingové komunikaeespolénosti XY. Sowdasti projektu

bude také jeho ekonomicka né&most, analyza rizik affnosy spojené s jeho realizaci.

Diplomova prace tak bude z&fena na vytvieni projektu efektivni marketingové komu-
nikace, ktera by #a v kon€ném disledku vést ke zvySeni prodeje automibilohledem
na finakni moznosti spolmosti XY. Vramci teoretickécasti budou zpracovany

poznatky, které se tykaji klasickych i novych forerarketingové komunikace.

S wvyuZitim teoretickych poznatk bude zpracovdna praktickdast, ve které bude
analyzovan satasny stav marketingové komunikace ve sprodsti XY. Sowésti analyzy
bude také realizace kvantitativniho vyzkumu, jelzéXry budou roveZz podstatné pro
zpracovani projektu efektivni a cilené marketing&eénunikace, ktera by &h vést ke

zvysSeni prodeje automobikpol&nosti XY.

Ke zpracovani diplomové prace budou pouzity odbonnéografické i serialové publikace

a v neposledriac také informace poskytované pr@stnictvim Internetu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace je v satasné dob dilezitym faktorem usfrhu kazdé @ jiz tuzemskéci
zahrantni spol€nosti¢i organizace. Zakladem je spravna strategiéldadné planovani

jednotlivych aktivit. [8]

1.1 Podstata marketingové komunikace

Dle Kotlera a Kellera [8, s. 574marketingova komunikace ozfge prostedky, jimiz se
spolenosti pokousi informovat a‘@s\wdcovat spotebitele a pipominat jim — pimo nebo

nepimo — vyrobky a zr#&y, které prodavaji.”

Cilem marketingové komunikace jéegwdcit zakaznika, aby z#émil své postoje, nazory
a chovani uci spolenosti a jeji nabidce. [8]

1.1.1 Model komunikaéniho procesu

Komunikace obeahje predani ukitého saleni od zdroje k fijemci. Komunik&ni proces

je tvaren celkem deviti zakladnimi prvky.

Hlavnimi stranami komunikaiho procesu jsowdesilatela prijemce Komunikanimi
nastroji jsousdleni a médiuma hlavnimi komunikénimi funkcemi jsoukdodovanj

dekddovanireakceazpetnavazba Poslednim prvkem jgum

Jednotlivé prvky komunikmiho procesu jsou uvedeny na obrazku (Obr. 1).

Obr. 1. Prvky komunikaiho procesu [8, s. 576]
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Zdrojem komunikace je spaleost, ktera vysila informacetigmci. Od odesilatele tedy
smeifuje komunikace progdnictvim komunikanich kanal k prijemci. Sctleni by n¢lo
byt zakodovano do takové podoby, jiz budgepce rozunit — tedy slova, obraz, hudba,
znaky a podobf Kédovani by milo sphovat #i funkce [8], [13]:

e upoutat pozornost,
* vyvolatci podpaoit akci,

* vyjadit zamer, ndzor, existencfi znamost.

Pfijemcem marketingové komunikace jsou $ebitele, zakaznici, distribuitio
ovliviovatelé, uzivatelé, za¥stnanci, akciond meédia a Siroka vejnost. Rijemce sdleni
dekdduje, tedy porozumi zakédovanémaleai. Sctleni je &inné, pokud fijemce chape
zpravu steji jako odesilatel. Zfina vazba ma idezitou funkci, protoze je vyj&dnim
toho, jestli gijemce zpravu fjjal a pochopil. Umo#uje odesilateli poznatinnost sdleni
a dava pod#t pro pipadné zminy do budoucna. V kazdém komunikém procesu je

obsaZzen Sum, ktery naruSuje tok komunikace. [&] [1

1.2 Cile marketingové komunikace

Cile ukuji vybér vhodného komunikamiho mixu. Mely by byt v souladu s marketingovou
strategii, charakterem cilové skupiny a také stadiésotniho cyklu produktéi znatky.

Mezi z&kladni marketingové cile p&fi8]:

1. Poskytnout informace — informovat spdtbitele o dostupnosti &itého vyrobku
nebo sluzby a poskytnou dostatek informaci.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku — spolénost se snaZifpuvedeni vyrobkugi
sluzby na trh vytviit poptavku a nasledji zvySovat.

3. Diferenciace produktu, spol€nosti — odliSeni produktu, spaieosti od
konkurence.

4. Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku — nabidnout vyrobeli sluzbu, ktera
zakaznikovi vlastnictvim tohoto produktti vyuzitim sluzby pinese ukitou
vyhodu.

5. Stabilizovat obrat — spravna marketingova komunikace b§larwyrovnat vykyvy
v pribéhu roku (sezoénnost, cykhost nebo nepravidelnost zboZzi) a stabilizovat

naklady (naklady na skladovani, vyrobni nakladin@)j
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6. Vybudovat a péstovat zna&ku — marketingova komunikace vyitrdpowdomi
0 zn&ce, vytvdi podstatu zngky a ovliviiuje postoje zakaznikke zn&ce a uz
v pozitivnim ¢i negativnim smyslu slova. Cilem je vytemi pozitivni image
znaky a dlouhodobé vazby mezi ztk@u a zakaznikem.

7. Posilit image spolénosti — na zaklad firemniho image si spi#bitelé ¢i cela
vefejnost vytvéeji nazory na spotmosti, na jejimz zakladpak jednaji. Jedna se
o dlouhodoby proces, ktery vyZaduje sjednoceni kokace spolénosti, napiklad

pouzivani stejnych symhiglpouziti sloganu a podoén

1.3 U&inna marketingova komunikace

Kotler a Keller [8] uvadi @ zakladnich krok vytvareni &inné marketingové
komunikace. Jednd se adentifikaci cilové véejnosti, ugeni cil;, navrZzeni

komunikace, vy kandli a sestaveni rozgtu.

1.3.1 Identifikace cilovych zédkazniki

e

Definovat cilovou skupinu potencialnich zakaZnije jeden z nejilezitéjSich kroka
aspsné marketingové kampan Cilovou skupinu lze definovat z hlediska trznich
segment, uzZivanici vérnosti. Pro identifikaci cilové skupiny slougmalyza image Image
Ize definovat jako [8, s. 58Qfkoubor predstav, ideji a doji) které chova uifita osoba
k jisttmu subjektu.’Cilova skupina se vyztiaje rekolika znaky, které jsou znazamy

v nasledujicim obrazku (Obr. 2).

Znaky urtujici cilovou skupinu

- narody - pohlaxi
- shEky - vk
- oblazn - rodmny st
- okresy - povolini
- mesta apod
prychograficles
osobnost Hovéka Bvomi stvl
- osobnosmi charalerer - Bvomi navviy
- P'E‘EWJ'E - nr_'rn:ul.' E!!O\'ittl‘
- motvy atd - zapmy 2 dhufenost

Obr. 2. Znaky utujici cilovou skupinu [18, s. 26]
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1.3.2 Uréeni cili komunikace

Cile komunikace se liSi dle jednotlivych adtor Tellis uvadi i druhy cih

marketingové komunikace [17]:

1. taktické — jedna se o cile kratkodobé, H#fad upoutat pozornost, informovat,
piipominat, zvySit oblibu, zlepSit postoj,igswdéit, omezit nesoulad, vstipit
VErnost,

2. strategické — stedre az dlouhodobé cile zaloZzené na hlubSim prozkoumani
dynamiky trhu, napklad podnitit k vyzkouSeni, #Zgobit gechod ke zn&e,
zajistit omtovny nakup, zvysit fedzasobovani, zvysit frekvenci nakupu, zvysit
mnozZstvi spdkby, z¥tSit, udrzet a vyit podil na trhu,

3. z&kladni — pro ¥tSinu spolénosti je zakladnim cilem dlouhodoba ziskovost; cile

v této kategorii mohou byt tedy zvySeni prddeyvySeni cen a zvyseni zisku.

Podle Kotlera a Kellera [8, s. 581] existttyii cile komunikace:

1. Poteba kategorie.

2. Powdomi o zné&ce.

3. Postoj ke znece.

4. Umysl znaku koupit.
1.3.3 Navrzeni komunikace
Marketingova komunikace byda dat odpovd’ na otazky:

* Corict?
Nebolistrategie sdleni, kdy hledame soulad s positioningem &ya

o Jak torict?
Neboli jak je sdleni vyjadeno a jaky je jeho obsah:

» Kdo by to rdl Fict?
Dulezita je divéryhodnost mlugiho. Ten by mil vynikat v odbornych znalostech,
vérohodnosti a oblibenosti. [8]
1.3.4 Volba komunikaénich kanéhi

Existuji dva z&kladni druhy komunikaich kanak [8], [14]:
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1. Osobni komunikace— jedna se o komunikaci mezi &ma nebo vice osobami
ve stylu gednésky, tvé v tv&, po telefonu nebo pomoci e-mailu.
2. Neosobni komunikace- neosobnimi komunikaimi kanaly jsou média, podpora

prodeje, udalosti a zazitky a public relations.

| kdyZ je osobni komunikacgasto @inngjSi, hromadna komunikacete byt dilezitym

prostedkem stimulace osobni komunikace. Hromadna konagsikvliviuje nazory lidi.

1.3.5 Sestaveni rozpétu
Existuje rekolik metod sestaveni roz{toi, jako napiklad [8], [14]:

1. Metoda prijatelného rozpoftu — spolénost si stanovi rozget podle toho, kolik
si miZze dovolit. Rozpeéet se liSi rok od roku, coz z&r@& s€Zuje dlouhodobé
planovani.

2. Procentni metoda z obratu — jedna se o stanoveni Cité castky z obratu
spol&nosti. Vyhodou je, Ze se rozfm bude liSit podle objemu prodejtakze
respektuje finatni situaci spolénosti. Nevyhodou v3sak je, Ze tato metod&top
pohlizi na marketingovou komunikaci jako na famthy faktor, protoze teprve na
zaklad obratu jako ufujiciho faktoru se rozhoduje o vynaloZenych pextich na
komunikace. Nepohlizi se na ni jako rfdgZitost.

3. Metoda shody s konkurenci— stanoveni takového rozfio, pi kterém by
spol&nost zaujala v médiich stejny prostor jako konkoesn

4. Metoda cile a jejiho dosazent tato metoda zahrnuje vytemi komunik&niho
rozpaitu na zaklad definovani ci, uceni dkofi, které maji byt vykonany pro

dosazenigchto cili a odhadnuti nakladna dosazenéthto cili.
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2 FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V souwasnosti se rozliSuje ép zakladnich forem marketingové komunikageklama,
podpora prodeje, public relationsgipy marketing a osobni proddji¢kteri autdi uvadi

navic jako formu marketingové komunikaaecea zazitky

2.1 Integrovana marketingova komunikace

Neéktefi teoretici tvrdi, Ze jde o novinku. Jini tvrdi, J@e pouze o novy nazev a Ze

integrovand marketingova komunikace existuje jigidgéobu.

Podle Clowa a Baacka je integrovana marketingovaukokace [2, s. 9] (dale jen IMC)
.koordinace a integrace vSech marketingovych korkamich nastrog, kanal
a zdroji v rdmci firmy do uceleného programu, jenZz maximgdi dopad na sptbitele

a jiné koncové uzivatele za minimalnich naklad

AAAA (American Association of Advertising Agenciesspolé€nost sdruzujici reklamni
agentury) definuje IMC jako,koncept planovani marketingové komunikace, ktery
rozeznava fidanou hodnotu uceleného planu. Takovy plan hodsintitegickou ulohu
rozmanitych komunikaich disciplin — nafiklad vSeobecné reklamyjimych reakci,
podpora prodeje a public relations — a spojuje tytiscipliny zgsobem poskytujicim

jasnost, konzistentnost a maximalni dopad peastictvim hladké integrace &dni.”

[8, s. 597]

2.2 Reklama

Dle Zakona o regulaci reklamy [25] je reklanenameni, pedvedenti jind prezentace
Sirené zejména komunik@mi meédii, majici za cil podporu podnikatelskénosti,
zejména podporu sp@by nebo prodeje zboZi, vystavby, k pronajmu nefoaepe
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zakaglodporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveiad. i

Dle Kotlera a Kellera [8, s. 606] jereklama jakakoliv placena forma neosobni
prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb

2.2.1 5M reklamy

Reklama niZze bytfizena pimo zangstnanci spokénosti nebo reklamni agenturou. Prvnim

krokem je teba identifikovat cilovy trh a motivy kupujicichdidadem je tzv. 5M [8]:
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* Mission— poslani neboli cile reklamy.

» Money- kolik finargnich prostedki bude na reklamu vynaloZeno?
* Message- jaké sdleni bude vyslano?

* Media- jaka média budou vyuzita?

* Measurement jak se budou vyhodnocovat vysledky?

Detailni zobrazeni 5M reklamy je uvedeno na obrgg)or. 3).

7~

SDELENI

Wytvofent sdéleni,

wyhodnoceni 2

" PENIZE A

vibér, provedeni
Stzdium Fvot- o
sd&leni
nihoe cyklu -
POSLANI W produkity, tréni MERENT
Prodejni cile, podil, spotfe- - | Dopad komunikacs,
cile rellamy J bitelé, konku- dopad na prodej
rence, nzhradi-
= - N
telnest produk f_ MEDIA ﬁ\
m
e . Diozsh, frekvence,
=
deopad, hlawvni
py, nafasovani,
geograficks sloka-
| ce medii
. J

Obr. 3. 5M reklamy [8, s. 606]

Reklamni cile by iy vychazet z dkladné analyzy marketingového pri@sti. Reklamni
cil je dosazeni @itého ukolu u publika v danégasovém obdobi. Dle typu reklamy se liSi

také cile reklamy. Hlavni Ukoly reklamy jsou [8]:

1. Informovat — tato reklama se zatuje na vytvéeni powdomi jak znaky, tak
produktu.
Preswdéovat — vytvareni obliby, preference, kupniho zém.
Piipominat — zangfuje se na stimulaci opakovaného nakupu.

Posilit— posilit u zdkaznikpocit, Ze si koupili spravny vyrobek sluzbu.
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2.2.2 Rozpatet reklamy

Investovanim finagnich prostedki do reklamy se posiluje také image &k spol€nosti

¢i vyrobku. Ri vytvareni rozpdtu je feba brat v Gvahuskolik faktoni [8]:

e Stadium Zivotniho cyklu produktuk uvedeni nového produktu na trh se obvykle
dostava vyssiho rozpt nez u zavedenych ztek.

e Trzni podil a spdtbitelska zakladna- pokud je trzni podil ziky vysoky,
vynaklada se na reklamu mprostedki v pontru k obratu.

» Konkurence— spolénosti se pedbihaji v pétu reklamnich sgleni, aby byly
zaregistrovany. Reklama zde vyZaduje vysSi vydaje.

* Frekvence- pokud bude rozhodnuti vysilat reklamu minindalibude to mit také
minimalni dopad na sp@bitele, a vicemeén to budou vyhozené penize.
Je teba zvéazit frekvenci reklamy, ale také je nutnéifad s vySSimi vynaloZzenymi
prostedky na ni.

» Nahraditelnost produktu— zna&ky, které pmisobi na diferencovaném nebo

komoditnim trhu, vyZaduiji silnou reklamu, aby sé%ia jejich image.

2.2.3 Reklamni sdleni

Pti tvorbeé reklamniho séeni je nutné rozliSovat megtrategii sdleni, ktera vyjaduje, co
se reklama pokouSi 8@t o znaice (positioning zn&ky) a kreativni strategii to, jaké
tvrzeni dana reklama o zfee vyjaduje.

Predtim, nez se Zae sdleni vytvéet, je dilezity vyzkum trhu, aby bylo zji8ho, co na
cilovou skupinu pisobi. Oilezity je obsah stleni, ale také velmi zalezi na tom, jakou

formou je obsah sten. [4]

Reklama v televizi

N 7

spotebiteli. V televizni reklam lze nazord ukazat vlastnosti produktu, spravne
uzivani vyrobku a podokn Nékdy je vSak reklama tak kreativni, Ze gpbitel sdleni
viabec nezaregistruje. Navic spettitel je jiz reklamy fpesycen, reklamy jednoduse

ignoruje. DalSi nevyhodou jsou vysoké naklady rmativ a umisini reklamy.

Ale pokud je reklama ddb pipravena, nize zlepSit hodnotu ztky a zvysit i obrat
a zisk. [3], [4]
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Reklama v rozhlasu

Hlavni vyhodou rozhlasové reklamy je jeji flexibali Radia maji f@sré vymezené cilové
skupiny posluch&i, umistni a tvorba reklamy jsou pameé levné. Nejvice jsou radia

poslouchana v rannich hodinach.

NejvétSi nevyhodou je absence vizuélniho obrazu aépmhrpasivni povaha zpracovani
posluch&em. [3], [4]

Reklama v tisku

Poskytuji detail®jSi informace o produktu. &oli jsou noviny aktualni, na ziskani
zakaznik jsou &inngSi casopisy. Deniky byvaji pouzity pro mistni, zejména
maloobchodni reklamy.

Velmi dulezita je také volba formatu pisma, tedy jakou bude barvu a velikost a jak

e

bude reklama ilustrovana. Dlefjadli jsou nejtllezitéjSi obrazek, titulek a text

Obrazek musi ihned upoutat pozornost. Titulek nwsbrazkem souviset a motivovat
jednice, aby si dalefpcetla text. [4]

Reklama je \Ceské republicéizena nasledujicimirpdpisy [14]:

* Normy veéejného prava- dodrzovanidghto norem hlida stat préstnictvim Rady
pro rozhlasové a televizni vysilani a Zivnostenbkirad.

* Normy soukromého prava tyto normy jsou hlidany konkurenci navzajém
klienty (Obchodni zakonik, @hansky zakonik, Zakon na ochranu $pbitele aj.)

* Normy etické- plati pro ty, kté se zavazali k jejich dodrZzovani, tedy pieny
Rady pro reklamu R a jinych (ARA, ACRA, ....)

2.2.4 Rozhodnuti o typu média

Ucelem je zvolit takové médium, které bude nakladowejefektiviéjsi co
do pozadovaného ptu a typu expozic cilovému publiku.éldek expozic na pasdomi

publika zavisi na dosahu expozic, jejich frekvemdiopadu [8]:

e Dosah (R - reach) —potet osob nebo domécnosti vystavenychEitému
medialnimu séleni nejmén jednou v pitbéhu casového obdobi.

* Frekvence (F H#requency — kolikrat zacasové obdobi byla osoba nebo domacnost
pramérné vystavena sieni.

* Dopad (I — impact}- kvalitativni hodnota expozice v daném meédiu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Vztah mezi dosahem, frekvenci a dopadem se fyj@gomoci dvou velin:

1. Celkovy potet expozic (E) — stanovi se vynasobenim dosahu angrné
frekvence; vyslednéislo se oznéuje jakohruby bod odezvy(gross rating point —
GRP).

2. Vazeny pdet expozic (WE — weighted number of exposures) zjisti se

vynasobenim dosahu,imeérné frekvence a imérného dopadu.

s

Dosah je nejlezit¢jSi pi zavadni novych produkt, znaek, rozsteni dolie znamych
znaek nebo #idka kupovanych zrgk. Frekvence je tdezita, pokud existuje silna

v s

konkurence, obsah &éni je porkud sloZigjSi nebo pi ¢astém nakupnim cyklu.

S frekvenci také souvisi pojemapominani Cim vy33i je mira zapominani spojena se

znakou, tim vysSi je pdeba opakovani. [8]

2.2.5 Méieni innosti reklamy

Zkouma se, zda byla reklamairina a jaky byl jeji dopad na obratgidnost reklamy se

testuje temi hlavnimi metodami [8]:

1. Metoda zpétné vazby spotebiteli — dotazovani se sgebiteli na reakce na
navrhovanou reklamu.

2. Portfoliové testy — spotebitelim se pedlozi portfolio reklam a poté jsou pozadani,
aby si vzpomali na vSechny, které si zapamatovali.

3. Laboratorni testy — meti se fyziologické reakce na reklamy, bi&gad tep, krevni

tlak a jiné.

2.2.6 Alternativni moznosti reklamy

Kdyz se iekne reklama, fedstavi si ®tSina reklamu televizni. Jinym druhem
reklamy miZze byt napiklad i venkovni reklama, mezi niz paf billboardy, véejna mista,

product placement point of purchase.

Product placemenfje umistni produkfi pifimo do filmi nebo do televiznichipnosi

(nagriklad umiséni virtualniho loga do sportovnihdggmosu).

Point of purchaseje komunikace se spebiteli v mis¢ nakupu. P&t zde reklama

na nakupnich vozicich, v tkach mezi regaly, ale i akce podpory prodeje.

Alternativni reklamy jsou &nn¢jSim nastrojem # posilovani pogkdomi o znace nebo

zvyraziovani image znky. [8]
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2.3 Podpora prodeje

Kotler a Keller [8, s. 624] uvadi, Ze podpora piedse sklada ze souboru pobidkovych
nastroji, vetSinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci rg@ihoci vetsSiho nakupu

urcitého vyrobku nebo sluzby spelvitelemci prodejnim kanalem.*

Srovna-li se reklama a podpora prodeje, hlavninditem je, Ze reklama ukazujébd,

pro¢ produkt koupit, kdeZto podpora prodeje nabizi go&a koupi.

2.3.1 Cile sales promotion

Priméarnim cilem je zvySeni prodeje. Z pohledu vgmlpati mezi hlavni cile podpory
prodeje [2]:

o ziskat p@ateni distribuci,

» ziskat lepSi pozici v prodejnich regalettepsi umistni v prodejr,

* podpora zavedenych ztek,

» pusobit proti aktivithm konkurence,

» zvysit objem objednavek — k tomu se vyuzivaji pjodglevy a soutze,

* budovat zasoby u prodéje- omezi moznosti konkurence,

* snizit nadnmirny objem zasob,

» posilit vztahy v ramci marketingovéhettzce — soutze, slevy, pobidky, baleni
zdarma, vzdlavaci kurzy,

» posilit program IMC.

2.3.2 Nastroje podpory prodeje

Foret [3, s. 193] uvadi, Zse podpora prodeje za#uje jednak nazakaznika(v podole
poskytovanych vzoik cenovych slev, saift), ale také naobchodni organizaci(kdy
obchody pipravuji spoléné reklamni kampaf soutZze dealef) a konéné na samotny
obchodni persondal(zde se v praxi négstji uplatiuji bonusy, setkani prodavajicich

v atraktivnich letoviscich).”

Nastroje podpory prodeje mohou byimé a nefimé. Prima formapodpory prodeje je
takova, kdy se ihned po sphi uritého Ukolu podd dosadhnout poZzadovaného mnozstvi
nakupu. Zakaznik je tedy ocanokam?zit po splrni podminekNepima formaspaiva

v tom, Ze zakaznik nejprve sbira doklady o nakumzi(napiklad nizna razitka, znamky,

obaly a podob¥) a teprve po fedloZzeni daného mnozst¥thto doklad dostane odgmu.
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Jednotlivé formy podpory prodeje se odliSuji podiahu k cilovému zasieni [3], [8].
Nastroje spotebitelské podpory

Podpora prodeje u zakazhiknize kratkodob zvysSit objem prodeje péjpadct rozsfit
podil na trhu [3], [17]:

e Vzorky — byvaji tSinou zdarma; jednd se o0 n8n¢jSi, ale zarove
nejnakladwjSi nastroj. Mohou byt doteny osobd, zaslany posStou, v prodéjn
piibalené k jinému vyrobku nebo st@sticasopisu.

e Kupony — @i nakupu ziska sptgbitel ugitou Usporu. Byvaji zasilany posStou,
piibalovany k vyrobku nebo vkladany dasopis.

* Prémie — produkt nabizeny za relat&vmizkou cenu nebo zdarma Kiym
vyrobkim.

» Odmeny za ¥rnost zdkaznika odneéna, kterou zékaznik dostane podle frekvence
nebo intenzity ndkupu v &ité spol€nosti.

» Sporebitelské sodfe a vyherni loterie- zakaznik se nejprve mustitpasit
do soukZe a pak na zaklgdtsti nebo i s vynaloZenim vlastniho Usiliza vyhrat.

» Vazany prode} spojeni dvou nebo vice ziek kvili kuponim, souézim apod.

» KriZzova podpora- vyuziti jedné zniky k reklan® jiné nekonkurujici znky.

* Bezplatné vyzkouSenivyzvani zakaznika k vyzkouSeni produktu a nasdaupi
(ochutnavky a podola.

* Veletrhy, prezentace a vystawy vyuZivaji se fedevSim fi uvedené nového
produktu na trh.

* Rabaty— jednéd se o slevu z prodejni ceny, kterou zakambdrzi ihned nebo
dodaténg pii piedloZzeni dokladu o zaplaceni.

Nastroje podpory obchodnili

Podpora obchodnikma za cil motivovat obchodniky k tomu, ab¥eyzali do svého

sortimentu zboZi, aby jej untisvali na vyhodgjSich mistech a podobnnagiklad [17]:

* SniZeni ceny @ima sleva z cenikové ceny.

* Prinos na reklamu a vystavenijedna se o finami podporu maloobchodnikovi
za to, Ze podpod produkt vyrobce witym zpisobem.

e Zbozi zdarma- poskytuje se prvni dodavka zbozi zdarma ve snabgtit se na
trhu.
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Nastroje podpory zaméirené na firmu a jeji prodejni silu
Tyto nastroje by rly piimét prodejce, aby prodavali naSe produkty. Jedna[8 o

* veletrhy
* soutZe pro obchodni zastupce

o darkové pednety.

2.4 Public relations

Existuje mnohoiznych definic Public relations. N&klad Foret definuje Public relations
nasledova [3, s. 209]. ,public relations pwedstavuji planovitou a systematickou
c¢innost, jejimz cilem je vyt a upexovat divéru, porozurgni a dobré vztahy naSi
organizace s kéovymi, dilezitymi skupinami vejnosti.”

Svoboda uvadi [15, s. 17]public relations jsou socialékomunikani aktivitou. Jejim
prostednictvim organizace #gobi na vnitni i vrgjSi veejnost se zasmem vytvaet

a udrzovat sni pozitivni vztahy adosdhnout takzimekema vzajemného
porozungni a divery. Public relations organizace se také uplgf jako nastroj jejiho

managementu.”

Podle Kotlera a Kellera jsou Public relations [8,682]: ,vztahy s véejnosti zahrnuji
Sirokou Skalu program které podporuji nebo ochiaji image firmy nebo jejich
jednotlivych produldt.”

Jde tedy o formu komunikace stggosti, pomoci niz se snazi organizace udrzovatédo

vztahy se svou kibvou skupinou.
Mezi hlavni aktivity Public relations pa{2], [3], [15]:

* Identifikace zajmovych skupir pod pojmem zajmova skupina (stakeholders)
se rozumi osoby, které&imo ¢i ne@imo ovliviwlji pasobeni firmy. Mezi kiiové
skupiny seaadi:

e zamgstnanci organizace, majitel a akciginfinancni skupiny (investd),
» dodavatelé,

*  meédia,

* mistni obyvatelstvo,

e oQrganizace v mistpisobeni organizace,

« zakaznici.
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Hodnoceni firemni p@gti — dobré jméno spalaosti je dilezité jak pro investory,
tak pro zakazniky.

Audit firemni spoléenské zodp@dnosti — spoléenska zodpaosdnost je
.kontinualni zavazek podnikchovat se eticky asspivat k ekonomickémuistu

a zarovae se zasazovat o zlepSovani kvality Zivotacsmana a jejich rodin,
stejre jako lokalni komunity a spaleosti jako celku.'{26]

Tvorba pozitivni firemni image- je spojena s metodami tzv. sociélniho
a zeleného marketingusocialni marketingje propojeni firemniho marketingu
s ukitym charitativnim projektem, jehoz cilem je ziskdfvéry verejnosti.Zeleny
marketingje tvorba a propagace prodikiejichZ vyroba je Setrna k Zivotnimu
prostedi. [2]

Obrana firemni image /f@d poSkozenim je to reakce spalaosti na negativni
udélosti zavigné samotnou spalrosti, na nespokojenost zéakaznikCi

neopravenou publicitu.

Nastroje public relations

Mezi nastroje, které vyuziva Public relationgaai publicita, organizovani udalosti, lob-

bing, sponzoring a reklama organiza¢g]

2.4.1 Publicita

Jde o jeden z nejvyznagjgich nastraj public relations. Publicita zahrnujpress

relationsneboli tiskovou zpravou press conferenceeboli tiskovou konferenci.

Tiskovou zpravou se rozumi pisemnélsdi, které organizace zasild médiim, pokud chce

verejnosti sdlit né¢jakou novou skuteost. \EtSina tiskovych zprav se vSak v médiich

vibec neobjevi, protoZze maji nezajimavy obsah. KaaftZrmace, ktera je umista
do sdlovacich prosedki by méla respektovat tzv. 5W [3], [7], [15]:

ok~ 0N PE

WHoO — kdo? Ten, kdodto sdluje, nagiiklad spolé€nost, osoba.
WHAT — co? Co se stlje.

WHERE — kde? Misto, kde se udalost odehrala nebo seet@giehraje.
WHEN — kdy? Resre uréeni data &asu.

WHyY — pra? Co je to za udalost, pree pdada, co je jejim smyslem.

Styl psani zpravy by &h byt jasny, ¥cny, gesny a jednoduchy. Vyuzivat by sélynspise
kratSi \&ty. [27]
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Publicita vyuZiva takéiskové konference coZz zahrnuje setkdni zastdpspol&nosti
s novindi. M¢ly by byt vyuzivany spiSe vyjindeé. Pokud chce spataost sdlit

verejnosti réjakou dilezitou zpravu, je vhodsi vyuzit tiskovou zpravu. [3], [7], [15]

2.4.2 Udalosti a zazitky

Jinymi slovyevent marketing, nazyvany také jako z&zZitkovy marketing. K&k a Krél
uvadi definici event marketingu nasled®évii7z, s. 137]: ,...0znacuje aktivity, kdy
spole’nost zprostedkovava své cilové skupirmocionalni zazitky s jeji ztlau. Tyto

prozitky maji primaré vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak naibbhosti znéky."

Je dilezité si ué¥domit, pr& bude akce organizovana, co od Kekava a co by gha
piinést. NejdleZitéjSi je vSak ¥dét, co akce finese dastnikim a pr@ by na ni ndli

vabec fFijit. Mezi zakladni cile pat [9]:

e ztotozréni se s danou cilovou skupinou nebo zZivotnim stylem
o zvySit powdomi o spolénosti nebo produktu,

» vytvorit nebo posilit vnimani kibve image,

e poskytnout nové informace,

e ocenit partnery,

o ziskat véejné ugdomeni a uznani.
Priprava marketingové akce probihadkalika krocich [9]:

1. stanovit cile akce,

2. sladit akci se zakazniky, dodavateli nebo &stmanci,

3. podpdit akci kiizovou propagaci (vyuziti jedné kg Kkreklan® jiné
nekonkurujici znéky),

4. zajistit pritomnost spolénosti ve vSech reklamach a tiskovinach s akci syyoje

5. sledovat vysledky,

6. vyhodnotit akci po skareni.

2.4.3 Lobbing

Jak uvadi Svoboda [15, s. 13J¢ho podstatou je sociathpsychologickd metod@&sSeni
urcitych zandri subjektu progednictvim komunikacesigemz maji ob strany na z&r
komunikaniho procesu dogp k souladu a vzajemnému porozimino p-ednetu komuni-

kace.“
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Lobbing je tedy spiSe zaloZzen na individualnifsqbeni. Je to interpersonalni vztah mezi
lobbistou a zastupcem subjektu, ktery ma byt lolnoviobbing je tedy realizovan
lobbisty, kt&i komunikuji s lidmi kompetentnimi ovlivnit &ity vyvoj o predmétu
verejného zajmu.

V Ceské republice neexistuje zakon o lobbingu. Lobkiedy neni zadnym #sobem
regulovany a mezi mnohymi je spojovan s korupcsoWasné dob se vSak fipravuje
zakon, ktery by r# presré vymezit definici lobbingu, lobbisty a podohri28]

2.4.4 Sponzoring

Podle Karléka a Krale [7, s. 142];sponzoring oznduje situace, kdy spalgost ziskava
moznost spojit svou firemdi produktovou znéku s vybranou akci organizovanateti
stranou nebo se jménem vybrané instituce, spoitoviymu, jednotlivce atp. Za toto

spojeni poskytuje firmadti strare financni ¢i nefinan‘ni podporu.”

Nejcastji se lze setkat se sponzoringem sportovnich dktidii vybéru sponzorské
aktivity je treba sladit profil publika s cilovym trhem firmy. I®fa skupina by rla
vnimat utitou logickou vazbu mezi sponzorovanou akci ackoa sponzora. Tato vazba

se ozndauje jakosponzorship.Sponzorstvi ma za cil [2]:

» posilit firemni image,

» zvysit viditelnost firmy,

» odlisit firmu od konkurence,

» upozornit na konkrétni zboZi a sluzby,

» vytvorit uzsi vztahy se stavajicimi a potencialnimi zakiay,

* prodavat nadbyt@me zasoby.

Sponzoring se velmi podoba reklanspol€énym rysem je, Ze oba komunid nastroje
se snazi posilovat image ZR§.
Karlicek a Kral uvadi § zasad sponzoringu [7]:

Sponzorovana aka# instituce musi odpovidat zé@e sponzora.
Sponzorovana aka# instituce musi cilovou skupinu oslovovat.

Sponzoring musi byt ,aktivovan“ vhodnym zapojeninaky a jejich produktu.

A

Sponzoring by il byt posilen prezentaci v dalSich komurikigh aktivitach
sponzora.

5. Partnerstvi s danou akdiinstituci by nglo byt dlouhodobé.
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2.5 Primy marketing

Pod pojmem fimy marketing se rozumi [2, s. 33gprodej produki: zakaznikm bez

vyuziti jinychéleriz marketingovéheetezce.”

Zakladem pimého marketingu jelatabazovy marketingDatabaze je uspadany soubor
informaci o stavajicich nebo potencialnich zakdehicMéla by byt aktualni, fghledna

a snadno fsstupna.

Databazovy marketing se za&fuje na vyuzivani informaci z databazi zaelam

kontaktovani, obchodovani, vytieni a upeitovani vztali se zakazniky. [8]

V tabulce (Tab. 1) jsou uvedeny vyhodyirpého marketingu pro zédkaznika a pro

prodavajiciho.

Tab. 1. Vyhodyfmého marketingu [13, s. 95]

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osef# a rychlejSi osloveni zakazidik
Pohodlny vylr zbozi a nakup z domova id3né zacileni
Siroky vybsr zbozi Budovani dlouhodobych vztabe zakazniky
Duvéryhodnost komunikace ttitelnost odezvy reklamniho &eni

a Usgsnost prodeje

Zachovani soukromiipnakupu Utajeni fed konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezyy Alternatbsobniho prodeje

2.5.1 Nastroje primého marketingu

Ptimy marketing vyuzivaifpmych kanal k osloveni zakaznika. Mezi tyto kanalyiseli:

direct mail, katalogy, telemarketing, interaktitalevizi a on-line marketing
Direct mail

Direct mail zahrnuje poStovni z&silky, oznametiip@gminky a jiné. Direct mail umaiije
vybirat a personalizovat trh, je flexibilni a dare&it mira odezvy. A&koli jsou naklady

V piepctu na tisic oslovenych osob vysSi né¥ gmuziti hromadnych médii, je mnohem
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pravdEpodobrjSi ziskat touto cestou potencialni zakazniky. Rajl se d¢ zakladni
formy direct mailu [8], [13]:

1. Adresny mail — tento mail ma svého adresata a textlesd sn&fuje pPimo
k vybranému jedinci.

2. Neadresny mail- tato forma mailu nema uvedeniirpo jméno adresata. Jedna se
0 roznos letak do schranek, rozdavéani letéka ulicich, rozvazeni vzoikapod.

Katalogy

Katalog obsahuje seznam vyrdib& sluzeb v tighé fornt nebo ulozeny na kompaktnim
disku. Jedna se o techniku s nizkym natlakem, peotpakaznik m& dostatetasu

popremyslet na vyrobky a jejich cenami.

Aby pouzivani katalagbylo Usg@sné, je pdeba, aby si spotaost vedla detailni databaze
zakaznik. Pomoci databaze lze vybrat specifické trzni segynéterym ma byt katalog

uréen, coz mize zvySit vynosy a zaroxesnizit naklady. [2], [8], [13]
Telemarketing

Telemarketing vyuZziva telefonu a call center k afgkpotencialnich zakazrik prodeje
produktu nebo sluzby stavajicimu zakaznikovi, kpoaizeni otazek nebo k informovani

0 novinkach. Telemarketing je dvojiho druhu [8]:

1. Inbound telemarketing — neboli pasivni telemarketing; jednd se tjem
telefonickych hovak zakaznik. Zakaznici volaji na z¥ejnovand telefonndisla za
ucelem blizSich informaci, gteni stiznosti, uskuteéni objednavky apod.

2. Outbound telemarketing — neboli aktivni telemarketing; telefonaty uskuiievané

ze strany operatdmpotencialninti stavajicim zakazniim.
Masova média

NejbéznejSimi médii vyuzivanymi pro imy marketing jsou rozhlas, televizéasopisy
a noviny. Reklamy v rozhlase nemaji takovy dop&d jeeklamy v televizi, ale mohou byt
lépe zacilené, protoZze jednotlivé rozhlasové stamwaji fizné spektrum posluctia
V televizi je vyuzivano fedevsSinteleshoppinguJedna se o 30 az 60 minutovéanty, ve

kterych jsou nabizeny produkty. [22]
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Online marketing

Je to komunikace prastnictvim elektronickych Z&eni, jako je Internet nebo mobilni
telefon. Jedna se o nejrychleji se rozvijejici forpfimého marketingu. Mezi zakladni

nastroje online marketingu paf2], [8], [13]:

* webové stranky- meély by byt atraktivni na prvni pohled, dost&ie zajimavé
a prehledné,

* vyzadany e-mall

* newsletter

» virélni marketing— jedn& se o novou formu marketingu na interngu.ealizovan
tehdy, pokud jeden zakaznikegla sdleni jinym potencialnim kupujicim. Zakaznik

posila sdleni dobrovolg.

2.6 Osobni marketing

Osobni marketing je nejstarSi formatinpeého marketingu. itkrylova definuje osobni pro-
dej jako [13, s. 125];interpersonalni ovliviovaci proces prezentace vyrobku, sluzby,
mysSlenky atd. prodavajicim vipém kontaktu s kupujicim.”

Osobni marketing zahrnuje [13]:

» pramyslovy prodej, mezifiremni obchod,
» prodej do distribtni si€ (maloobchod, velkoobchod, obchode&zce),

* prodej konénym spotebiteim.
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3 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Marketingova komunikace se vyviji jako jiné oboBpole&nost je jiz gesycena klasickou
reklamou, zejména televizni a mailovdiieSenim je cilena kombinace komurikih

prostedki.

Ackoliv vétSina spolénosti jest stéle nejvice vyuziva tragiiho média direct mailu, hned

po rtm nasleduje reklama na Internetu.

DalSim vyuzivanym meédiem je mobilni marketing. lykdvyuzivani tradinich meédii

kles4, fistdva nejlepSim néstrojem pro vyiteai powdomi o znéce a image televize. [4]

3.1 Guerilla marketing

Tato forma marketingu se objevuje jiz v 60. leteé?b. stoleti a je spojovana spiSe
s poskozovanim konkurence. V gaané dob je tento termin i nadale spojovan s bojem
s konkurenci, ale #mi se technologie a moznosti komunikaddec. Vyraznym prvkem

guerilla marketingu jsou nizké naklady a balancowénhranici legalnosti.

Guerilla marketér jetakovy podnikatel, ktery usiluje o konwan cile, napiklad o zisky
a radost z akce, ale dosahuje jich nekonémi prostedky.”[10, s. 6]

Guerillova kampa by nela byt nekonveéni, dramaticka a &&im nova. Je poeba

teatralnosti. Cilem je dosahnout entuziasmu a Suewi spatebiteli. [19]

3.2 Virovy marketing

Virovy marketing se inspiruje gdacovymi viry. AvSak na rozdil od nebezfrgich
pocitacovych vimi jsou informace zasilany lidmi zcela dobrowoInTato forma
marketingové komunikace vychazi z verbalnihenpsu zprav (Word of Mouth), ale
v souwtasnosti se #inegastji pomoci Internetu nebo mobilniho telefonu.

Tyto zpravy mohou ipnést dané spoteosti velkou popularitu, ale také mohou h&dn
posSkodit powst.

Pri e-mailové komunikaci je dobré znét netiketu, &takuje pravidla, kterymi je zapisbi
sefidit. Nebezpéi virového marketingu sgova v tom, Ze jakmile jej marketér vypusti do

swta, nema moznost virus kontrolovat. [20]
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3.3 Product placement

Podle definice je product placemegmémerné a placené umi&ti zna’koveho vyrobku do
audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Jelwbatem je reklamni efekt v dané

cilové skupia pri vyuZiti kontextu nebo znamych osobno$di,'s. 123]

Tato forma reklamy §nasi moznost oslovit specifické cilové skupiny.nm@ai jinych

druhi médii ji Ize jest vice zviditelnit, nafiklad pomoci Public relations a poda@bn

Pokud chce spotaost vyuzivat postav, slogarti prostedi z filmi, musi si zakoupit
licenci. Ta je ovSem velmi nakladna. Jedna se tdynistni loga produkt do filma,
televiznich ptadi, pasitatovych her, bestselléra dalSich.

V Ceské republice se Product placement také jiz ogewunejfizrgjSich filmech.
Ocekava se vyssi vyuzivani této formy marketingovékoikace v budoucnosti a sijgi

propojovani s ostatnimi reklamnimi aktivitami. [4]

3.4 Internetovy marketing

Neboli digitalni marketing zahrnuje veSkerou markgdvou komunikaci, ktera vyuziva
digitalni technologieRadi se zde i on-line marketing a mobilni marketing.

V nize uvedené tabulce (Tab. 2) jsou zobrazeniaigli® Internetu $azeni podle ¥ku.
Informace jsou ziskané z vyzkumného projektu Netitbonjehoz cilem je poskytnout
informace o navs8vnosti Internetu a socio-demografickém profilu jehévstvniki
v Ceské republice. [29], [30]

Realizatorem projektu bylaeska vyzkumna spalrost Mediaresearch ve spolupraci se
spole&nosti Gemius S. A. Vysledky vyzkumu jsouilebnu 2011. [29], [30]
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Tab. 2. Struktura uzivatélnternetu dle ¥ku [29]

Vek RU (%) RU (potet)

10 — 14 let 6,74 401 849
15 — 24 let 19,92 1188 289
25 — 34 let 23,44 1 398 381
35 — 44 let 20,19 1204 634

45 — 54 let 15,61 930 898

55 — 64 let 10,42 621 783

65 — a vice let 3,68 219 258

Celkova velikost internetové populaémi 6 105 522 osob. Celych 14 % ,on-line* osob

Zije v Praze, néasledujei8tiaiesky a Jihomoravsky kraj s 11 %.

Zlinsky kraj pati s 5 % mezi nejmén,on-line* kraje vCeské republice.

3.4.1 Prezentace spoléosti na Internetu

Zakladnim zpgsobem komunikace se zakazniky, dodavateli a jirstrbjekty jsou webové

stranky.

V nasledujicim obrazku (Obr. 4) je zobrazen pogitp Usgsnou realizaci www stranek

kazdé spolknosti.

Ukgel
Cil=
Deefinice pifjemci

Informace o doméns
Grafika webu
Obsah webu

Obr. 4. Fiprava a realizace firemniho webu [13, str. 220]
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Webové stranky by #ty spliovat rékolik pozadavk [13]:

» pritAhnout pozornost uzivaiel sam uzivatel se rozhodne na Internetu navstivit
webové strankyi nikoli,

e upoutat pozornost a/fmét uzivatele ke spolupraet weboveé prezentace byein
byt zpracovany atrakti¥) obsahov zajimae, prehledé a uva@dné informace by
mely pravidelrg aktualizované a lehce dostupné,

e udrzZet uZivatele a zajistit, aby se vratil k aptika

» zjistit preference

* vytvait vztah, ktery uzivateli nabidne individualizovamntakt

3.4.2 On-line marketing

On-line marketing napomaha spitesti naplnit dva cile, a siggodporu znéky a cileni
na vykon Pro podporu zrky vyuZiva on-line marketingbannerové reklamy,
mikrostranek, virové kampé&non-line PR, tvorbu komunit @&wostnich progran a buz-

zmarketing

Druhy cil, tedy cileni na vykon komunikace, zahentgklamu ve vyhledavéh (SEO,
SEM, PPC)affiliate marketingae-mailové kampah [13]

Bannerova reklama

Jednd se o mala obdéinikova pkdi obsahujici text nebo obrazek, ktery po kliknuti
presnéruje uzZivatele na webové stranky sgolesti.

Bannery byvaji umi®vany na server s velkou nasétosti.Cim vice lidi banner zasahne,
tim vice tato reklama stoji. Distribuci baniera webovych strankach zajige specialni
software, ktery rozmisje jednotlivé prouzky na &ené misto. Déle ukazuje i
zobrazeni banneru, pet kliknuti na bannery a dalSi. Pomogichto statistik Ize

bannerovou kampiazacilit regionald a gesré v danou hodinu.

Bannerova reklama je vhodna priegstaveni novych vyrolikéi produkti, pro podporu
produkti, které jsou malo vyhledavany formou &ivych slov, ke zvySeni pédomi
0 zna&ce, k podpee jednorazovych akci, zZmé image zna&ky ¢i odliSeni znaky od kon-
kurence. [8], [13]
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Mikrostranka

Omezeny prostor na webovych strankaitheny a financovany externi firmodi
inzerentem Casto obsahuji interaktivni aplikace, jejichz poimiisami nav&vnici tvori

reklamni sdleni pro dalSi nav8uniky stranek. [16]
Socialni sig
Ackoli socialni si¢ existuji pongrné dlouhou dobu, ¥eské republice nastal jejich boom

az v poslednichdi letech.

Siteni zprav funguje na zakladonitoringu aktivit a nazarlidi, které jednotlivé uZivatele

zajimaiji.

NejznangjSimi socialnimi stmi jsou Facebook, Twitter nebo také profesionabriver

LinkedIn, ktery slouZzi k ziskavani pracovnich kdmiiza k diskuzim. [31]
Buzzmarketing

Hughes [5, s. 12] definuje buzzmarketing nasledmjizpisobem: ,Buzzmarketing
upoutava pozornost spebitel: a médii v takové rd, Ze mluvit a psat o vasi zise nebo

podniku se stava zabavnym, fascinujicim a pro m&gjienavym tématem.”

Jinymi slovyteceno, buzzmarketing zadava pétnk hovoru. Hlavni figuranti jsou sami
lidé, ktei si stleni predavaji dobrovolty mezi sebou. MZe se jednat vyhradmo Ustni
formu komunikace (Word of mouth) nebaibe byt doplgna i o kampa v médiich, ale cil
zustava stale stejny — tedy zadavat pagk dalSim rozhovam.

Reklama na vyhledavaich

e SEO je zkratkou pro anglicky vyraz Search Enginetir@gization, neboli
optimalizace pro vyhledava. Je to soubor aktivit spojenych s tvorbou, prevoz
a propagaci internetové stranky, ktery zajisti dobmis¢ni stranky ve strance
vyslediii (SERP — Search engine result page) na relevatitiuvi fraze. Cilem
SEO je, aby stranka spotesti byla vidgt. Neznamena to byt vzdy na prvnim
mis& ve vyhledavai, ale dobré SEO zajisti, Ze relevantni zakazriténgu ges
vyhledava& najdou. [16]

* SEM - vyhledavaci marketing obsahuje nakupy placemyyrazgnych pozic nad
vysledky vyhledavani a dalSich relevantnich mistkibidy na SEM jsoudfiovany
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provozovateli vyhledavd a katalog na rozdil od SEO. Poplatky za SEM suii
podle p@tu zobrazeni (CPM) nebo podled proklika (PPC). [16]

Affiliate marketing

Principem je partnerstvi mezi ¢éima a vice strdnkami prodejce vyrdbkebo sluzeb

a strdnkami, které tyto produkty dopéuji a odkazuji nah

Affiliate partnedi, tedy ty stranky, které produkt dopouji, ziskavaji za 0si8na

doporweni provizi.
NejvétSimi ceskymi provozovateli affiliate progranjsou Invia a Vivantis, a. s. [21]
Mobilni marketing

Mobilni marketing se vyvijel s rozvojem mobilnicpeyatofi. Tato forma marketingu je
uskuté€novana prosednictvim mobilni komunikace a je cilen@irpo na spdebitele.

Vyhodou mobilniho marketingu je jeho rychlost, efefost a pipravenost. [6]
Formaty a principy pouzivané v mobilnim marketifgji

e soutZ s okamzitou vyhrou,

e SMS hry,

» interaktivni platforma (peer to peer),
e SMS kluby,

e SMS portaly,

* odnenovani logy a vyzvaimim,

* mobilni ¢lensky program s odénami,
e M-kupony,

* M-pozvanky,

* M-inzeraty.
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4 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATK U — TEORETICKA
VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Marketingova komunikace je jednim z velmileFitych faktofi usgSnéhotizeni firmy.
Jeji dilezitost podtrhuji i zrény, které neustale probihaji a diky nimz vznikayyé formy

komunikace, které vyzaduji vyuzivani modernichimfanich technologii.

Snahou marketingu 21. stolefistava i nadale navazani a udrZzeni kontaktu se néicn.
Ackoli jsou spotebitelé uz pesyceni gkterymi formami marketingové komunikace, jsou
pripraveni ji v¥novat pozornost tehdy, pokud budou informace snpyiséua bude schopna

upoutat a udrZet jejich pozornost.

Na vyznamu neustale nabyva selektivhost a cilemhukokace jednotlivym cilovym
skupinam. Kromy obsahu séeni je tedy rovez dilezity i vybér média a moznost Zmeé

vazby a interakce se spebiteli.

Nezastupitelné misto ma marketingovy vyzkum, kteeyzanifuje na analyzu chovani
spotebiteli, nalézani vhodnych nastbéojpro dosazeni zém v chovani a nasledné
vyhodnocovani &inka aplikace novych postups marketingové komunikaci.

Teoretickacast diplomové prace je roddna celkem dott kapitol. V Gvodni kapitole je
popsana podstata a cile marketingové komunikacensb®alSi cast je zardfena na
konkrétni formy marketingové komunikace a v nepdsigdad® nejsou opomenuty ani
nové trendy, se kterymi se lze v oblasti marketudggiiomunikace setkat.i€devsSim to
jsou guerilla marketing, virovy marketing, produygacementci internetovy marketing,
ktery se stal vysoce operativnim, nizkonakladovyastmojem, a ktery vede k vytteni

trvalych vztali a vazeb mezi prodejcem a zakaznik&nk uspokojeni individualnich

potreb a pani.

Na zaklad vySe uvedenych teoretickych poznathyly stanoveny nasledujici hypotézy,

které budou verifikovany v praktickésti diplomové prace:

H1: Vice nez 34 % respondémbzpoznava jméno zadavatele vyzkupjistni powdomi

0 zadavateli vyzkumu)

H2: Alespa 2/3 responderitse domniva, Ze modelokada je dostaténé Siroka. (zjisteni

povedomi o modelech vozidel ztley XY)
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H3: Nejméd 1/10 respondeiit se setkala v autosalonu s kvalifikovanym
a profesionalnim fistupem(zjisttni powdomi o prodejnich a poprodejnich sluzbéch)

Cilem teoretickécasti diplomové prace bylo zpracovat zakladni teckét poznatky
z oblasti marketingové komunikace a na jejich zdkimrmulovat teoreticka vychodiska
pro zpracovandasti praktické.

Na zaklad vySe uvedenych skuteosti se domnivam, Ze jsem splinila hlavni cil tiécke

casti své diplomové prace.
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5 PROFIL SPOLECNOSTI XY, A. S.

Ke zpracovani diplomové prace jsem si vybrala spmist XY, a. s. pisobici ve ZIig,
a ktera se zabyva prodejem novych vozidel. Poiblizsoznani spotaosti XY, a. s. jsem

se rozhodla za#it na oblast marketingové komunikace této sfrobeti.

Cilem tétocasti diplomové prace je analyzovat &asny systém marketingové komunikace
ve spolénosti XY, a. s. a po zhodnoceni gasného stavu systému marketingové
komunikace navrhnout spdleosti XY, a. s. projekt za#beny na efektivni vyuZiti
marketingové komunikace, ve kterém budou elimingvaedostatky, které vyplynuly
z analyzy sotasného systémbouwasti projektu bude také jeho ekonomicka taost,

analyza rizik a finosy spojené s jeho realizaci.

5.1 Historie a charakteristika spoletnosti XY, a. s.

Spolenost XY byla zaloZzena v roce 2002 jako akciova apaist. NejvySSim organem je
valna hromada, ktera voli organy spwolesti, schvaluje rozdeni zisku a Getni za¥rku.
Statutarnim organem jergulstavenstvo, které operatévmozhoduje a vede ¢étnictvi.
Kontrolnim organem je dozérrada. Vcele spolénosti je jejiteditel. Pod 8 spadajictyfi

samostatna sdiska, ktera maji vlastni ekonomickeé vysledky {49]

1. Ekonomicko-spravni s¥edisko— v cele je finagni manazer. Podénspada detni
a personalistka.
2. Prodej novych a ojetych vozidel — zangstnava asistentku afitprodejce.
Automobily se dli na dw kategorie:
» Osobni vozy importér nabizi vozyitkategorii:
» Trida C — nizsi gedni tida; jeden model vghi variantach,
 Ttida CD — gtedni tida.
» Uzitkové vozy- v nabidce jsoutyii typy vozidel této kategorie viznych
provedenich.
3. Servis, pijéovna, karosarna— mezi sluzby nabizené servisemipat
* bezpeénostni sezénni prohlidky,
e priprava a provedeni STK,difeni emisi,
» Kkarosdské a lakyrnicke prace,

e geometrie naprav s protokolengiani,
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4. Prodej

pneuservis — opravy, prodej a uskl&ainpneu,

opravy havarovanych vozidel,

servisni zasah mimo dilnu — servisnim vozidlem,

Pick Up Service v okoli Zlina — vyzvednuti a odwazidla,
pronajem nahradniho vozidla.

nahradnich dilh — nabizi prodej originalnich dil autodopiku

a autopislusenstvi.

Organiza&ni struktura spolmosti XY, a. s. je uvedena na obrazku (Obr. 5).

Financni manazer WVOD prode] VOD servis V0D prode| nshransch

dity
Veiked 3 maoodohod =

ndhradnimi diy

Obr. 5. Organizani struktura spolénosti XY, a. s.[Vlastni zpracovani]
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5.1.1 SWOT analyza spolénosti XY, a. s.

Diky SWOT analyze lze komple&rnvyhodnotit fungovani spateosti, nalézt jeji slaba

mista, ale také moznostistu dané spoteosti.

SWOT analyza tedy zhodnocuje silné a slabé str&pkyenosti spolén¢ s hodnocenim

piilezitosti a hrozeb.

Silné a slabé stranky se vztahujinpo ke spolénosti, kdezto fileZitosti a hrozby se

vztahuji k externim faktdm, které spokénost neniZe ovlivnit. [8]

Pti tvorb¢ SWOT analyzy spotamosti XY, a. s. jsem vychazela ze svych pozorovéeira
jsem ve spolinosti XY, a. s. realizovala a také z internich maté této spolénosti.

SILNE STRANKY SPOLE'NOSTIXY, a. S.:

» kvalifikovany personal,

» stabilni zazemi spaleosti XY, a. s.,
e image znaky,

» strategické umishi prodejny,

« finareni stabilita spolénosti XY, a. s.,

e ZA&rwni a pozardni servis, moznost servisu Wogjinych zna&ek.
SLABE STRANKY SPOLE'NOSTIXY, a. S.:

* neexistuje marketingové odéni,

» chybi marketingové planovani,

* ténxf totoZna nabidka sluzeb s ostatnimi dealerglkanxy,
* nevyuziti vSech forem distribuce,

* dlouhé dodaci iy,

» V&tSi mnozstvi skladovych zasob.
PRILEZITOSTI SPOLEENOSTIXY, a. S.:

* vyvoj novych informénich systém,

* uvedeni novych modéina trh,

» vznik novych forem marketingové komunikace,
* inovace ve s&t¢ automobit,

» zvySeni kupni sily obyvatel,
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e zajem obyvatel o obnovu automabil disledku vysokého gmérného sté

vozovéeho parku.
HROzBY SPOLEINOSTIXY, a. S.:

» velky patet konkureginich zngek,

* omezenkinnosti spolénosti XY, a. s. pravidly importéra,
» zvySeni cen energii a pohonnych hmot,

» zhorSena platebni schopnost zakaifkdienti,

* nahly ekonomicky pokles,

» hrozba preference zékazfiika ojeté vozy.

Kritickym bodem SWOT analyzy spdleosti XY, a. s. je fedevSim absence

marketingoveho odideni a nasledhchykgjici marketingové planovani.

Projektovatast diplomové prace tedy bude zdema zejména na eliminaci slabych stranek
spol&nosti XY, a. s. a navrzeni takové komurika strategie, kterd by posilila image
spol&nosti XY, a. s. ve Zlinském kraji a nasleédtvysila prodej automoliil

5.1.2 GE matice spolé€nosti XY, a. s.

GE matice byla vyvinuta spaleosti General Electric. Pouziva dvojraamou matici,

z niz jedna dimenze zobrazuje atraktivitu &gy na svislé ose a druha dimenze

piedstavuje konkureimi pozici spolénosti na vodorovné ose. Jednotlivé dimenze zahrnuji
n¢kolik faktord, podle kterych mize firma znazornit postaveni svych podnikatelskych

aktivit pomoci matice o deviti polich. [11], [40]
Dewt poli matice je roz&éleno do fi zon [11]:

1. Zbéna —ti pole v levém hornim roh&t 1, 2, 3. Zde plati strategické dop&eai rfist
a budovat. Spotamost by n¢la vénovat £mto aktivitamhlavni pozornost

2. ZOna — obsahujditpole na diagonalé. 7, 8, 9. Pro tato pole je typicka@lrZzovaci
strategiea ©Si se pitmérné pozornosti ze strany firmy.

3. Zbna — fi pole v pravém dolnim rohd. 4, 5, 6. Strategickym dopafeni je

ukorreni a zruSeni

Vv s
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Atraktivnost trhu

Postup

wysoki

praméarna

nizka

2. Udriet stévajici pozici
* |nvestoval 5 cilem jeste
vice posilit stavajici
postavent
# Koncentroval usili pro
udrieni stavajicl pozice

3. Investovat do firemniho rdstu
e« Zalodit na postaveni vedouci
firmy na trhu
s [nvestoval do silnych stranek
* \ylepsit slabé stranky

9. Investovat selektivnié
= Spacializovat s& na viasini
silné stranky
* Snaha odstranit slabiny
« Dpustit aklivitu, pokud jeji
rust neni dlouhodoby

=

. Investovat selektlivné
« Investoval do
nejlepsich segmentd
* Posilit faktory, které
odliEuji firmu od
konkurence
= Jyyin produktivitu

8. Soustiedit se na rentabilni
aklivity
o Zachovani soudasnych aktivit
» Soustiodit s¢ na rentabilni
segmenty & nizkym rizikem

6. Omezit rist, snaha jesta
vytézZit moZnd maximum
« Hledat moznasti ristu bez
velkého rizika: pokud fo
neni maokng, snikit
Investice a raclonalizovat
operace

7. Branit stdvajici pozici
= Snaha o okamiitou
rentabilite
* Branil slavajici pozici

4. Soustiedit se na rentabilni
akllvity
» Branit stavajici pozici
v nejlepsich sagmantach

5. Opustit aklivity
* Prodat v co
najvyhodné|&im ckamziku
* Snizit fixni naklady

v nejlepéich s ZvyBovat droven produkli 8 investice
sagmentach * Snidil inveslice
sling slaba

primérmé
Konkurenéni postaveni

Obr. 6. GE matice — strategie pro jednotlivé akyiJiL1, s. 68]

Na z&klad kvalitativniho vyzkum byly zjig&ny zakladni faktory péebné pro zkouméani

pritazlivosti trhu a konkuremi schopnosti (obchodni sily). Tyto dimenze obsatelkem

Sest faktai. Jednotlivym faktakm jsou gifazeny znamky 1-5, které zobrazuji vyznamnost

daneho faktoru. Znamka 1 ukazuje nejmensi vyznahom®ti znamce 5, ktera ukazuje

nejvyssi vyznamnost kritéria.

DalSim krokem je stanoveni vahy k jednotlivym fakto podle dilezZitosti pro spolénost

vt s

trend prodeje. Pokud v o&élvi nebude realizovano dost&€ mnozZstvi prodé)

ze kterého bude plynout dostaté mnoZstvi zisk nebude pro konkurenci oélvi

piitazlivé. Znalost trhu a zakaznika je négFitejSim faktorem pro obchodni silu

spole&nosti XY, a. s. Tomuto faktoru je také&éiazena nejvyssi vaha.

Poté, co se vynasobi znamka a vaha kazdého fatoyto hodnoty se gou, ziska se

vysledné ¢islo, vtomto pipad 3,00 pro pitaZlivost trhu a 3,70 pro obchodni silu

spole&nosti XY, a. s.
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Tab. 3. GE analyza spaieosti XY, a. s. [Vlastni zpracovani]

Spoletnost Faktor Znamka (1-5) Vaha Soutin
XY, a. s.
Objem prodeje 3 0,15 0,45
E Objem zisku 3 0,15 0,45
% Trend prodeje 4 0,25 1,00
= Trend zisku 3 020 0,60
;‘g Intenzita konkurence 2 0,10 0,20
Pozadavky na technologie 2 0,15 0,30
- 1,00 | 3,00
Relativni podil na trhu 4 0,15 0,60
i Zisk v porovnani s konkurenc 3 0,10 0,30
g Konkurence v ceh 2 0,15 0,30
g Oblibenost zn&y 4 0,20 0,80
0 Znalost trhu a zakaznika 5 025 125
Efektivnost MKT komunikace 3 0,15 0,45
1,00 3,70

Zawrecné vysledky jsou feneseny do nize uvedené tabulky (Tab. 5). V tab{leb. 4)
jsou uvedeni iff nejwetSi konkurenti spolaosti XY, a. s.

Tab. 4. Fehled konkureritspolenosti XY, a. s. [Vlastni zpracovani]

Konkurent Trzni atraktivita Konkuren éni schopnost
3,80 4,10
3,10 3,90
2,70 3,00

V nasledujici tabulce (Tab. 5) je graficky zobrazgmstaveni spoteosti XY, a. s. a jeji
tii nejwtSich konkurerit. Vyse& predstavuje trzni podil jednotlivych spéiesti.
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Spole&nost XY, a. s. ma v s¢asné dob podil 8,40 %. Nej#tSi konkurent ma trzni podil
31,30 %. Tento vysoky podil je darfepevsim tim, Ze se jednd o domaciho vyrobce
automobili. Druhy nej¥tSi konkurent ma trzni podil 7,70 %fatt konkurent 7,05 %.

Tab. 5. GE matice [Vlastni zpracovani]

Silna Stiedni Nizka
5
;ﬁ:
k= =
£ @&
= 3,67
% =
= W
E 3 Ras
| I
= - 2,33
= =
~
=
5 3,67 2,33 1

Konkurenéni schopnost

spoleénast XY
konkurent &
konkurent B

Cere

konkurent C

Z GE matice je patrné, Ze dealer XY ma na trhuosilrpozici, ale je ohroZzovan

konkurentem B.

Jak konkurent B, tak i spdleost XY, a. s. zvySuji konkuréni schopnost
a neustéle se rélaji na druhém ardtim mist v poitu prodanych vozidel. Krogn
domaciho vyrobce automobil(Skoda Auto) pat mezi ti nejsilngj3i subjekty na trhu.
Je patrné, Ze spdaleost XY, a. s. ma vyhodnou pozici na trhu a nersedbat investovat,
aby si pozici je&t vylepSila a pekonala tak konkurenta B. Nachazi se v pd@lo 1, coz
znamena, Ze by #a selektivié investovat. Mla by se zariit na ty segmenty, u kterych
ma nejvyssi trzni podily. Aby spdleost XY, a. s. fekonala konkurenta B, je nutné posilit
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faktory, které ji odliSuji od konkurence. Jefetia zvolit vhodnou formu
strategie a wkladn: zanalyzovat paeby trhu, aby byl marketing G&ny a doslo

ke zvysSeni trzeb.

5.1.3 Porterav model péti konkuren énich sil

Porterova analyza pochazi z Harvard Business Schdel ji v roce 1979 zformuloval
profesor Eugene Porter. Zkoumal, jak¢pdn sily ovliviwji podnikdni spoknosti.
Definoval celkem 5 sil — konkureni rivalitu, hrozbu vstupu novych konkurérd hrozbu

vzniku substitui, dale vyjednavaci silu kupujicich a silu dodavatel

Prvni i faktory se zabyvaji obeé&rkonkurenci na trhu a zbylé dva bezpredte ovliviuji
tvorbu cen na daném trhu. [46]

Konkurerni rivalita

Ve Zline a okoli panuje vysoce konkukem atmosféra. V okoli jednoho kilometru
od dealera se nachazikolik konkurenti, ktei nabizeji vice znmk automobii.
Konkurereni boj je gedevSim v ceh Jednotlivi deal se fedhagji v tom, kdo nabidne

zakaznikovi vyhod#sSi podminky a ziska si ho tak na svou stranu.

Vnittni konkurence je poénné mala. Ve Zlinském kraji se nachazi poutiedealdi

znaky XY:

* Autoeden Zednik, s. r. 0. v Kraitizi,
e Autospol, s. r. 0. v Uherském Hradisti,

* Auto Kora top, s. r. 0. v Krasnu nad®eu (okres Vsetin).

Do budoucnosti fedpokladam, Ze konkurémi boj jeS¢ posili. Zakaznici budou
nakupovat u takového dealera, ktery bude nejenguaidspolehlivé automobily, ale ktery

jim nabidne #&co vic neZ ostatni dedie
Novi potencialni konkurenti

Vzhledem k tomu, Ze ke vstupu do ¢t je poteba vysokych pgteenich kapitalovych

nakladi, je pravépodobnost vstupu nové konkurence gam nizka.
Vyjednavaci sila zakazuiik

Vyjednavaci sila zakaznikje v dnesSni dab pomérné vysoka. Spdebitelé maji Uplné

informace, které ke koupi petuji, mohou si srovnat nabidky jednotlivych deal&okud
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by se rozhodli f®jit ke konkurenci, je to velmi jednoduché, protog@&m zakazni

si diktuje podminky koug

Mezi zakazniky deaté pati jednotlivci, ktgi kupuji automobily ¥tSinou po jednom kus:
Mezi dalSi zakazniky pétspole&nosti které nakupuji &Si mnozstvi automoliilpro své

zamsstnance.
Sila dodavatei

Sila dodavatél je vysoké protoZze dealera zasobuje jeho impc«. Podminky jsou

diktovany ze strany importé

Hrozba substitut

Mezi substituty Izezaradit autobusovou a vlakovou dopravu, ale rizikm thtozby je
ponerné nizke.

5.2 Prodej automobila ve spol€nosti XY, a. s

Spol&nost XY, a. s. prosperuje z prodeje dsoich a uzitkovych vozidel, prodeje
nahradnich dil a zposkytovani servisu. nasledujian grafu (Graf 1) lze vig podil

jednotlivych stedisek na hospotigkém vysledku spotaosti XY, a. <

100% -+

84% 9%

0, 2

80% 65%
54%
60% - 46% ;
40% - 33%
20% -
0,

o -17% 0% i
20% 1 2008 2009 2010
-40% -

-60% -

H Prodej vozidel  L4Servis M Prodejnahradnich dilG

Graf 1.Podil stedisek na vysledku hospadai v ¥ [Vlastni zpracovan

Nejvétsi podil na vysledku hospa@ai ve vSech sledovanych letech ma serv roce
2010poklesl podil prodeje vozidel te&iho 10( %, zatimco podil prodeje nahradnichic

vzrostl o 65 %.
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Od své existence prodaspole&nost XY, a. s.celkem 1879 novych vozidel vSectdt

Kazda tidaoslovuje jiné zékazniky

Trida B je uéena pro nizsi a &dni vrstv' obyvatel Jsou to vozy vhodné doéstskéhc

provozu.

Trida C je ukena pro lée situované rodiny séthi, pro podnikatele, kté uprednosiuji

reprezentativni %z za gimérenou cenu

Poslednikategorii tvdi luxusni iz, ktery je :v¢étSi ¢asti prodavan podnikatelsky
subjekfim, ktei vyuZzivaji odpotu DPH [49]

NiZe uvedeny graf (Graf 2) &di vysledky p&tu prodanych vozidel letech 2001 az 2010

HHH

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

ve spolénosti XY, a. s.

Graf 2.Pocet prodanych vozide letech 2001 — 201[¥lastni zpracovan

Patet vozidel se rok od roku zvySoval (vyjimkou jsaaky 2003 a 2006)V roce 2010
doSlo kpoklesu o 52 kusprodanych automoliil Do tohoto pétu se nezahrnuje tzv. flee
coz jsou vozidla prodana podnikatelskym suljgktpaizovana jako firemni vozidle
Jejich paet byl vroce 2010 celkem 41 kaisPokudse tedy ficte fleet k 250 prodanym

automobilim, zjisti se Ze pokles ve skutaosticinil jen 3,€ %.

V roce 2011 doSlo kvedeni nového mode— nastupce starSiho modeltidy C. To by
mélo prispét ke zvySeni prode tohoto modelu, protoZe cena starSiho modelu sé.
V néasledujici tabulcgTab. 6) je uvedenpocet registrovanych vozidel zélky XY ve

meéstech ZlinKrasno nad B&/ou (okres Vsetil, Uherské Hradigta Krometiz.
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Tab.6. Pa‘et registrovanych novych vozidelednu—
bireznu 201 [Vlastni zpracovani]

Mésta Potet (v ks) Podil (v %)
Zlin 56 8,51%
Krom ériz 16 5,46%
Krasno nad Betvou 27 8,23%
Uherské Hradisté 29 6,40%

Ve mest Zlin bylo v mgsicich leden, unor,tbzen2011registrovano nejvice vozidel
Zlinském kraji. TovSak neznamena, ZeSechna vozidla, ktera byla prodana u dec
ve Zlirg, zde také byla zaregistrova

5.3 Trzni podil

Cilem spol&nosti XY, a. sje dosahnout minimat9 % trzniho podilu. Trh vozidel sic
roste, ale za censlev a podbize se. Trh s uzkovymi vozidly stagnuj¢ Trzni podil
znaky XY v letech 2004 a2010 je uveden v grafu (Graf 3).

12,00%

10,00%

8,00%

6,00%

Podil v %

4,00%

2,00%

0,00%

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Rok

Graf 3. Trzni podil znéky XY v letech 20042010 [32]

Jak lze vidt z grafu(Graf 3, svého cile dosahla spafestXY, a. s.v roce 2009.

V roce 2010 doSlo knirnému pokles trzniho podilu.
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V roce 2011 se gmérny trzni podil pohybuje okolo 7,5 %. Situace sé&sim od ndsice
zlepsuje.

V bieznu 2011 byl dosazen trzni podil 10,54 %, coicg agproti laiskému roku mé¥) ale
pouze o0 0,59 %.

V dubnu a k¢tnu 2011 zaznamenal importér také zvySeni pfodezidel a celkové
navyseni trzniho podilu. NejvysSi trzni podily bplpzatim zaznamenény yeanu a z&
roku 2010. [49]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 52

6 CHARAKTERISTIKA ZLINSKEHO KRAJE

Zlin je metropoli jihovychodni Moravy. Nejtsi slavy dosahlo ve 20. letech 20. stoleti
diky Ba’ovym obuvnickym zavaim.

6.1 Demograficka charakteristika Zlinského kraje

ererer

Ve Zlinském kraji se nachazefi tealdi znatky XY — v Kromgtizi, v Uherském Hradisti
a ve Zlirg. Zlinsky kraj je tvéen ctyimi okresy [33]:

*  Kroméiiz,

* Uherské Hradigt

e Vsetin,

o Zlin.

Sidelnim mdstem je statutarni &sto Zlin. Cilovym trhem pro dealera jeésto Zlin a obce
v blizkém okoli (do 30 km). Jen vessg Zlin Zije tén&i 75 500 obyvatel.

Pccet obyvatel k 01. lednu 2011 je uveden v tabulab(T7).

Tab. 7. Pdet obyvatel k 1. 1. 2011 [33]

Vékova struktura obyvatel ve Zlinském kraji je uvealennasledujici tabulce (Tab. 8).

Jednd se o obyvatele veku 25 az 60+ let, tedy pro dealera skupina potémicia

Oblast Celkem  Muzi Zeny
Zlin 75469 35892 39577
Okres Zlin 192639 93640 98999
Zlinsky kraj 590 361 287 984 302 337

obyvatel, kt#f by si mohli p#idit novy viz. Udaje jsou z prosince roku 2009.

Tab. 8. \¥kova struktura obyvatel ve Zlinském kraji v roc82(B3]

Pohlavi 25-291let| 30—-44let 45-59 let 60+ let
Muzi 21 693 69 418 61 284 54 623
Zeny 20173 65 857 61917 77 597
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Vyvoj vékového slozeni obyvatel je charakteristicky zvy@uji se podilem obyvatel
v produktivnim wku.

Podle Ceského statistickéhoiddu, ktery na svych webovych strankach uvadi pobjek
obyvatelstva ve Zlinském kraji do roku 2065, seepdiet obyvatel postugnsniZzovat
a bthem let 2009 az 2065 se snizi az 0 19,8 %.

Dojde k vyraznémuuistu osob starSich 65 let. Po roce 2021 by 8esmiZzovat i podil
détske slozky, ktery by st klesnout z 14 % na 12 %.

Starnuti populace se projevi i na zvySerihgirného ¥ku.

K 01. 01. 2009 byl gimeérny vk obyvatel 49,5 let, v roce 2065 se tentarpr zvysi na
51,3 let. [33]

6.2 Ekonomicka charakteristika Zlinského kraje

Primyslovy potencial Zlinského kraje tigpodniky zpracovatelského tpnyslu. Je vSak
pro ré charakteristick& nizka Urokenodernizace vyroby ve srovnant’R.

Dle prizkumu provedeného v roce 2006 poradenskou firmoumBe Group, ktery byl
proveden ke zjighi stavu podnikatelského proesti, bylo zjiSéno, Ze pozitivnhim prvkem
zlinského kraje je podnikatelska tradice pochakzegjiba’ovskych dob, obecné vnimani
kvalifikovanosti pracovnich sil a v&nostni Grovia obyvatelstva, atraktivni okoli ¢ata,

dobry stav Zivotniho praogdi a mnoZstvi zelérnve nmest.

Pozitivre byla také hodnocena kvalita dodavatglregionu. NejétSim problémem byla

podle dotazovanych firem dopravni dostupnosstan

V prosinci roku 2010 byla na obchvat Otrokovic ngpa rychlostni silnice R5%imz

zarove doslo k propojeni s dalnici D1 a tim se zlepSilojeni mezi moravskymi kraji.

Primérna hruba mésiéni mzda ve Zlinském kraji dosahla v roce fidkém roce CZK
20 637. Navzdory tomu, Ze kazdym rokemirp&rna hrubd rssicni mzda roste, ve
srovnani s celorepublikovymimérem je to o vice jak 3 000&Kmeére.

V mezikrajském srovnani jde o druhou nejnizsinmirnou mzdu. [34]

V tabulce (Tab. 9) je prezentovanuprrny eviderni paiet zamstnand a ptimérné

hrubé ngsicni mzdy vCeské republice i v jednotlivych krajich v roce 2010
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Tab. 9. Pamerny evidedni pa‘et zandstnand: a primérné hrubé résicni mzdy \CR

a v krajich v roce 2010 [35]

Uzemi

zaméstnanai

Osoby pepaitené na plné za¥stnance

Zaméstnanci

(v tis. osob)

Pramérny evidenéni pocet

Rozdil oproti

minulému roku

Pramérna mésiéni mzda

zaméstnance

CzK

Rozdil oproti

minulému roku

Ceska republika 3749,6 -64,1 23 951 353
Kraj

HI. mésto Praha 1047,8 0,8 29 744 18
Stredaiesky 338,0 -5,6 23186 407
Jihatesky 189,1 -4,6 21 027 456
Plzaisky 180,1 -4,6 22 642 495
Karlovarsky 80,0 -0,3 20 179 446
Ustecky 215,0 -10,4 21521 195
Liberecky 121,8 -3,0 21 878 809
Kralovéhradecky 161,8 -4,7 21 107 486
Pardubicky 149,8 -1,9 20 666 369
Vysocina 146,7 -1,9 20 992 641
Jihomoravsky 3929 -12,8 22 143 130
Olomoucky 169,7 -2,7 20 793 504
Zlinsky 179,0 -3,3 20 637 588
Moravskoslezsky 377,8 -9,2 22 043 519

Vyvoj miry nezanistnanosti ve Zlinském kraji vyrazrvzrostl mezi lety 2008 a 2009.
K 30. 04. 201XL¢inila mira nezamstnanosti 9,52 %, coz je o 0,9 % vice neZ je mira
nezangstnanosti \Ceské republice (8,6 %). [35]

Mira nezamistnanosti ve Zlinském kraji v letech 2008 az 20&0uyedena v tabulce
(Tab. 10).
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Tab. 10. Mira neza#stnanosti ve Zlinském kraji [35]

2008 2009 2010

Mira nezaméstnanosti | 6,13 % | 10,83 10,74 %

V roce 2009 dosahla gmérna hodnota HDP na 1 obyvatele kraje CZK 286 ¥Tmz
se Zlinsky krafadi na 9. misto mezi krajiGeské republice. [35]
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7 SITUACE NATRHU AUTOMOBIL U

Nasledujici kapitola je zaffena na zakladni informace tykajici se situace ha tr
automobit: ve swté a na situaci eské republice.

7.1 Situace ve suté

Zemeétieseni v Japonsku ovlivnilo prodej automébipo celém s§te. Automobilovi
vyrobci jsou zavisli nadkterych komponentech od japonskych dodavataiedevsim od
firmy Hitachi Automotive Systems, kterd se cekdsvé podili na vyrob jedné ze
soutastek z 60 %. Kii tomuto problému #které automobilky, najklad General Motors,
PSA Peugeot Citroén nebo Honda Motokata omezovat vyrobu. [23]

Ze studie poradenské spéatesti Roland Berger vyplyva, Ze vyroba i prodejoaubbili se
bude v pistich 15 letechigsouvat do Asie a evropsky autiprys! by tak ztratil 300 tisic
pracovnich mist, igdevSim ve vyrah Dle studie povede silna asijska poptavkasu
podilu mensich a le¥sich vozidel. Do roku 2025 se & automobil na tisic obyvatel
zvy3i vCing 0 36 %, v Rusku 0 14 %. Poroste i vyznam elekttnitipjejichZ podil by se
mél na celkovém prodeji vySplhat na 10 % u hybra¥ na 40 %. Studie takégapoklada,
Ze miadi lidé pestanou mit o pgizeni vozidla zajem diky rozvoji hromadné dopravy
a sdileni automolhil [23]

Srovnani hrubych reklamnich investic za obdobirede duben 2010 a 2011 je uvedeno
v tabulce (Tab. 11).

Tab. 11. Srovnani hrubych reklamnich investic ledenben 2010 a 2011 [24]

Hrubé reklamni Hrubé reklamni

Kategorie investice 2010 investice 2011 Rozdil v %

(v CZK) (v CZK)

Osobni automobily
1403574715 1611 112 400 14,79
TOTAL
Osobni automobily bez
] N 470 433 997 545 545 689 15,97
bliz8i specifikace
Nizsi stedni, stedni
) ) _ 392 554 195 495 320 751 26,18
a vysSi gedni automobily
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Mini a malé automobily 275 309 477 333703 358 21,2
MPV a malé dodavky 151 419 372 129 329 523 -14,59
Terénni automobily 81 313 450 76 595 885 -5,80
Luxusni automobily 27 015173 20 825 837 -22,91
Sportovni automobily 5529 050 9791 357 77,09

Za prvni¢tyti mesice roku 2011 investovaly automobilky do reklansplmich vozidel
0 14,79 % vice nez vigkém roku. Vyplyva to z monitoringu reklamnich istiee

spole&nosti Admosphere.

Prodejci automobil se sousedi edevsSim na prezentace |€j8ich vozidel. Nejvice
investovala spolmost Hyundai Motor Czech, celkem CzK 211 miligndalSimi

intenzivreé propagovanymi vozy se stal Citroén C4 a Peugedi0. [47]

7.2 Situace vCeské republice

V roce 2010 bylo celkem zaregistrovano 4 496 23&i kautomobiti, coz je o 61 180 ks
vice nez v roce 2009.

Pokud jde o nové automobily, bylo jich zaregistrowd69 236 kug coZ je o 4,69 % vice
nez vroce 2009. Soasrt se i zvySil ¥k vozového parku osobnich automdbil
z pramérného sté 13,65 na 13,70.

Podil osobnich automolil jejichz pamérné stéi je vySSi nez 10 let,ipsahl hodnotu
60 %. Z toho térr 30 % automobil je starSich 15 let. Tyto hodnotyesiéi o nedostatane

obnow vozového parku Ceské republice. [36]

Nejprodavasjsi znakou naceském trhu je dlouhodetEesky vyrobce automoliilSkoda
s podilem 31,32 % za rok 2010.

e
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Tab. 12 NejusgsrejSi zna’ky naceském trhu [32]

Nazev Pocet prodanych Trzni podil (v %)
automobilky kusi
1. Skoda 53 009 31,32
2. Ford 14 234 8,41
3. Volkswagen 13 069 7,72
4. Renault 11 937 7,05
5. Hyundai 10 088 5,96
6. Kia 7 993 4,72
7. Peugeot 7 053 4,17
8. Citroén 6 453 3,81
9. Toyota 4 836 2,86
10. Fiat 4 303 2,54

Na 2. a 3. mistse neustale $tlaji automobilky Ford a Volkswagen. N&egdnich mistech
dominuji spiSe automobilky francouzskéhavpdu — Renault, Peugeot a Citroén, ty
nabizeji ceskym lidem automobily zafipatelné ceny ve srovnani gmeckymi vozy

znaek Audi, BMW ¢i Mercedes, které jsou dgny spiSe pro vysSi vrstvu obyvatel. [37]

7.3 Segmentace trhu

Od roku 2002 se trh osobnich vozidel réage do tid (dle vzoru JATO).

Jak Ize vidt na grafu (Graf 4)¢eskému trhu viddnou automobilyedini tidy (23,52 %).
Trendem poslednich let se staly automobily niZ&dsti fidy a téndt tretinovy podil si

drzi i malé vozy.

Vozidla, kterd si udrzuji alespol0 % hranici, reprezentuji velkoprostorové vozy
(Volkswagen Touran, Ford S-MAX) a terénni vozidkia( Sportage, Toyota Rav4, Ford
Kuga, Volkswagen Touareq). [38]
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Graf 4. Podil jednotlivychtd vozidel za rok 2010 [38]

7.4 Situace v automobilce XY

V prvnim ¢tvrtleti roku 2011 zvySila automobilka XY &veisty zisk o 42 miliard doldr
na 2,55 miliard doldr.

Breznové zertieseni v Japonskudo na automobilku minimalni dopad, ale byla nucena
uzawit nekolik tovaren v Asii. Ve druhém pololeti se planwjgobit 1,5 milionu aut, coz
je 0 12 000 vice nez ve druhéimrtleti roku 2010.

Automobilka se drzi na fpdnich mistech Ze&iku nejprodavagjSich dovazenych

automobiti v Ceské republice.
NejvétSimi konkurenty automobilky XY jsou zély [47], [48]:

* Volkswagen,

* Renault.
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8 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLE CNOSTI
XY,A. S.

VSechny prvky marketingové komunikace jsou ve spuisti XY, a. s. stejh jako
v ostatnich dealerstvich s#n ovliviovany ze strany importéra. Ten rozhoduje
o celostatnich reklamnich kampanich. Dealer zisl@vamportéra finaéni prostedky
na podporu prodeje a je na jeho uvazeni, do jakéyfoeklamy tyto penize investuje. Ale
existuji i ugita pravidla v marketingové komunikaci, kterymi seisi dealetidit. Jedna

se o0 pouziti loga, jeho velikost a undfgt pouzité fonty, barvy a podoéin

Dealdi maji tedy moznost vyuzivatizné Sablony e-mailing bannei a jiné. Jednotlivi
dealéi investuji do marketingové komunikac&zné mnoZstvi pesz, ale ve zvySujicim se

konkurergnim boji se komunikacidnuji ¢im dél aktivrgji.

V souwasné dob neni ve spolaosti XY, a. s. izeno Zadné marketingové atiehi.

Marketingovym aktivitam se&nujeteditel spolénosti XY, a. s.

Také povazuji za nedostated planovani a integraci jednotlivych aktivit. Nestje
detailni plan ani stanovené cile marketingové kakage. Tyto nedostatky by se mohly
vyieSit marketingovym specialistou, ktery by se stapalveSkerou marketingovou

komunikaci spolénosti XY, a. s.

Rozpaet na marketingovou komunikaci vychazi z metodycpndniho bodu z trzeb. Jedna
se 0 1 % ztrzeb, codni v prepaitu CZK 1 000 000. Spotaost XY, a. s. investuje
finanéni prostedky téngi do vSech forem marketingové komunikace.

Neni gesre stanoven marketingovy plan, proto se investujeabdhu roku podle toho,
které vyrobky se v danou chvili di@prodavaji a jeféba je jedt podpdit, aby byl prodej

co nejvyssi.

8.1.1 Osobni prodej

e

Osobni prodej je nejdezitejSim prvkem, protoZe zejména na jeho Urovni je Zaho
aspech @i prodeji automobil. Pokud existuje kvalitni produkt a prodejci jsaofpsionaly

ve svém oboru, mohou tyto dva faktotylgkat dalSi zakazniky.

Automobil neni spdebni zboZzi, je to produkt dlouhodobé s$pby, proto vyzaduje

vysokou odbornost prodeic
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Prodej vozidel zabezpeaje ve spolénosti od@leni Prodej novych a ojetych vinzledna se

o tfi prodejce, z nichz jeden je zaraveedoucim odéeni a o jednu asistentku, kterA ma

na starost viizovani objednavek. [49]

Prodej se odehravaimo v showroomu, kde je ideélni zazemi. Prodejmsqeal musi

spliovat nasledujici podminky:

Odborné vzdani — to je pdadano spoknosti XY, a. s. &kolikrat roin¢ se
zamerenim na nové modely, na kontakt se zakaznikem.

Vhodné obléeni — prodejci musi mit vhodné obkni. U mu# dokresluje
profesionalitu nejastji koSile s kravatou a sakem, to vSak neni poviang zen
klasické elegantni obteni, které vSak nesmiugobit vyzyva¥. Na dolie
viditelném mist by nmgla byt umistna jmenovka.

Pratelské vystupovani.

Dodrzeni struktury rozhovord- rozhovor se zakaznikem byélnprobihat dle
urcitych pravidel [49]:

» Kontaktni faze— jakmile vejde zakaznik do autosalonu, prodejce h

pozdravi. Zakaznik se po showroomu porozhlédne &kgetaktovan
prodejcem, ktery by sed&hzakaznikovi pedstavit.

* Analyticka faze— vtéto fazi ziskava prodejce informace o iploéch

zaékaznika. Konkrétn zda ma zakaznik konkrétni zkuSenost s danou
znakou vozidla, kdo rozhoduje o koupi, kolik kilométro¢né zakaznik
najezdi, jaké auto vlastni v s@sné dob, co od automobilu &kava

a podobs.

* Vyjednavaci faze- tato faze zahrnuje samotnéegistaveni vozidla.

V zZadném pipadd nesmi prodejce mluvit negat&no konkureknich
znakach. Pro podporu ztky XY prodejci uvadi zejména nizké provozni
néklady, tradici, ocefmi ¢i spolehlivost vozidel. Zdkaznikovi by &o byt
nabidnuto usednuti do vozidla a naskedrznost zkusebni jizdy. Prodejce
nesmi zapomenout zminit moznosti financovani vezidilophkovou
vybavu, dodaci lity, odkup fivodniho vozidla zdkaznika a podébn

o Zawretna faze— pi louceni se zadkaznikem musi podat prodejce rukih, m

by se divat zakaznikovi datioa nmel by mu gredat svou vizitku, kde je
uveden kontakt na prodejce (telefoislo, e-mailova adresa).
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» Follow up, nasledny kontakt prodejcenzakaznik by ® byt nejpozdji do

7 dni kontaktovan prodejcem, aby zjistil, jak se rozhadénel by takeé

zapomenout zaslat zakaznikovi nabidku e-mailem.
Hodnoceni osobniho prodeje

Na osobni prodej je kladen velkyrdz. Spolénost XY, a. s. si jednou za dva roky najme
externi spolénost, ktera provede v autosalonu mystery shopgiaigmile serediteli spo-
le¢nosti XY, a. s. dostane do rukou vyhodnoceni, sgdivymi prodejci zkonzultuje
chyby, které podle vyhodnocenidli, aby je jiz v budoucnosti neopakovali. [49]

Osobni prodej je na velmi vysoké Urovni. Sgalest XY, a. s. si sdomuje, jak je osobni
prodej dilezity, a Ze by bez prasdki investovanych do zafstnand byla jen €zko

aspEsna.
8.1.2 Reklama

Spole&nost XY, a. s. vyuziva reklamy formou rozhlasikuisinternetu a v neposledfasic

také venkovni reklamu.
Rozhlas

Reklama v rozhlase je ve spatesti XY, a. s. velmi vyuzivana. Je pouZzivana pro

informovani zakazniko praw probihajicich cenovych zvyhogmich na vozidla.

Spole&nost XY, a. s. ma v s¢asné dob reklamu na radiu Kiss Publikum v Prime timu —
tésne pred zpravami v celou hodinu. 50 % v prvnim reklamibioku a zbyvajicich 50 %
po zpravach samostétjako jedina reklama. Celkem je to 44 spotsic. Celkové nakla-

Y

dy za vysilan€ini mésicné CZK 9000. [49]

Reklamu na radiu Kiss Publikum nepovaZzuji ##ig p/inosnou, protozZe cilovou skupinu
30 let a vice oslovi spiSe na jinych radiich. §potysilan vzdy na prvnim ndsa kazdy
mésic se zadiuje na aktualni akci.

Tisk

Spole&nost XY, a. s. reklamu v tisku vyuziva velmi mé&pole&nost XY, a. s. realizovala
reklamu pouze v realitnich novinach a ve Zlatyghrdtach (viz. kapitola 8. 1. 3 Podpora
prodeje).
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Venkovni reklama

Venkovni reklama zahrnuje reklamu unifgiu @imo na showroomu, vystavena vozidla
pied autosalonem aigd nakupnim centrendi reklamu na dopravnich prasticich.
Na budo¥ se nachazi logo automobilky i nazev dealera, glsklo vylohy polepeno
vyhodnymi nabidkami vozidel, nikoli vS8ak pouze faunceny, ale i obrdzek automobilu.
Pred showroomem stoji svitici panel &kaolik vystavenych vozidel od uzitkovych az
po osobni.

Vyhodou je, Ze fed autosalonem je pammé dost mista, proto si spdéleost XY, a. s.
muze dovolit vystavit az deset automdiil

Reklama na showroomu je uvedena na obrazku (Obr. 7)

o

Obr. 7. Reklama na showroomu [49]

DalSi venkovni reklamou, kterou sp&test XY, a. s. vyuziva, je reklama na autobusech
a trolejpusech Dopravni spotesti Zlin-Otrokovice. Jedna se o potisk dopravnich
prostedki vozidly znaky XY.

Celkem bylo poti&no pet dopravnich progédki, ale v sodasné dob jsou pouze dva.
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Byla uzavena ctyrletd kampa na umistni reklam z dvodu Zivotnosti folie,

modernizovani modél

Cena za umishi potiski byla stanovena ve vysi 25 000 CZK/zadelo autobusu/rok, bok
50 000 CZK/rok, za vyrobu, montaz a demontaz potmkkcéastka CZK 40 000. [49]

Potisk na autobusu Dopravni spwlesti Zlin-Otrokovice je uveden na obrazku (Obr. 8)

Obr. 8. Potisk na autobusu Dopravni spwlesti Zlin-Otrokovice [49]

Dalsi formou venkovni reklamy je stojici vozidlied vstupnimi dvieni nakupniho centra

Cepkov. Podle zgné vazby od zékaznik v autosalonu je to bezesporu jeden

viw s

z nej&inngjSich néastraj informovani zdkazniko akcich.

Pronajem mista fpd vstupnimi dviani stoji 350 CZK/den, tedy fplizné 10 500
CZK/mésic. [49]

Spol&nost XY, a. s. planuje do budoucna i reklamu niddélrdu blizko showroomu.
Internet

Internetové stranky spaleosti XY, a. s. jsou dy na produkt a na obchodni jméno, aby

se usnadnilo vyhledavani zakazinik
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Na jedné znich najde zakaznik informace o autosgla prodeji nahradnich dil
a o sluzbach autoservisu. Druh& stranka (na prpduakirnuje informace pouze o prodeji
novych a ojetych vozidel. Nachazi se zdedevSim nabidka automobib také se zde
zakaznik niZze podivat na virtualni prohlidku autosaloMiebové stranky nejsousilis

prehledné, chybifehlednd lista nabidky.

Spole&nost XY, a. s. vyuzZiva Google analytics a platzaigedni umisini na webovych
vyhledavaich —castkacini 10 000 CZK/rok. [49]

Reklamu povazuji za neefektivni. Jednotlivé forsoy jnepromysliené, nahodilé. AvSak
spravnou formou a uditou logickou posloupnosti by se z reklamy mohl dtdoe vyuzity
néstroj, ktery by fildkal k navstiveni autosalonu vice zékainik

Hodnoceni reklamy

Ackoli je ve spolénosti XY, a. s. vyuzivano mnoho forem reklamykteré z nich jsou
nahodilé a nepromyslené. Reklamuigebi vice zacilit a vice vyuZit potencial této formy
marketingové komunikace nejen k prezentovanippiwebihajicich akci, ale také k tveérb

image zn&ky samotné.

8.1.3 Podpora prodeje
V rdmci podpory prodeje se spétost XY, a. s. zagtuje na slevy, kupony a servis.
Slevy

Prodej automobhil neni v sotasné dob mozny bez nabidnuti slevy. Neniimpo dano,
o jakou konkrétnéastku se automobil slevi, spodni hranici vSakitéastka CZK 20 000.
Zalezi na kazdém prodejci, jaké ma vyjednavaci [mabsti. NejlepSi je samgm¢ co

nejnizsi sleva. [49]

Kazdy rok probihaji nejizr¢jSi akce, zejména na vyprodejiskych model nebo mode,
které jsou nahrazeny novymi. Nechybi také vyhodmancovani vo&. Importér v pibéhu
roku podporuje prodej také formouiznych baléka vybavy, napiklad v zimg jsou

k automobitim zdarma poskytnuty zimni pneumatiky a podobn
Kupony

Kupony byly vyuZzity spolénosti XY, a. s. v nedavné dabDo Zlatych stranek byly
umisgny slevové poukazy v hodrotCZK 200. Tyto poukazky mohli zéakaznici vyuzit

v autoservisu, v aut@piovné nebo pi koupi nahradnich dil [49]
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Hlavni prednosti kuponu je jeha@nosnost, diky niz se dostane do rukou zakazni&gj k
ji vyuzije. Tato kampa byla za dobu sledovani (ledenc¢erven 2011) velmi Us8na

a spolénost XY, a. s. planuje vyuzivat tyto kupony i nadal

Servis

viv s

vozidla. Pokud by zdkaznik néhmoznost podrobit automobil pravidelnym prohlidkam
nebo v pipact vady na vozidle jej odvést do blizkého autoservjisn £zko by se rozhodl

pro koupi znaky.
Ve spol€nosti XY, a. s. je autoservis moderni a nabizi o&spé mnoho sluzeb.

Na webovych strankdch se dokonce mohou zakaznigdost na servis pomoci
objednavaciho formuié. Bohuzel zde neni na \lbdatum anic¢as pi objednavce, coz si
myslim, Ze je také jedenvddi, pro¢ formul& neni zakazniky/pis vyuzivan.

.....

prijela. Ztoho divodu byva v autoservisu rdno péme dost lidi a pijimaci technik
se nestihadnovat kazdému zakaznikovi, tak jak bgInSice mu poméaha asistentka, ale ta
pouze vypini data doifimaciho protokolu. Navic byipimaci technik mdl s kazdym
zékaznikem prodiskutovat vadu u vozidla, podivanhaeni popipact vozidlo podrobit
zkuSebni jizd, pokud se jedna o zavagsi vadu.

Hodnoceni podpory prodeje

Spole&nost XY, a. s. dostate¢ nevyuziva podporu prodeje. Je zde skryty potenCiaybi
nagiklad slavnostni fevzeti vozidla. To se&k pouze u zakaznikrespektive spotaosti,

kteri nakoupili wtSi mnoZstvi automoliil

Servis ma sice dostatek zakaznikteri vSak nejsou zcela spokojeni s fungovaniiinmu
vozidel — na tento problém se z&im v projektovéasti své diplomoveé préace.

8.1.4 Direct marketing

Direct mail

* Adresny- spol€nost XY, a. s. ziskava kontakty @aa zgisoby. Prvnim je fimy
kontakt potencialniho zdkaznika po név&tautosalonu. Druhym Zgobem je

vyuzivani Evropské databanky, ktera spotesti XY, a. s. poskytuje kontakty na
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firmy s vice nez 40 zastnanci. Kromd novych zakaznik oslovuje spolénost
XY, a. s. také stavajici zakazniky, kterym &oleasingova smlouva.

Zakaznici jsou informovani o probihajicich akcigiiipadré o uvedeni novych
modeli moci telefonat ¢i e-maiki. Ty obsahuji filohu s dokumentem v textové

podolz.

Osobr si myslim, Ze ani polovina adreg&i informace v takové poddlmepecte

az do konceVhodrgjSim a @&inn¢jSim zpisobem by bylo vypracovat grafickou
podobu oznameni, ve které by bylo logo importéézen dealera, v pozadi novy
model a informace v kontrastu s pozadim. Z&kazmikaspiSe zaujalo grafické

zpracovani neéteni textu.

* Neadresny direct marketing spol€énost XY, a. s. nevyuziva letakyulvec.
Hlavnim divodem je peswdceni, Ze letdky maji kratkou Zivotnost a lidé jim

>y M

newnuji ténei Zzadnou pozornost.
Hodnoceni direct marketingu

Spole&nost XY, a. s. direct marketing sice vyuZiva, ake starosti jej maji samotni
prodejci, ktéi nedisponuji dostataymi ¢asovymi moznostmi, aby se mohli tétionosti

naplno ¥novat.

Dobré by bylo penéstc¢ast kot na asistentku, ktera by kontaktovala zakaznikyza

pomoci e-mailu nebo telefonicky. Databaze yanbbyt také piibézné aktualizovana.

8.1.5 Public relations
Event marketing

Event marketing byl ve spaleosti XY, a. s. vyuZit jen jednou a to nacpst uvedeni

pielomového modelu vozidlgity CD.

Akce se konala na letisti v HoleSo\Bylo prizvano rekolik set zdkaznik, pro které bylo
piipravenoobéerstveni, doprovodny program a mohli si vyzkoudetSebni jizdu novym

modelem.

Spole&nost XY, a. s. tuto akci jiz nikdy nezopakovalaptpZe se dostavilo z pozvanych
z&kaznik asi 50 a vysledkem byla 2ein& spojka naipdvadcim vozidle. Tato negativni
zkuSenost bohuzel odraditeditele spolénosti XY, a. s. od konani dalSich podobnych

akci.
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Hodnoceni Public relations

Spole&nost XY, a. s. Public relations t&la nevyuziva. | kdyZ by si spaéleost XY, a. s.
poradanim akci mohla zvySit image a pdomi, coz jak vyplyne z marketingové vyzkumu

uvedeného nize, neni hlavnim problémem této gposi.

Vzhledem k tomu, Ze #&sto Zlin nep#ada zadné autosalony ani jiné udalosti, které by

souvisely s prodejem automahihepovazuji za nutné event marketing realizovat.

Ve spoleénosti XY, a. s. zcela chybi akceipdané pro vyznamné zakazniky, tikjad
spole&ensky veer. Tito zakaznici jsou velké spofesti, které odebiraji &Si mnozstvi

automobit a stavaji se tak velmiiteZitymi odkErateli a klienty.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SET  RENI

Pro skir dat jsem si vybrala techniku dotazovani a respotidvypliovali dotaznik
0 21 otazkach. S dat prokhl v obdobi od 09. 07. 2011 do 15. 07. 2011. Koyepaiet
vypInénych dotaznik je celkem 140 dotaznik

Marketingovy vyzkum prokhl ve dvoucastech. V prvni byli dotazovéani lidé na ulicich

v centru Zlina, péet dotazanych dosahl 113 respondent

Druhoucasti byli dotazovaniifimo zakaznici spobmosti XY, a. s. v autosalonu. dchto
z&kaznik byla totiz jistota, Ze navstivili autosalon a motdk odpovdét na otazky
tykajicich se hodnoceni sluzeb.

Z vysledku vyzkumu vSak vyslo najevo, Ze z celkel8 lespondeidtdotazanych v centru

Zlina celkem 53 navstivilo autosalon a tudiz mbblinotit i sluzby.

9.1 Cil vyzkumu

Vyzkum byl zandfen na ti hlavni oblasti. Pro kazdou oblast byla stanovhgpotéza,

kterd bude verifikovana kvantitativnim vyzkumemté@mikovym Sé&enim).

H1: Vice nez 34 % respondémbzpoznava jméno zadavatele vyzkupjistni powdomi

o zadavateli vyzkumu)

H2: Alespa 2/3 respondetitse domniva, Zze modelokada je dostaténé Siroka. (zjisteni

povedomi o modelech vozidel ztley XY)

H3: Nejméd 1/10 respondeiit se setkala v autosalonu s kvalifikovanym
a profesionalnim fistupem(zjisttni powdomi o prodejnich a poprodejnich sluzbéch)

Spolenost XY, a. s. si vroce 2003 nechala zpracovakuyz na pogkdomi spolénosti
Karel Poladek, s. r. 0. Ukolem mnou realizovanénizhumu bylo zjistit, zda do3lo

k pozitivnimugi negativnimu vyvoji ve vnimani zadavatele opréédrhozimu vyzkumu.

9.2 Otazky

V dotaznikovém Séni bylo vyuzito celkem 21 otazek. Respondenti odtadi na Gvodni
otazky, na otazky tykajici se pamlomi o dealerovi, hodnotili sluzby, které dealer
poskytuje a zni&ku automobil, kterou spolénost XY, a. s. nabizi. Dale respondenti odpo-

vidali na otazky tykajici se reklamnich aktivit ggmosti a nadsledovaly zé&recné otazky.
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9.2.1 Uvodni otazky

Uvodni otazky byly celkemiit Z prvni otazky vyplynulo, Ze celkem % responderit

uprednosiiuje ojeté automobily a « % nove voy, cozZ je uvedeno i grafu (Graf 5).

1. Upirednostiujete koupi novych nebo ojetyct
automobila?

B Nova EQOjeta

Graf 5. Preference nového nebo ojetého automc[Vlastni zpracovan

Druha otazka se tykala faktgrkteré nejvice ovliiwuji spotebitele @i koupi automobii.
Respondenti ®i na vykér cenu, kvalitu, design a z#kau vozidla. Respondenti mohli
oznait vice moznosti. Dle graf(Graf 6)je jasné, Ze respondentii fxoupi vozu nejvice
sleduji cenu, poté kvalitu, z&leu a design.To, Ze zakaznici updnosituji cenu ped

kvalitou, vyswtluje, pra: spotebitelé tolik nakupuji lew)Si nové automobily

2. Podle¢eho se rozhodujete fi koupi nového
vozu?

80
60
40

20

Cen: Kvalita Design Znaxtka

Graf 6.Faktory ovliviujici koupi nového voz[Vlastni zpracovan
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Posledni uUvodni otadzka zjdvala, jaky wz v sowdasné dob respondent viastni.
V odpowdich se objevilo 63iznych typi automobili, nejvice se v dotazniku objevovaly

vozy zneky Skoda

9.2.2 Powdomi o spolé€nosti XY, a. s.

Ctvrta otdzka se zaftila na preferenci zrky mezi respondenty a je rozebrana vice
v kapitole 9.2.4.

V paté otazce #li respondenti na vy deset dealér riznych automobilovych zitak
a meli z nich vybrat @t jim nejznangjSich. Dealer XY se umistil na druhém miist

za spoleénosti Samohyl Zlin.

V Sesté otazce odpovidali respondenti na to, zdf spol€énost XY, a. s. Odpad’ byla
piekvapiva.Celkem 87 % dotazanych zna spétest XY, a. s., coz je oproti vyzkumu
provedeného v roce 2003 sp&hesti Karel Polasek, s. r. 0., nast 0 53 %.

DalSim gekvapivym vysledkem bylo, Ze celkem 50 responilentcelkovych 113
jiz navstivilo autosalon spaieosti XY, a. s., coZ je 47 %.

9.2.3 Hodnoceni sluzeb a prodeji

Pt vyhodnocovani nasledujicich otazek jsendifada s celkovym p&iem 80 respondeint
ktefi na tyto otadzky odpovidali. Tento §& je sodtem 53 respondeintdotazanych
v centru Zlina a 27 zakazriilautosalonu.

Z vysledki vyslo najevo, Ze respondenti nebyli spokojeni senv sluzbami, které

spole&nost XY, a. s. poskytuje.

Z dotaznikh ziskanych z autosalonu nebyli spokojeni s nabidkluieb dva dotazani.
Témet stejny pomdr kladnych a negativnich odp&i n¢la i otazkac¢. 9, ktera se
dotazovala respondeénha to, zda povazuji poskytované sluzby za kva(ithi % ano, 15
% ne). Hife dopadlo hodnoceni prodéj celkovych 80 respondedtnebylo spokojeno
s jednanim prodejg 15 dotazanych.

Z dotazniki ziskanych z autosalonu byli s prodejci spokojéniimi dotazani.

DalSi otdzka se tykala fipno autosalonu, zda ipobi na respondenty fippmne
¢i nepijemre. Vysledky byly grekvapive. | kdyz se 75 % respondestftilo v autosalonu

piijemns, u zbyvajicich respondeéntomu tak nebylo. Uvedenymiidody bylo gedevsim

to, Ze provozovnaiysobi stroze, chudnebo dokonce chaoticky.
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Na otazku, zda si respondenti mysli, Ze je autosahlodré umistn, odpo¥délo 76 %
kladns. Zbylych 16% si mysli, Ze by autosalon mohl byt isttn spiSe na okraji #sta
9.2.4 Hodnoceni zn&ky XY

Respondenti byli pozadani o to, abyiagbli osm zn&ek podle svych preferenc

Z vysledia vyplynulo, Ze zn&a XY se umistila az na 5. mis

DalSi otazky tykajici se zoky byly zantieny na & modelovéiady a hlavni viastnost

kterych si respondenti na zZft@ cen

Nize uvedeny graf (Graf 7) prezentuje vysledky &mé na hlavni vlastnosti, které

respondenti ceni na ztee XY nejvice

14.Ceho si na znéce XY nejvice cenite
60
50
40 |
30
2001 It | | i
10 |
0 |
Tradice  Wsoka Spolehlivost Bjatelna  Jizdni Jiné
kvalita cena  vlastnost

Graf 7. Vlastnostzna’ky XY ce#né respondentj/lastni zpracovan

Na otadzku Sfe modelovérady odpovdélo celkem 26 % rgsondenti, Ze modelovdada
neni dost#&ujici. Dotazani uvedli, Zze jim u zoky XY chybi modely 4x4 kategorii

osobni automobily a model pi-up v kategorii uzitkovych vozidel.

Na zn&ce si nejvicerespondenticeni ijatelné ceny a tradigenasleduje spolehlivo
automobiti a jizdni vlastnosti. MoZnost jiné ozmaali tSinou respondenti, kie se

znakou nengli zadné zkusSenos
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Z této otazky lzeozpoznat, Ze zrlia je typicka svou tradici. To spol€&nost XY, a. s.
také u¥domuje a\souwasné dob chce zmgnit vnimani lidi o tétoznaice. Zakladem

budou vozidla se zabudovanymi nejmodgimi technologiemi
9.2.5 Powdomi o marketingovych aktvitach

Celkem 57 % oslovenych respondej# jiz setkalo reklamou spolénosti XY, a. ¢

Na dalSi otdzku odpovidali pouze ti respondentikése 80 ze 140), ki€ se jiz setkal
sreklamou spolkénosti XY, a. s. Respondentohli zasSkrtnout vice moznos Grafické

vyhodnoceni této otazky je uvedeno na grafu (Gyi

16. Kde jste se setkal s reklamou spaieosti XY?
60
50
40
30
20
10
0 6
Réadio Trolejous  Obchodni  Internet Jiné
centrum

Graf 8.Reklama spolosti XY, a. dVlastni zpracovan

Lidé se nejvice setkali reklamou spoknosti XY, a. s. v radikKisspublikum. DalSin
druhem reklamy, seté&rou se respondenti nejvice setkali, je reklamadaopravnict
prostedcich a nariternetu. : automobilem, ktery se nachazi u nakupniho cetiepkov,

se lidé setkali nejmén

Posledni otazka na p&domi o marketingovych aktivitach spétmsti XY, a. s. se tykala
webovych stranelkSpole&nos XY, a. s.ma totiz d¢ webové stranky, jednu z&benou ne
celouspole&nost a druhou webovou strankuwemou pouze pro prodej vozidel, coZz os®
povaZzuji za mir& matouci. \ otdzce jsem se ptala, zda dotazani nvili webové stranky
zantiené pouze na prodej automak Celkem 66 % responderit webové strank
spole&nosti XY, a. svibec nenavstivilo. Toffsuzuji zejména tomu, Ze strankyené ne

prodej vozidel mi jiny ndzev nez je jménspole&nosti.
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9.2.6 Informace o respondentec

DalSi # otazky souvisel konkrétnimi informacemi o daném respondentovi. Bii

pohlavi, ¥k, dosazené vzthni a kraj, ve kterém respondent by

Vyzkumu se zdastnilo vie mui nez Zen, a to v pafru 56 % mu# k 44 % zen.
Co se tyka wkovehorozlozZeni byli respondenti roztleni do ti skupin ve ¥ku 2t-29,
30-45 a 46-60.

V nize uvedeném grafu(Graf 9) je znazorgno procentualni rozlozeni ¢kové
skladby respondeit Polovina respondeintoyla ve ¥ku 3(-45 let, jednuctvrtinu tvorili
respondenti ve &ku 2529 let a druhowtvrtinu lidé ve ¥ku 4660 let. Vékova skladba
responderit byla vyrovnana, coz gdci o kvalitnim vyl¥rovém vzorku

Vék respondenti

M 25-29 H30-45 m46-60

Graf 9. Vekova skladba respondei [Vlastni zpracovan

Polovinaresponderit vystudovala $edni Skolu maturitou, 28% dotazanych dosah
vysokoSkolského nebo vysSiho odbornéhoéidatd, 1¢ % dotazanych se vyilo a zbylé
3% responderit m¢lo zakladni vzdlani. Celkem 78% obyvatel, kt& se z@astnili

dotaznikového S&ni,mélo minimalns sttedoskolské vzdani.
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10 SHRNUTIi ANALYTICKE CASTI - FORMULACE OBLASTI
MOZNEHO ZLEPSENI

Kvantitativni vyzkum byl zagen na ti hlavni oblasti. Pro kaZzdou oblast byla stanovena

hypotéza, ktera byla verifikovana kvantitativninzkgmem nasledown

H1: Vice nez 34 % respondémbzpoznava jmeno zadavatele vyzkunpistni powdomi

0 zadavateli vyzkumu)

Hypotézu H1 pFijimame, neba® celkem 87 % respondeni jméno zadavatele

vyzkumu poznala.

H2: Alespa 2/3 respondetitse domniva, Ze modelokada je dostaténé Siroka. (zjisteni

povedomi o modelech vozidel z&ley XY)

Hypotézu H2 pFijimame, neba’ pouze 26 % respondent uvedlo, Ze modelov&ada
neni dost&ujici. Respondenti uvedli, Zze jim u zfky XY chybi modely 4x4 v kategorii

osobni automobily a model pick-up v kategorii uditicch vozidel.

H3: Nejméd 1/10 respondeiit se setkala v autosalonu s kvalifikovanym

a profesionalnim fistupem(zjisttni powdomi o prodejnich a poprodejnich sluzbéch)

Hypotézu H3 prijimame, neba’ z celkového pétu oslovenych respondent se pouze

15 respondenti nesetkalo v autosalonu s kvalifikovanym a profesi@lnim pristupem.

Diky analyze byl zji&n sokasny stav marketingové komunikace ve sfrabsti XY, a. s.,

na jehoz zakla#l Ize formulovat oblasti mozného zlepSeni, kterénghly pomoci ke
zvySeni prodeje vozidel. Jednim z nejslabSich mistrketingové komunikace jsou
bezesporu webové stranky spwlesti. Problémem je, Ze existuji dverze. | kdyz je
kazda zaréfena na jinou oblast, je to velmi rfepledné a matouci. Povazuji za nezbytné

stranky slodiit a dat jim podobu, ktera bude pro uzivatalehpedna a zajimava.

Za neefektivni povazuji také vyuziti reklamy v nddSpravnym vyérem radiovych stanic
lze zasahnout pibnou cilovou skupinu, kterou jsou obyvatelé w&uv30 — 60 let.
V projektové casti se budu sousdit na vykr takovych stanic, aby byl zasah cilové

skupiny co nej¥tSi a s co nejnizSimi naklady.

V neposlednitact se v projektu také zaffim na to, jak rozgit image importéra mezi

obyvatele Zlina.
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11 PROJEKTOVA CAST

Spole&nost XY, a. s., zadavatel této diplomové pracejowks pozadavek na provedeni
analyzy dosavadni marketingové komunikace ac¢mjigpowdomi o spolénosti. Projekt
tedy navazuje na oblasti mozného zlepSeni aimdchazejici z&ry z kvantitativniho
vyzkumu a z analyzy marketingovy¢imnosti spolénosti XY, a. s.

Tato ¢ast diplomové prace je za&hena na konkrétni navrhy a dopdeui, které by rély

pomoci ke zvySeni prodeje vozidel a naslednémueniyigzeb.

11.1Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je navrhnout efektivni markgovou komunikaci, kteraispeje
k navySeni prodéj vozidel zngky XY a naponiZze ke zvySeni trzeb. Z analyzy
souwasného stavu bylo zji§to, Ze ma spotmost XY, a. s. jisté mezery v marketingové

komunikaci a nefesre cilila dosavadni marketingovou komunikaci.

Dulezitym bodem je zacileni marketingové komunikaié®lhna powdomi o spolénosti
XY, a. s., ale na padomi o zn&ce XY mezi lidmi. Z dotaznikového $ehi vyplynulo, Ze
je spolénost ve Zlig velmi znama, ale produkt nebyl hodnocen zrovn&épej Proto je

nutné ukazat hlavnirpdnosti zn&ky v riznych formach reklamy.

Dil¢im cilem projektu je zvySeni nawghosti webovych stranek a jejichrgpracovani
do takové podoby, kterou naggmhici oceni a najdou na webu vesSkeré informacagkte
potrebuji. Dilezité je také nastavit webovou strankii pyhledavani uzivateli tak, aby

se zobrazila {d co nejvice souvisejicich kKibvych slovech.

DalSim cilem je zjednoduSeni prace prijimani vozidel do autoservisu a snizeni doby
cekani zakaznik ktera je zpsobena pr&v nevyuzivanim moznosti Internetu

a objednavaciho formuia

VedlejSim cilem je také ¥gpemnreéni pocitu zadkaznik v samotném autosalondi gkoupi
vozidel a dodat jim pocit, Ze automobil, ktery akaupili, je ten pravy.
11.2Vychodiska projektu

V analytické ¢asti byla provedena analyza jak wniho, tak i vijSiho prostedi
spole&nosti XY, a. s. Ta poskytuje vychodiska pro projekarketingové komunikace.

Z analyzy vyplynuly nasledujici zény:
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» odstrargni prostoyi pii piijmu vozidel v autoservisu,
* v marketingové komunikaci jégba se zasstit na image zn&ky XY,

* nahodile umisina reklamni séleni bez definice cilovych skupin.

11.3Cilova skupina

Definice cilové skupiny je hlavnim r@dpokladem pro agpnou marketingovou
komunikaci. Cilovym segmentem pro nakup novychivgbpu spatebitelé ve ¥ku 25 az

60 let. NejtSi skupinu pak tvie uzivatelé ve ¥ku 30 az 45 let, na které bude navrhovana
marketingova komunikace z&bena. B definici cilové skupiny jeieba u automohil

rozliSovat nejen &koveé rozmezi, ale takézné skupiny:

e jednotlivci,

* mladé pary,

e rodiny s atmi,

* senidi,

* majitelé spolénosti,

* samotné spotaosti.

11.40Omezeni projektu

Projekt je omezen fin&nimi zdroji, které spolost XY, a. s. na propagaci dgnila.
Jednd se o celkovatastku CZK 400 000, ktera bude vynaloZenadbghu Sesti nisial.

11.5Navrhovana marketingova komunikace spolénosti XY, a. s.

Navrhovana komunikace je z&fena na koncové sgebitele. B volbé komunikace bylo
brano v Uvahu rozgtové omezeni, kvalitativni a kvantitativni dosatirjetlivych médii.

V projektu jsem se soudsdila na autoservis a na samotny prodej vozidelzegiti je
navrzeni novych webovych stranek propojenych seagtdmi strankami uwenych
na prodej vozidla, kteréfipspustni novych webovych stranek budou fungovat pouze jak
prolink. Prodej automohil bude podporovan jak novymi internetovymi strankatak
i prisluSnou reklamou. V projektu se z&tm i na nové a stavajici zakazniky formou

darkovych pedntta a spoléenského véera.

Komunikace je navrZena na dobuil poku, od z& 2011 do Unora 2012 s vyjimkou
spol&enského véera, u kterého nenii@dem mozné stanovitgsny nésic konani. Dvod
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je ten, Ze navrhuji spojit spa@ensky veéer s uvedenim nového modelu CD segmentu,
ktery je velmi atraktivni pro spataosti. Neni vSak je§znamy ndsic uvedeni na trh.

11.5.1 Webové stranky

NejvétSim problémem je, Ze spoteost XY, a. s. ma dvwebové stranky. Prvni stranky
jsou zamdteny na celou spoteost. Tyto stranky maji stejny design pro viecheslery.
Na uvodni strance se zobrazuji novinky o&ea o novych modelech apod. Diky tomu, Ze
jsou strankytizeny ze strany importéra, je zde velmi omezenanwostzznén. Velky
problém je také se zobrazovanim obfgzktranky nejsou schopny zobrazit obrazek
v pavodni velikosti, zobrazuji se jen miniatury, coZ yednesSni do® opravdu velky
nedostatek.

Druha webova stranka je z&fana na produkt. Zde lze najit virtualni prohlidku
autosalonu, nabidku konkrétnich vozid€lo povaZzuji za negativni je celkovy design
stranek, ktery je nepromyslenyil@ jednoduchy, nevzhledny a celkastranky obsahuiji
velmi malo informaci.

Slouéeni stranek

Zasadni zréenu, kterou spolosti navrhuji XY, a. s., je sléeni obou stranek do jedné.
Duraz by n¢l byt kladen i na design a celkovy vzhled stramé&vrhuji umistit pehlednou
horizontalni nabidku ttatek, ktera se po kliknuti rohee a nabidne dalSi mozZnosti.
Hlavnimi oblastmi nabidky by &y byt jednotlivé stediska spolénosti XY, a. s., tedy
Prodej vozidel, prodej nahradnich il servis. Nerdla by také chy&t nabidka

,O spole&nosti XY, a. s.“. Mlezité také je, aby byly stranky pravidélaktualizovany.

Sloweni strdnek znamena vytemi stranek zcela novych s vyuZzitim informaci
na strankach stavajicich. Doba trvani vy&ro www stranek jefiblizné mésic. Vysledna
cena se pohybuje mezi CZK 30 000 — 50 000. Vzhleleraranosti webovych stranek
piedpokladam cenu CZK 45 000 bez DPH. Vysledna céevDPH bude CZK 54 000.

Vzhled

Barvy webu bych ponechala v podpiaké jsou na webové strance o spotsti XY, a. s.,
tedy barvy bila, modra a oranzova. Tyto barvy vydajy o dané zr@e a budou

zachovavat jisty vztah mezi barvami a vzhledenmg&iya
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Autoservis

Na internetovych strankdch spatesti XY, a. s. se nachazi v sasné dob objednavaci

formul&, pomoci kterého se mohou zakaznici objednat dzsautisu.
Objednavaci formufave spolénosti XY, a. s. je znazoén v piloze (Riloha — P II).

Souwasnym problémem autoservisu je velka vytizenost predevsim u fijmu vozidel.
ReSenim by byloc¢astjsi vyuzivani objednavacich formuléd ze strany zékaznik
Formul& umistny na webovych strankach spitesti XY, a. s. je pokrné dolre zpraco-
vany. Bylo by vhodné na formul@iidat kalend§ ve kterém by bylo vyobrazeno, v kterou
hodinu je v servisu volno, a kdy by se mohl z&kkaiijednat. Zadkladnimipdpokladem

fungovani jetasta aktualizace.

Polozka kalendaby zvysSila vyuzivani formut&, protoze by klienti ihnedédéli datum
acas fijmu vozidla do autoservisu a mohli by si vSe naplat podle svych pisb.
Vyhoda na strahautoservisu by byla ta, Ze by gijiaci technik mohl |épe rozplanovat
¢as na kazdého zakaznika. Tim, Ze by z&kaznik Jypéskeré Gdaje o vozidle, popsal
vadu vozidla, mohl by igimaci technik podle échto udaj rozlozit ¢as na kazdého

zakaznika dle druhu zavady.

Pro zvySeni vyuzivani objednévaciho fornielén-line navrhuji zhotovit celkem 100 ks
letaki, které by byly umishy do gijimaci mistnosti v autoservisu a na stoly protlejc
Jeden informéni letdk by byl vioZen do plexi stojanu se zasobnikdo kterého by byly
krom¢ samotneho letdku vlozeny i vizitky spétesti s odkazem na www stranky.

Spole&nost vlastni kvalitni barevnou tiskarnu a mohladkyusetit naklady na tisk letak

Plexi stojan na letak s jednou kapsou je uvedenbnazku (Obr. 9).

Obr. 9. Plexi stojan na letdk s jednou kapsou [41]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

Pro dalSi zviditelsni nabidky doportuji zakoupit bannerové stojany, které jsodemy

jak procastou vynénu motivu, tak i pro dlouhodeéfi prezentaci. Bannery jsou flexibilni,
mohou se fevazet. Navic je banner, ktery jsem vybrala je caisimy a ma dlouholetou
Zivotnost. Oivod, pr@& jsem vybrala bannerovy stojan jéedevSim ten, Ze okam&it

upouta zdkaznikovu pozornost, kdyz bddkat viad u pijimaciho technika.

Obr. 10. Banner stojan [42]

Na obrazku (Obr. 10) Ize Wttyp banneru zigdni i zadni strany, ktery navrhuji zakoupit
pro podporu vyuzivani objednavkového forntaldTento typ je jednoduchy a celkov
by dolie zapadl do interiéru autosalonu. Dogmjurozmer 70 x 220cm. Naklady na tento

typ prezentace uvedu v nakladové analyze své diplémrace.

Prehled naklad na podporu autoservisu je uveden v niZze uvedéndéce (Tab. 13).

Tab. 13. Pehled néklad na podporu autoservisu [Vlastni zpracovani]

Nazev polozky Cena Wetné 20% DPH (v CZK)
Zakoupeni 3 ks plexi stojanu (78,00 CZK/ks) 281,00
Tisk 100 ks letéi (1,40 CZK /ks) 140,00
Zhotoveni 500 ks vizitek (3,50 CZK /ks) 2 100,00
Zakoupeni banner stojanu 903,00
Naklady na tisk 588,00
Graficky navrh 1 440,00
Celkem 5 452,00
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Google AdWords

Principem Google AdWords je vytieni reklamy a volba Kiovych slov. KdyZz budou
uzivatelé vyhledavat na strankach Googtktaré ze zvolenych kovych slov, nize se
vedle vysledlt zobrazit i reklama spadaosti XY, a. s. Znamena to tedy, Ze se reklama

bude zobrazovat ciléri¢m lidem, ktéi hledaji produkty a sluzby, které firma nabizi][4

Vyhodou Google AdWords je, Ze nejsou stanoveny mmhii vydaje ani doba trvani
vyuZivani této sluzby. Je pouze na uzivateli, jakgtanovi rozpget. Ri vyuzivani ceny
za proklik plati zakaznik pouze za Kkliknuti na eskl. Rozpdet se stanovi denni
s maximalni cenou za proklik. DalSi vyhodou je taggionalni cileni. Google AdWords
poskytuje moznost nastaveni reklamy tak, aby seazobala pouze uzivatevyhledavaji-
cim v ugitém mest, regionuci zemi. Je zde také moznost rdesii reklamy nafp o adresu
¢i telefonnig¢islo. V pipad umiseni reklamy, ktera se zobrazi v Mapach Google, a8 pl
az za prokliky z informéniho okna na webové stranky. Tato forma ,rtedi o lokalitu*
se zobrazi na Googlu, ve sluzbach Googketf¥ Map) a ve vyhledavaci siti Google.

Rozsfeni o lokalitu zahrnuje mistni adresu firmy a tehefi ¢islo. [44]

Princip Google AdWords je uveden na obrazku (Oby. 1

Inzerujte svou firmu na strankach Google

Reklamy miZete zobrazavat na strankach Google a v nadi reklamni siti hez ohledo
na rozpocet. Platite pouze tehdy, kdyZ uZivatel na vasi reklamu klikne.

Vase reklamy se zobrazi lidé na vase --.a dostanou
vedle odpovidajicich reklamy kliknou... se k vasi firma
visledkir hledani...

Zde bude vaie reklama e
Svou reklamu uvidite na Google e
a nagich partnerskych strankach
uwwustrar.k\r-\rasi-firm\r.cz‘ﬁ\
S IN

Obr. 11. Princip Google AdWords [44]
Reklamni text ma vzdy #&dky [45]:
* nadpis(25 znaki) — hlavni sdleni, z celého inzeratu je nejvyra&gsi,
» 1.7adek popisu 2:adek popisy35 znak) — popis nabidky spataosti XY, a. s.,

* viditelnd adresa URL- v inzeratu bude vid,
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» cilova adresa URI=- skuteéna adresa, na kterou se névaik po kliknuti dostane

(v inzeratu se nezobrazuje).

Dulezité je vybrat kdova slova tykajici se ztky XY, servisu, samotného prodeje,
nahradnich dil, spol&€nosti XY, a. s., autosalonu apod. Vybrana inzerdvalova se

s dotazem mohou shodovarne. Existujictyti typy shod [45]:

1. Piesna shoda- zapisuje se hranatymi zavorkami; reklama seaziliehdy, kdy
slovo nebo fraze zadané uzivatelem do vyhletivee bude naprostorgsré
shodovat s kéiovym slovem.

2. Frazova shoda— zapisuji se uvozovkami; dotaz uzivatel@zm navic obsahovat
jese dalsi slova, ktera v danémddivém slovu nejsou.

3. Volna shoda- zapisuje se samostétrreklama se zobrazi tehdy, pokud uZivatel
zada do vyhledava jakoukoli frazi, ktera obsahuje &bivé slovo.

4. Vyluéujici shoda — zapisuje s minusem; pokud se chce, aby isehlpdani

n¢jakého kltového slova nezobrazil inzeraibec.

Denni rozpoet bude stanoven na CZK 150 s maximalni cenou CZ& feden proklik.
Pokud bude management sgolesti XY, a. s. uvazovat o 30 dnech ¥giti, pak bude
rozpaiet ¢init CZK 4500/n¢sic. V gipad usgsnosti kampah navrhuji ponechat ji po

cely rok.

11.5.2 Reklama v rozhlase

Jak bylo uvedeno v analytickdésti, spolénost XY, a. s. vyuziva reklamu na radiu Kiss
Publikum. Toto radio posloucha pémé dost obyvatel ve Zlinském kraji. Dlet@akumu
realizovaného agenturami STEM/MARK a Median vyplyv&e nejposloucha&sim
radiem vCeské republice je Radio Impuls. Alegpjedenkrat tydd si jej naladi 2,094
miliona posluchai. [30]

Dale se lze podivat na strukturu poslughea celoploSnych radiich, mezi kteraiseli Ev-
ropa 2, Frekvence 1 a Radio Impuls, a ktera jsouspol€nost XY, a. s. zajimaysSi. Za-
timco Evropa 2 oslovuje nejvice posluthado 39 let (77, 6%), tak radio Frekvence 1
a Radio Impuls se soisti na starSi poslucte Podil posluchd@ na
Frekvenci 1 od 30 let je 77,9 %, na Radiu Impuldipposluchai nad 30 let 74,6%. [30]

Ve Zlinském kraji jednozréa¢ dominuje Radio Impuls. Druhym nejposloucg&im radi-

em je Frekvence 1. Rozdil mezi prvnimitha radii je 22 000 posluctha Nasleduje Ra-
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dio Zlin a Kiss PublikumV3Sechna radia si mezito¢ polepSila az na Radio Zlin, které

ztratilo celkem 1 000 posluchia Poslechovost radii ve Zlinském kraji je uvedena

v tabulce (Tab. 14). [30]

Tab. 14. Poslechovost radii ve Zlinském kraji gy {i30, Vlastni zpraco-
vani]

01.01.10- 01.04.10- 01.07.10- 01.10.10-

30. 06.10 30. 09. 10 17.12.10 31.03.11

Evropa 2 34 31 32 37
Frekvence 1 63 66 68 64
Réadio Impuls 63 78 85 86
Kiss Publikum 26 25 28 32
Réadio Zlin 28 35 37 34

Radio Evropa 2 je radio s nejmladSimi posluch@emet 78 % posluchal je ve wku
12-39 let. Radio Impuls a Frekvence 1 jsou na tetmvpodobg. Jejich jadro posluclka
je ve wku 30-59 let, avSak asi 15% posluthase nachazi ve skugirR0-29 let. Podil

MuZAl a Zen je porrné vyrovnany, mirs vSak dominuji muzi. Tydenni poslechovost dle

veékové struktury v % je uvedena v tabulce (Tab. [39)]

Tab. 15.Tydenni poslechovost dlekeve struktury % [39, Vlastni zpracovani]

12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-79  Celkem

let let let let let let let (vtis.)
Evropa2 22,6 29,6 254 12,9 6,6 24 0,4 1934
Frekvence 1 7,8 14,3 20,6 18,0 21,9 12,5 49 1866
R&dio Impuls | 9,0 16,3 25,5 19,5 18,3 9,0 2,3| 2094
Kiss Publikum | 30,3 28,9 19,7 13,2 2,6 53 0,0 76
Radio Zlin 4,5 193 21,6 21,6 12,5 15,9 4,5 88
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V nize uvedené tabulce (Tab. 16) je uvedena tydeosiechovost podle pohlavi v %.

Tab. 16. Tydenni poslechovost podle pohlavi v %

[39, Vlastni zpracovani]

Radio MuZzi Zeny
Evropa 2 56,0 44,0
Frekvence 1 52,4 47,6
Radio Impuls 53,9 46,1
Kiss Publikum 59,2 40,8
Radio Zlin 47,7 52,3

Umisgni reklamy na kazdém radiu zvidBy bylo @ilis nakladné, proto navrhuji vyuzit
produkt spolénosti Regie Radio MusitRriIO RRM. Reklama funguje skrze tzv. regionalni
odpojeni. To znamend, Ze celoploSné radio zapojfettamy jen gkteré sve vysike

a ostatni odpoji. Reklama je tedy slySet jen vamegch, kde ji zakaznik pebuje.
V naSem fipact by se jednalo o rozhlasovou reklamu ugristi regionald na radiich
Evropa 2, Frekvence 1 a Radio Impuls. Denni poshka$t uvadi spot@ost 2 524 000
posluch&t s pfimérnou dobou poslechu 4 hodiny. [43]

Cenova kalkulace na reklamu v rozhlase je uvedenbauice (Tab. 17).

Tab. 17. Cenova kalkulace na reklamu v rozhlase
[43, Vlastni zpracovani]

Potet spofi Céstka (v Kg)

06" — 09 14 6 440
09" — 12° 14 6 440
12°¢ - 15" 12 5 400
15°¢ — 19" 10 4500
Celkem 22 780
Sleva (25 %) 5 695
Po slev 17 085
DPH (20 %) 3417
Celkem Wwetné DPH 20 502
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Nejvice lidi posloucha radio v rannich hodinachyXgsou v praci. Aby radiova kampa
byla dostat&né U¢inna, navrhuji 50 spétv rannich hodinach, které budou vysilany dva
tydny po sob v péti pracovnich dnech.

Plan vysilani reklamnich sgioje uveden v tabulce (Tab. 18).

Tab. 18. Plan vysilani reklamnich sp§Vlastni zpracovani]

Cas Po Ut St Ct PA So Ne Po Ut St ¢t PaA So Ne Celkem

05°-06°| - [ - |- |- - | -] -|-]-|--] - -] - 00
06°-09°| 2 (2| 1| 2| 1| -| -| 1] 1] 2 1 2 4 - 14
09°-12°| 1 | 21| 1| 2| -| -| 1] 2/ 1 2 1 4 - 14
12°-18°| 1 | 22| 1| 1| -| -| 2/ 1] 14 1 1 4 A 12
15°-19°| 1 | 1| 1| 1| 1| -| -| 1| 1 14 1 1 1 - 10
Celkem | 5|5 |5|5|5|-|-|5|5|5|5|5]|-]- 50

Reklamni spoty budou vysilany viehu celého dne. Kazdy den bude vysilano celkem
pét 30 sekundovych spint V pribéhu dvou tydil bude nejvice spatvysilano od 06 do
09 hodiny a od 09 do 12 hodin, aby zasahly ciloskwpinu 30 az 60 let, tedy obyvatele,
ktefi jsou v praci a mohou poslouchat radio.

Spoty doportuji vysilat pravidel® s mesicnim odstupem, prvni spoty byéh bézet na
radiich v z& 2011, listopadu 2011, v prosinci 2011 a v ledfa2 kdy probiha vyprodej

skladovych zasob.

Vzhledem k tomu, Ze navrhuji marketingovou komunik@ro spolénost XY, a. s. naij
roku dogedu, doporduji i nadale pokréovat ve vyuzivani rozhlasové reklamy
a v produktu RIO RRM.

11.5.3 Reklama v kiné

Reklama v kig maze byt formou vysilani reklamniho spotte@ samotnym filmem, nebo
také formou samplingu, kdy naghici dostanou od hostesek kst s akni nabidkou.
DalSi podporou reklamy @e byt umisini let&ka na sedadla. Vyhodou reklamy v &in

je, Ze spolénost XY, a. s. miZze oslovit potencialni cilovou skupinu, a to dipuyilmu.
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Navrhuji reklamu v ki Golden Apple Cinema, které je n&$im kinem ve Zlia a hraje

nekolik desitek filmi za tyden.

Jednalo by se o televizni spoty, které ma spmist XY, a. s. k dispozici od importéra.
Tyto spoty maji 15 az 30 sekund a jsou &any na jednotlivé modely automahilJsou
vyborné zpracovany. Na jednu modelovEadu Ize zde najit azZpreklamnich spdt, které
vyzdvihuji pouzité technologie, moderni designkyeirostor apod.

Nachazi se zde i komplexni reklamni spoty, tedpvéak které zobrazuji vSechny vyhody
modelu v jedné reklaén Jejich délka je vSak 30 az 60 sekund. Na konevieniho spotu

by meél byt pfipojen fi vtetfinovy zak¥r s logem a nazvem spofeosti XY, a. s.

Kino Golden Apple Cinema nabizi moZnost ugristreklamniho spotu na jeden

kino-tyden, coz je odtvrtka do stedy, ged vSechny probihajici filmy.

V jednom kino-tydnu je vysilano 150 az 160 projeké¢idruhém pipad je nasazeni
reklamniho spotuied konkrétni film. Pro vysilani reklamniho spotupmporu prodeje
novych vozidel navrhuji umighi spotu ped konkrétni film, protoZe je jistota zacileni na
konkrétni skupinu. Kdyby se umistil reklamni spat jeden kino-tyden ipd vSechny
vysilané filmy, mohla by byt reklama neefektivnipiwze by v daném kino-tydnu mohl

byt o vysilané filmy mensi zgjem.

Je tedy nutné vytipovat si spravny film, na kteryy bmohlo [ijit nejvice
navsevnika, & ma reklama co neftSi (Einnost. S vytipovanim spravného filmu by mohlo

pomoci samotné kino.

Spolenost XY, a. s. si vSak iie sama alespi@aste&né vytipovat ten pravy film pro sy
spot a to dle reklamni kampama film, dle hereckého obsazeni nebo podle recenzi
filmovych kritiki. Z toho niize spolénost odhadnout, jakou bude mit film n&w$tost.

Naklady na reklamni spot v KirGolden Apple Cinema jsou uvedeny v tabulce (T&h. 1

Tab. 19. Naklady na reklamni spot vkjNlastni zpracovani]

Umisténi spotu Doba trvani Cena W&. 20 % DPH (v CZK)

Pred kazdy film 1 kino-tyden 24 000

Pred vybrany film 1 kino-tyden 18 000
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ZvySeni image zriky je dlouhodoby proces vyzadujici znau miru trglivosti

a vytrvani. Vzhledem k rozloZeni finamich prostedki navrhuji investovat do reklamy
v king ¢astku pohybujici se kolem CZK 100 000 wlmihu & mésiai. Kazdy nésic by
byly spoty vysilany dva kino-tydny.

11.5.4 Prevzeti vozidel — darkoveé pedmeéty

Navrhuiji, aby pevzeti vozidel probihalo ve slavnoggim duchu. Rece jenom automobily
nejsou spdebnim zbozim, ale zbozim dlouhodobé Bpmy a lidé investuji po#nné
vysokoucastku na jejich koupi.

Pro kazdého zakaznika je k@&uputomobilu vyznamna udalost, proto bglonbyt jeho
prevzeti gijemnym zazitkem.

Pri prevzeti vozidel jednotlivci navrhuji zakoupit proZkigho klienta lahev sektu pro muze
a kytici pro Zzenu. Pa#ini fotografie pevzeti vozidla by netha chyket. Dale dopordu;ji

predat darkové balky, které by obsahovaly darkovéepnety s logem spolkosti XY,
a. s., a to konkrétndi&, propisku a kiienku.

Néaklady na darkovérpdnety jsou uvedeny v nize uvedené tabulce (Tab. 20).

Tab. 20. Naklady na darkovégqunety [Vlastni zpracovani]

Nazev polozky Cena . 20 % DPH (v CZK)
Potisk 100 ks propisek (11,50 CZK/ks) 1380
PrivéSek na kite s logem 100 ks (30,00 CZK/ks) 3600
Diai s logem spolosti 100 ks (200 CZK/ks) 24 000

11.5.5 Spola&ensky ve&er

Na spoléensky veéer by byli pozvani VIP zakaznici (spoleosti), ktéi nakoupi ¥tSi
mnozstvi automohil a jsou velmi vyznamnym odtatelem pro spotmost XY, a. s.,

a také potenciélni zakaznici, se kterymi je nutth@avat dobré vztahy.
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Vzhledem k tomu, Ze spalaost XY, a. s. nema s podobnymi akcemi dostateBerkosti,
navrhuji sfit organizaci véera do rukou agentury. Ta zajisti program, modesato

a olzerstveni. Spotensky véer by se konal jedenkrat za rok.

Tento veer bych spojila s uvedenim nového modelu vamlytCD, ktery ma byt uveden
v prvnim pololeti roku 2012. Tento model je nejvieghledavan prav podnikateli
a firmami z divodu odpétu DPH. Je& ovSem neni znamigsny nésic uvedeni na trh.

Pro poteby ¢asové analyzy jsem si zvolila duben 2012¢afeby probihal v prostorach
autosalonugimz by se uséty naklady za prondjem naprestauracei jiného zdizeni.
V praibéhu veera by bylo zajig#nho olterstveni cateringovou spoh®sti. Navrhuiji

odvazet hosty firemnim automobilem.
Navrhovany program spaienského véera:

* welcome drink,

* uvitani hosi feditelem spokénosti XY, a. s.,

» slavnostni prosloveditele spolénosti XY, a. s. a vybranych hast
» doprovodny program,

* volna zabava.

Naklady na spolkensky véer jsou uvedeny v tabulce (Tab. 21).

Tab. 21. Naklady na spaiensky véer [Vlastni zpracovani]

Nazev polozky Cena W&. 20 % DPH (v CZK)

Welcome drink 5000
Catering 30 000
DJ 5000

Odvoz hosi 3500
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11.6Nakladovéa analyza

Rozpaet pro realizaci projektu marketingové komunikaeespolénosti XY, a. s. naid
roku (z& 2011 — anor 2012)ini CZK 300 000. Na zakladvysSe uvedenych kalkulaci je

mozno zpracovat podrobnou nakladovou analyzu.

NiZze uvedend tabulka (Tab. 22)¢isiuje celkové néklady souvisejici s realizaci toho
projektu.

Tab. 22. Nakladova analyza projektu [Vlastni zpraud]

Nazev aktivity souvisejici s realizaci projektu  Cena W&. 20% DPH (v CZK)

Tvorba webovych stranek 54 000
Podpora autoservisu 4 566
Google AdWords 32 400
Reklama v radiu (200 spgb mesial) 82 008
Reklama v kig Golden Apple Cinema 108 000
Darkove gednety 28 980
Spole&ensky veer 43 500
Naklady celkem 353 454

Celkové naklady na realizaci projektu tefilyi CZK 353 454v¢etns DPH.

Do vysledné kalkulace nejsou zahrnuty mzdové ndklaathéstnand podilejicich se na
realizaci jednotlivycitinnosti souvisejicich s timto projektem. KaZd#nost se liSi délkou

svého trvani.

V nize uvedené tabulce (Tab. 23) Ize&tigiehled naklad, které spolénost XY, a. s.
po schvaleni projektu vynalozi v jednotlivyclsicich od zA 2011 do dubna 2012.
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Tab. 23 Prehled néklad v jednotlivych rasicich[Vlastni zpracovan
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V grafu (Graf 10)jsou zobrazeny néaklady ¢asového hlediska. NejvysSi naklady bu
vynalozeny prvnich ngsicich projektu, tedy z&i 2011 atijnu 2011, kdy dojde k tvorb
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11.7 Casové analyza €asovy harmonogram projektu

Casovéa analyza projektu zareného na vyuziti marketingové komunikace ve spaisti

XY, a. s. bude zpracovana pomoci programu WinQStraenistickou metodou CPM

(Critical Path Method — metoda kritické cesty

Doba trvani vSech aktivit souvisejicich s projektgen dand. Navrhovany projekt je
planovany na obdobi od 1.1£&2011 do 30. srpna 2012. V tabulce (Tab. 24) jedena

doba trvani jednotlivyckiinnosti souvisejicich s realizaci projektu.

Aktivita

Nazev aktivity

Doba trva-

ni (dny)

Tab. 24. Doba trvani jednotlivyetinnosti projektu [Vlastni zpracovani]

Predchozi

éinnost

A Navrh projektu 15 -
B Schvaleni projektu 3 A
C Tvorba webovych stranek 45 B
D Zakoupeni a vystaveni prezefého systému 5 B
E Zhotoveni vizitek 7 D
F Navrh a tisk letak 3 D

G Kontaktovani radia,ifprava spotu 14 B, D
H Kontaktovani, dohoda s kinem 7 B
I Tvorba televiznich spat 14 H

J Zhotoveni darkovychipdneta 10 B

K Priprava a planovani spélenského véera 31 B,J
L Vyhodnoceni projektu 10 K

Po zadani peebnych adaj do programu WinQSB byla vygenerovana nasledugiciitika
(Tab. 25), ktera znaziwje dobu trvani celého projektu agebkritickych cest.
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Tab. 25.ReSeni navrhovaného projektu pomoci programu Win[¥&&tni zpracovani]

07-26-2011 Activity On Cntical | Activity | Earhest | Earhest | Latest | Latest| Slack
17:32:09 Hame Path Time Start Finmizh Start | Fimish | [L5-E5S)
1 A : Tes 15 o 15 1) 15 o
2 B Tes 3 15 18 15 18 o
3 C no 45 18 63 24 69 6
4 D no L 18 23 50 55 32
L E no F 23 30 62 69 39
b F no 3 23 26 b6 69 43
I G no 14 23 37 55 69 32
8 H no 7 18 25 48 55 30
9 | no 14 25 39 55 69 30
10 Jd Yes 10 18 28 18 28 1]
11 K Yes ] 28 59 28 59 o
12 L res 10 59 69 59 69 o
Project Completion Time = B9 days
MHumber of Crtical Pathl=] = 2

Z tabulky (Tab. 25) vyplyva, Zeelkova délka trvani projektu je 69 dnkterd je dana
délkou kritické cesty. Program WinQSBeiirdve kritické cesty.

Na obrazku (Obr. 12) je vyztana kriticka cesta. Na té se nach&mhosti, u kterych je

celkova rezerva rovna nule.

1. kritickd cesta: A~ B—-J—>K—>1L,
2. kritick4 cesta: A~ B - K — L.

Pokud by doSlo ke zpo&di téchto¢innosti, opozdila by se doba trvani celého projektu

Pl E1N PalE N AAE[E,
= F—{ & }—+c
S5 1513 24697

Obr. 12. Sfovy graf sestrojeny pomoci programu WinQSB [VIagtmacovani]
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11.8Rizikova analyza

S realizaci kazdého projektu vyvstakada rizik, které mohou nastat, a felta s nimi
pocitat. Je dlezité si gjedem identifikovat rizika, ktera mohou projekt afito

Znalost a pochopeniéthto rizik umozuje spolénosti Was a sprawh zareagovat

a eliminovat jejich dopad.

Tabulka (Tab. 26) interpretuje rizikovou analyzungsejici s realizaci daného projektu.

Tab. 26. Rizikova analyza [Vlastni zpracovani]

Pravdépodobnost rizika Stupei rizika
Rizika Stredni Stredni | Vysoka FAAEIE6[E1E
0,5 0,4
Nedostatek finagnich
X X 0,12
prostedki
Prekrateni planovaného
X X 0,20
rozpctu
Nizky &inek navrzené
_ ) , X X 0,21
marketingové komunikace
Spatny vylsr zpracovatele
paty ’y P X X 0,21
www strdnek
Nevhodné ngasovani
. X X 0,05
projektu
Nepxijeti projektu
PHISE Pro) i X X 0,21
zadavatelskou spalrosti

Rizika jsou umisina do skupin podle vysledk
» skupina A (vysoke riziko): 0,21 - 0,49,
» skupina B (gdni riziko): 0,11 - 0,20,
» skupina C (nizke riziko): 0,05-0,10.
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Rizikova analyza ukazala, Ze n&8im rizikem projektu je nizky dginek navrzené
marketingové komunikace, Spatny ¥ybzpracovatele webovych stranek a ifjed

projektu zadavatelskou spofesti.

Za stedni riziko Ize povazovatigkrateni planovaného rozptu a nedostatek fingnich

prostedki.
Malé riziko, které tvéi skupina C, fedstavuje nevhodné ¢esovani projektu.
Skupina A

Jak bylo uvedeno jiz vySe, do této skupiny spadajrizikowjSi aktivity souvisejici

s realizaci daného projektu:

* nizky u¢inek navrzené marketingové komunikace— (innost marketingovych
nastrofi je rozhodujici, proto by #h byt kladen velky éiraz na eliminaci tohoto
rizika. Spolénost XY, a. s. by i#a pozorr sledovat odezvy zakaziiila klienti.
Ke snizeni tohoto rizika by #a vést také fesna realizace jednotlivych aktivit
v souladu se stanovenytasovym planem.

e Spatny vybér zpracovatele webovych stranek— vzhledem ktomu, Zze ma
spole&nost XY, a. s. jiz vyborné zkuSenosti se spotssti, ktera tviila stavajici
webové stranky, je pra¥dodobnost vyskytu tohoto rizika minimalni. | kdyby
spol&nost XY, a. s. zvolila jiného zpracovatele webovgtidnek, nila by nejprve
srovnat i dalSi zpracovatele na zakiaeferenci, nabidky sluzeb, ceny a podobn

* neprijeti projektu zadavatelskou spolé€nosti — toto riziko Ize eliminovat

piedstavenimifinosi pro spolénost XY, a. s. P prijeti a realizovani projektu.
Skupina B
Skupinu B tvai aktivity se stednim stupém rizika:

e piekroéeni planovaného rozpétu — pro eliminaci tohoto rizika je zapebi
piesné vyisleni naklad.

* nedostatek finargnich prostredkia — spol€énost XY, a. s. si fgdem stanovila
maximalni vysi rozpétu, ktery by nerdl byt prekroien, a to bylo také ip

navrhovani jednotlivych diich aktivit projektu brano v Gvahu.
Skupina C

Do této skupiny spadaji aktivity, které jsou nejiémikové:
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* nevhodné n&asovani projektu — toto riziko Ize eliminovat tim, Ze se stanovi
pevné terminy, které bude nutno dodrZzovat.cedim zodpo¥dnych osob
za jednotlivé aktivity Ize toto riziko snizit na manum, popipadt lze stanovit

sankce za nedodrzeni planovanych tetimin

11.9Piinosy souvisejici s realizaci projektu

V této kapitole bude prezentovanékolik piinodi, které niize spolénost XY, a. s. ziskat

realizaci jednotlivych déich ¢innosti v ramci navrzeného projektu.

Navrh sjednoceni a tvorba nového designu webovi@dmek je velmi dlezitd. Webove
stranky slouzi v dnesni délpro prezentaci firem. Two také image celé spdleosti.
Z&kaznikim, kterym se zdaji stranky ngledné, ztraci v nich orientaci, tak se j&rko
na rée opct vrati. Nové webové stranky byeéihg hlavre diky prehlednému panelu nastiioj
a jednoduchému nicménefektnimu designu usnadnit potencialnién stavajicim

zakaznikm vyhledavani.

Spole&ensky véer by n&l spole&nosti XY, a. s. finést gedevSim zvySeni reputace a také
jistou formu reklamy. Pokud bude spidesky veéer dolfe zorganizovany, lidé budou

spokojeni a bude spino ¢i pirekonano jejich ekavani, budou o této akci povidat svym
pratelim, koledim, kteai se akce neziastnili. Je to tedy forma marketingové komunikace

Word of mouth. Pro firmu neni lepSi reklamy nezZ alopeni zakaznik svym gatetim.

Projekt zvySeni vyuZivani objednavkového formellhy neél spole&nosti XY, a. s. finést
piedevsim Usportiasu, ktera by plynula z lepSiho rozplanow&su gijimacim technikem
na kazdého zékaznika dle druhu zavady. Tuto &kast by jist ocenil nejen fijimaci

technik, ale hlavédsamotny z&kaznik.

Prinosem ditich ¢asti projektu, které jsou za&beny na posileni image ztky (reklama
v rozhlase, televizni spoty v Kij) by nelo byt predevSim zlepSeni vnimani zkg, které

by z dlouhodobého hlediskagta vést ke zvySeni prodeyozidel.

Kazdy projekt oslovuje cilovouékovou skupinu stavajicich i potencialnich zéaka#nik
raiznou formou marketingové komunikacégirf®sem jednotlivych diich ¢asti projektu je
mimo jiné moznost vyuzivat jednotlivé formy markemveé komunikace dlouhod®b

s pravidelnou obgnou sdleni.

Jednotlivé diti ¢asti projektu jsou navrzeny tak, aby posilily dasivi marketingovou

komunikaci spoleénosti XY, a. s. a zvySily prodejnost vozidel.
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ZAVER
| kdyz se spolénost XY, a. s. nachazi na trhu pouzeddet, za tu dobu se stala vyznam-
nym konkurentem mezi automobilovymi prodejci a paoljg se na i@dnich pickach

v prodejnosti novych vozidel. Spéleost XY, a. s. si za dobu svéhéspbeni vytvéila

velmi silnou image ve ZIi# coz ji poskytuje jistou konkuréni vyhodu ped ostatnimi.

Ackoli spolgnost XY, a. s. vyuZivala marketingovou komunikapted zpracovanim této
diplomové prace, nebyla tak efektivni, jak by solgpnost XY, a. s. fala. RedevsSim
v poslednim roce klesl prodej automabd vice nez padesat prodanychikasa rok. Je to
predevsim z @vodu doznivajici ekonomickeé krize, ktera vypukleoge 2008. Spatbitelé
na ni vSak reagovali s jistym zpardm. VyuZzitim spravnych marketingovych nastroj
nemusel byt pokles tak ztray.

Diplomova préce je roztena do dvou zakladnialasti —¢asti teoretické dasti praktické.

Cilem teoretickécésti diplomové prace bylo zpracovat zékladni téckét poznatky
z oblasti marketingové komunikace a na jejich zdkl@mrmulovat teoreticka vychodiska

pro zpracovandasti prakticke.

Cilem praktickécasti diplomové prace bylo analyzovat &asny systém marketingove
komunikace ve spotaosti XY, a. s. anaslednformulovat oblasti mozného zlepSeni
tohoto systému. V ramci analyzy bylo vyuzito mijweého kvantitativniho vyzkumu,
jehoz cilem bylo zjistit poxdomi o spolénosti XY, a. s., dale pak zhodnotit kvalitu
poskytovanych sluzeb a ztka XY i zjistit powdomi o marketingovych aktivitach
spolg&nosti XY, a. s. Vystupy byly igkvapivé pedevSim z toho td/odu, Ze oproti
vyzkumu, ktery byl proveden vroce 2003, se zvysSiimnohonasobh powdomi

o spolénosti XY, a. s. Zvyzkumu také vyplynulo, Ze spolest XY, a. s. pat mezi
nejznangjSi prodejce automoliil ve Zlint a Ze by se #la zangfit na zlepSeni image
znaky mezi obyvateli.

Zjistené vysledky byly nasle@nimplementovany do projektu z@&eného na efektivni
vyuziti marketingové komunikace ve spaiesti XY, a. s. Po stanoveni wilcilovych
skupin, omezeni a vychodisek projektu, byla navaizsopordeni, které maji za cil navysit
prodej vozidel a nasledrzvysit trzby spolénosti XY, a. s.

Souasti projektu je také jeho ekonomicka ridwast, analyza rizik aiffnosy spojené s jeho

realizaci.
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Celkové néklady na realizaci projektu z&gemého na efektivni vyuZziti marketingove
komunikace ve spoteosti XY, a. s¢ini CZK 353 454 vetrg DPH.

Doba trvani celého projektu zamneho na efektivni vyuziti marketingové komunikace

ve spolénosti XY, a. s. byla dle programu WIinQSB stanovea#®9 dni.

Tato diplomova prace ukazuje spoiesti XY, a. s. mozny Zsob cesty k co nefinngjsi
marketingové komunikace, kter& by mohla napomocico k nejuspokojigjSim
hospodéskym vysledkm, a tim zajistit rozvoj spodeosti XY, a. s. a jeji

konkurenceschopnost i v budoucnu.

Ke zpracovani diplomové prace byly pouZzity odbamménografické i seridlové publikace
a v neposlednitadé také informace poskytované pri@tnictvim Internetuci interni

materialy spolénosti XY, a. s.

Pti zpracovani diplomové prace bylo postupovano pddiead pro vypracovani, které jsou
formulovany v zadani diplomové prace. Domnivam &®,se mi pod#do zpracovat

vSechny uvedené body a splnit tak formulované azeané cile diplomové préace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
IMC Integrovana marketingova komunikace
MPV  Multi-purpose vehicle — viceéalove vozidlo

RRM Regie Radio Music
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik

Pl Objednavaci formutéave spolénosti XY, a. s.



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Véazené pani, vazeny pane,

dovolujeme si Vas poZzadat o vypinhtohoto dotazniku, ktery ma slouZzit ke gjistspokojenosti
zékaznikk naSeho autosalonu s nabizenymi sluzbami. Snah&hoaautosalonu je mit spokojené
zékazniky, kié se k nam radi vraceji, a proto bychom radi zqalive V&S nazor, ktery ndmiibe
vyznamd pomoci najit a odstranit /fipadné nedostatky. Dotaznik je anonymni a VaSeryazo

budou vyuZity pouze pro geby nasi spol@osti.

Dékujeme Vam za pomocgias straveny vyplmim tohoto dotazniku.

1. Uprednosiiujete koupi novych nebo ojetych aut?
O nova auta O ojeta auta

2. Podle¢eho se rozhodujete fi koupi nového vozu (Ize oznéit vice moznosti)?
O cena o kvalita o design o zna&ka OJiNé: oo,

3. Jaky typ vozidla/vozidel v so#asné dol viastnite?

4. Serad’te nasledujici automobilové znéky do Zekricku dle VasSich preferenci
(1 = nejvice preferovany, 8 = nejmé&preferovany):
Citroén ...

Ford ...
Hyundai .........
Kia Renault  .........
Peugeot ...
Renault ...
Skoda ...

Volkswagen  .........



5.

10.

Vyberte z nasledujicich moZnosti § dealeni Vam nejznamgjSich:
o Auto Viki

o Autokom

o Eurocar

o Hyundai Motor Zlin
o Impromat

o Kromexim

o Samohyl Zlin

o Synot Auto

o Unicars

o Zliner

Znate spolé&nost XY, a. s.?
O ano o ne

Navstivil/a jste nekdy autosalon spolénosti XY, a. s.?(Pokud jste ozrli ne,
piejckte na otazky. 12)
O ano o ne

Byl jste spokojen/a s nabidkou sluzeb?
O ano o ne

Myslite si, Ze jsou poskytované sluzby kvalitni?
O ano o ne O nevim

Byl jste spokojen s jednanim prodej@?
o ano, fisobili kvalifikovarg a profesional&

o ne

11.Jak na Vés provozovna fsobi?

12.

O prijemng O negijemre

Myslite si, Ze je autosalon vhod&iumistén?
O ano o ne O nevim



13.PovaZujete nabidku modal znatky XY za dostatené Sirokou?
O ano o ne O nevim

14.Co si na zn&ce XY nejvice cenite (Ize ozrét vice moznosti)?
o tradice o vysoka kvalita o spolehlivost

o prijatelnd cena o jizdni vlastnosti il 11

15. Setkal/a jste se v posledni dais reklamou spolé€nosti XY, a. s.?(Pokud jste
oznaili ne, prejckte na otazky. 17)
O ano o ne

16.Kde jste se setkal/a s reklamou spataosti XY, a. s.?
o radio o trolejbus o obchodni centrum

o internet 11 =

17.Navstivil jste webové stranky spolénosti XY, a. s.?
O ano o ne

18.VaSe pohlavi:

O muz O Zzena
19.VaS w&k:
025-29 o 30-45 o 46 — 60

20.VasSe dosazené vathni:
o zékladni o vyuweni o stedoSkolské s maturitou o vySSi odborné

o vysokoSkolské

21.Kraj, kde je VaSe sowasné bydlisg:
o Zlinsky o jiny



PRILOHA P II: OBJEDNAVACI FORMULA R VE SPOLECNOSTI XY,
A. S.

3ST O OPRAVU/SLUZBU

O slufbufopravu mifete zafidat online. Stadi wyplnit vEechny zdvazné {(oznafend hvézdifkou)
kaolonky ve formuldfi a dole na strdnce kliknout na Odeslat.

OSOBNI INFORMACE

Titul* [ Prosim wyberts |

Kiestni jrméno® | |

PFiimeni* | |

INFORMACE O VAS

E-rnailova adresa® | |

Prim&rni telefanni &isla | |

Calsi &islo telefonu | |

VASE PREFEROVANE DATUM SCHUZKY

Preferované datumn schizky | |
Doaturn (ddsmnrmsy vy )

Alternativni daturn schidzky | |
Draturn (dddrarnSy ey )

INFORMACE O VASEM SOUCASNEM VOZE

Znagka | Frosim Yyberte VI
Model [ ]
Wlastnicty i Soukromé Firernni
Majeta

Zislo Registrace

Rok Registrace

Sbjem Motoru

PFevodovka

Tvp karoserie

Daturmn servisu

[ I
| |
[ I
| I
Palivo [ ]
[ ]
[ ]
[ ]

DODATECNE SERVISNI POZADAVKY

Kantrala Preurnatik L]
Kantrala Brzd L]
opakovand Maplh Klimatizace L]
Fofadavek na Mahradni Wiz (je-li  []
l dispozici)

VAS DOTAZ

Odeslat poptdvku® | Frosim Wyberte w

Jaky mate pofadavek?

Vasi otdzku prosim zadejte zde

ZASILEITE MI INFORMACE

Uvedte, zda mate zdjem o O ano O Me
pravidelné zasilani infarmaci o

budoucich wyroboich, sluZbach a

reklamnich kampanich spolednosti




