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ABSTRAKT

Predmétem této bakalarské prace bude zkoumani optimdlnich feseni marketingového
planu, ktery bude zaméfeny na komunikaci spole¢nosti Rallye Design s.r.0. V teoretické
Casti bude popsana analyza SWOT. Budou definovany pojmy z oblasti marketingového
planovani, marketingu sluzeb a marketingovém mixu sluzeb. V praktické casti budou
poznatky z teoretické Casti aplikovany na vybranou firmu Rallye Design s.r.o. Bude
popsana obecnad charakteristika spole¢nosti a Vv této ¢asti bude rovnéz analyzovan jeji
nyn¢&j$i marketingovy mix sluzeb. V praktické ¢asti bude také provedena situacni analyza
obsahujici teoreticky popsanou analyzu SWOT. Cilem této prace bude, na zakladé
provedenych analyz, vytvofeni navrhu na zlepSeni komunikace spole€nosti se zdkazniky.
Soucasti praktické casti bude také vypracovdn finanéni rozpocCet na realizaci

marketingového planu a doporucen systém meéteni a kontroly.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy plan, marketingovy mix sluzeb, marketingova

komunikace, situacni analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The subject of this bachelor thesis focuses on the research of an optimal solution for the
creation of a marketing plan. In the case of this thesis, the company in question is Rallye
Design s.r.o0. and its communication strategy. In the first section, I introduce the theoretical
concepts used in the SWOT analysis and define some relevant terms from marketing
planning, service marketing and services marketing mix that are going to be used in the
practical part. Next, the theoretical framework is applied on the chosen example - Rallye
Design s.r.o. After outlining the general characteristics of the company this section also
contains an analysis of the company's current marketing mix of services and a situation
analysis that incorporates the SWOT evaluating method. The aim of the thesis is to
establish, based on the findings, the best way to improve the communication between the
company and its customers. Practical part will also include financial budget for realizing

the marketing plan and a recommendation of a measuring and controlling system.

Keywords: marketing, marketing plan, marketing mix of services,

marketing communications, situational analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Soucasna spole¢nost roste velmi rychlym tempem, vyviji se moderni technologie,
vyuzivaji nové informacni prostiedky. Jakakoliv spole¢nost se musi této dob¢ prizplisobit,
pokud chce dosdhnout uspéchu. Vyrobné orientované chovani firem je ddvnym ptezitkem.
V soucasné dob¢ je nutné se plné soustfedit na zakaznika. Néstrojem pomahajicim nam
poznat chovani zakaznikli a ptizptisobeni se jeho pozadavkim je marketing. Marketing je
velmi $iroka oblast zahrnujici fadu ¢innosti. Jednim z jeho nejdilezitéjSich prostredki je
marketingovy plan, koordina¢ni dokument, prostfednictvim kterého se uskuteciuji

marketingové procesy a nasledné i marketingové strategie.

Vytvoteni efektivniho marketingového planu je zdkladnim kamenem pro dalSi rozvoj
spolecnosti, ktera bez n¢j nemiize vést konkuren¢ni boj. Marketingovy plan by mél byt
jasnym a jednoduchym shrnutim modernich propagacnich a marketingovych aktivit. Jeho
cilem je pfedevsim popis soucasné pozice spole¢nosti a jejich produktii na trhu a vytvoreni
marketingové strategie na predem vymezenou dobu, ktera je v piipadé této prace stanovena

na jeden rok.

Hlavnim cilem této prace je vytvotfeni ndvrhu na zdokonaleni marketingového planu pro
spole¢nost Rallye Design s.r.o., kterd ma své sidlo ve Zlin¢ a letoSnim rokem funguje na
trhu teprve Ctvrtym rokem. Tato zatim mlad4 a dynamicky se rozvijejici spole¢nost nabizi
sluzby v oblasti reklamy a propagace. Jak jiz vyplyva z nazvu, jejimi zakazniky jsou
piedevsim sportovni tymy z oblasti motorsportu, kterym nabizi komplexni sluzby v oblasti
designu a polept vozl. Soucasny trend nuti zadvodni tymy odliSovat se od svych
konkurentli a v rdmci vlastni propagace prezentovat také své partnery a sponzory, o které
je veden casto velky boj. Kvalitné prezentovany tym a jeho partnefi jsou potom urcitou

znamkou prestize, ovlivitujici dal$i rozvoj sportovci v jejich motoristickych disciplinach.

Ackoliv v soucasné dobé spole¢nosti omezuji investice proudici do vlastni propagace
a marketingu, je tfeba si uvédomit, jak stdle dilezité je zviditelnovat své produkty
a rozsifovat povédomi o existenci spole€nosti u stavajicich i1 potencionalnich zakaznikd.
Spravné zvolena marketingova strategie pomiZe spolecnosti vice se etablovat na trhu
azvysit svij naskok pred konkurenci. Tyto kroky vyzaduji casto nemalé financni
prostiedky, které se ale v pfipad€ uspéSné zvolenych ndstrojii vrati v podobé prodanych

produktii a spokojenych zékazniki.



Na zaklad¢ Cerpani z odborné literatury teoreticka cast prace charakterizuje marketingové

planovani, jaké jsou jeho uskali a rozbor vSech sedmi ¢asti marketingového mixu sluzeb.

Prakticka cast se vénuje popisu spoleCnosti, jeji historii i soucasnosti, ale predevSim
vlastnimu navrhu marketingového planu, ktery zahrnuje i névrh na zdokonaleni
marketingového mixu. Stézejni soucasti tohoto mixu je potom navrh vlastni propagace
spolecnosti a popis dostupného monitoringu, diky kterému si majitelé mohou ovérit

efektivitu navrhovanych zmén.



| TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Podnikani v trzni ekonomice neni dobfe realizovatelné bez marketingu a marketingového
planovani. Kdo chce byt v téchto podminkéach uspésny, musi umét sledovat a reagovat na
slozit¢ podminky trhu. Musi se pfizpusobit trzni situaci a srovnat ji s vnitfnimi
podminkami podniku a vyvijejicimi se vztahy mezi nabidkou a poptavkou. Marketing
a jeho nastroje poskytuji podniku moznost efektivné fesit problémy spojené s podnikanim
V rozvinutém trznim sektoru. Hlavnim smyslem strategického marketingového planovani
je prispét k spolupraci podnikovych slozek pii provadéni budouci ¢innosti s kone¢nym
zaméfenim na trh a zdkazniky a k jejich efektivité v nekonstantnim prostiedi. Podniky
respektujici marketingovou filozofii se setkaji s vétSimi uspéchy, jestlize budou planovat.
Dobte vedeny planovaci proces je piedpokladem pro to, aby se podniky citily a redlné byly
spolutviircem prosperujici ¢i neuspé$né budoucnosti na trhu a nebyly pouze v roli
piihlizejiciho. Zékladem marketingového planovani je schopnost vytvaret, udrzovat
arozvijet strategické vazby mezi cili podniku a identifikovanymi pfileZitostmi spojenymi

se zdroji v ramci ménicich se podminek. (Horakova, 2003, s. 141)

Organizace, ktera chce jasn¢ definovat své soucasné postaveni a sv€ schopnosti, musi
dokézat analyzovat své budouci strategické alternativy jako cil marketingového planovani.

Tento proces zacina segmentaci trhu. (Vastikova, 2008, s. 40)

1.1 TrZni segmentace

Trh je slozen z mnoha zékaznikii, prodavajicich v ném rizné vyrobky. Zakaznici maji
rizné potfeby a marketingovi odbornici museji urcit, kterd skupina zdkazniki, resp. ktery
segment trhu nabizi nejlepsi pfilezitosti ke splnéni firemnich cild. Zakaznici mohou byt
fazeni do skupin a obsluhovani rliznymi zplsoby pii respektovani geografickych
a demografickych faktori. Muze byt ptihlédnuto i K jejich zajmim (psychograficky faktor)
1 ke zvlastnostem v jejich chovani (behavioralni faktor). Segmentace trhu znamena jeho
roz¢lenéni do homogennich skupin, které se vzajemné liSi. Na tyto skupiny je mozné

pusobit modifikovanym marketingovym mixem. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 103)

1.2 Targeting

Jakmile spolec¢nost provede segmentaci trhu, mtize zacilit a oslovit jeden nebo vice z téchto
segmentll. Tomuto procesu fikdme targeting. Je to proces vyhodnocovani atraktivnosti

a nasledného vybéru jednotlivych segmentt trh. Firma by méla zvolit segment, kterému
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bude schopnd poskytovat nejvétsi hodnotu a to soustavné. Firma se mize rovnéz
rozhodnout oslovit n€kolik segmentd, které se skladaji z riznych zékaznikt, ale vSichni

zakaznici maji stejna prani. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 104)

1.3 Positioning

Jakmile se spole¢nost rozhodne, které segmenty oslovi, musi zvolit takové postaveni, které
chce u zdkaznikli zaujmout. Positioning vymezuje produkt vii¢i konkurenci a v myslich
cilové skupiny spotiebiteld. Jde o zaujeti zddouci pozice na trhu. Positioning musi byt
jasny a musi odlisit produkt od ostatnich nabizenych produkti. (Kotler, Armstrong, 2004,
s. 104 - 105)

Jak zminuje Horakova (2003, s. 64), lze doslova hovoftit o umisténi vyrobku do védomi

zékaznika, o jeho vnimaném postaveni mezi vyrobky, které jsou nabizeny na trhu.

1.4 Marketingovy plan a jeho soucasti

Marketingovy plan je zakladnim nastrojem kazdodenniho fizeni a koordinovani zejména
marketingovych aktivit spolecnosti. Slouzi k implementaci a praktickému ovétovani
zvolené¢ marketingové strategie. Mlizeme si ho piedstavit jako ,.cestovni mapu“ naseho
dalSiho podnikani. Obecné lze fici, Ze dobife zpracovany marketingovy plan je pro
spole¢nost prospésny piedevsim tim, Ze umoziuje zlepSovat efektivitu marketingovych

procesu a celkoveé zvySovat vykonnost jeho odd¢€leni. (Foret, 2012, s. 35)

Konkrétni obsah planu se podle Bednare (2002) sklad4 z nékolika ¢ésti.

1.4.1 Situacni analyza

Situaéni analyza je jednim z prvnich dilezitych krokd, které by spole¢nost méla vykonat
pfi planovani podnikové strategie. Vychdzi z dikkladné znalosti prostfedi, ve kterém
spole¢nost podnikd nebo ma v imyslu podnikat. Zahrnuje kritické, nestranné, systematické
a dikladné zkoumani okoli spolecnosti (externi analyza) i prostfedi spole¢nosti samotné
(interni analyza). Cilem externi analyzy je najit pfileZitosti a ohrozeni, které se vyskytuji
v okoli spole¢nosti. Interni analyza na druhé strané zjist'uje silné a slabé stranky uvnitf

podniku. (Zamazalova, 2009, s. 103, 104)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

1.4.2 SWOT analyza

Vyznamnou soucasti situacni analyzy je analyza SWOT, kterd se zabyva zkoumanim
vnitinich ptrednosti (Strenghts) a slabin (Weaknesses) spole¢nosti a vnéjsich ptilezitosti

(Opportunities) a hrozeb (Threats). (Zamazalova, 2009, s. 104)

Jednd se o jednoduchy ptistup, ktery slouzi k zdkladni identifikaci soucasného stavu
spole¢nosti. Spojuje zdkladni faktory pisobici na efektivnost marketingovych aktivit
a ovliviiujici dosazeni vytyenych cild. Ukolem SWOT analyzy je oznaleni zasadnich
skutecnosti, které maji pro podnik kliCovy vyznam. Kazdy podnik celi riznym
prilezitostem a ohroZeni, stejné tak jako ma jiné zdroje sily a jiné slabiny. Analyza SWOT
pomaha do jisté miry predvidat a odhadovat efektivitu marketingové politiky, a zaroven
odhaluje obtiznost jejiho provadéni nebo nemoznost uskuteCnéni v pribéhu planovaciho
obdobi. Diky svému vystupu tedy vyznamné ovlivituje budouci marketingové aktivity
aurcitym zpusobem 1 usmérni formulovani strategickych zamérti spolecnosti
Vv jednotlivych trznich segmentech. SWOT analyza nemuize nahradit analyzu situacni, je
pouze doplitkem, protoze neni dostatecna a neni Uplnym rozborem. Dava ovSem moznost
dukladné poznat podnikovou situaci. (Horakova, 2003, s. 46, 47)

o Analyza externiho prostiedi (hrozby a piileZitosti — pro analyzu budoucich
hrozeb, které na$i spole¢nost ovliviiuji z okoli, je tifeba vychazet z hrozeb
plynoucich z makro i1 mikrookoli spole¢nosti. Je nesporné, ze rozSifujici se
globalizace znacné rozsituje hranice naseho okoli a diky tomu nas ovliviiuji faktory
jiné, nez diive. Mezi typické hrozby miizeme zatadit napt. statni regulace, know-
how, pomaly rist odvétvi, hrozby spojené s ptichodem novych konkurentt. Stejné
tak 1 hrozba substitu¢nich vyrobki, které mohou ohrozit nas podil na trhu. (Veber,
20009, s. 533)

o Analyza interniho prostiedi (silné a slabé stranky) — ackoliv je okoli spole¢nosti
velice silnym faktorem, ktery ovliviiuje jeji strategie, nemize byt faktorem
jedinym. Musi byt brany v Givahu i silné a slabé stranky spole¢nosti a jeji vnitini
zdroje. Tyto silné a slabé stranky jsou casto analyzovany Vv oblastech zahrnujici
finanéni postaveni podniku, vyzkum a vyvoj, Groven managementu, organizace

firmy, napojeni na infrastrukturu nebo image firmy ¢i vyrobku. (Veber, 2009, s.
533, 534)
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Kombinaci ptilezitosti a hrozeb se silnymi a slabymi strankami spole¢nosti vznikaji razné
varianty pro budouci strategické planovani, pficemz je nutné chapat obsah SWOT analyzy

dynamicky a zvazovat alternativy budouciho ristu nebo stagnace (Veber, 2009, s. 534)

1.4.3 Marketingové cile

Jako druhy krok pii vytvareni marketingového planu je nutné si stanovit cile pro nas
produkt, at’ uz se jedna o vyrobek nebo sluzbu. Pokud mame pro produkty stanoven rizny
pocet cila, specifikujeme v planu kazdy cil daného produktu pro uréenou cilovou skupinu
samostatné. Je vhodné tento postup zvolit pti definovani jednotlivych strategii a faktoru,
které mohou nasi cestu za cilem ovlivnit. A¢koliv mohou byt cile rizné, mély by byt
konkrétni, métitelné, dosazitelné a realistické. Zaroven je tfeba brat v iivahu casovou

vymezenost naSich cilii.

1.4.4 Marketingové strategie

Efektivni fizeni spolecnosti zahrnuje vybér a fizeni strategii, které jsou formulovany uz
definovanim poslani spolecnosti a stanovuji pozici, diky které se spolecnost lisi od své
konkurence. Marketingové strategie definuji zakladni sméry postupu, které vedou ke
splnéni vytyCenych cili. Na zakladé téchto postupt také definujeme vykonnostni
marketingové 1 podnikové cile. Predstavuji zékladni rdmec, uvnitt kterého spolecnosti
realizuji nejlepsi volbu postupu pro dosazeni cilovych trhii a uspokojeni zakaznikt

vyrobky. Mezi zékladni strategické sméry fadime:

o Cenové strategické sméry
e Distribucni strategie

o Komunikacni strategie (Horakova, 2003, s. 65-73)

1.45 Akéni programy

V této ¢asti marketingového planu se vétSina cinnosti spolecnosti vztahuje do konkrétnich
aktivit a tkolli — zejména jsou potom zaméteny na komunikaci se zdkazniky. Mohou zde
byt rovnéz obsazeny dalsi tkoly vyplyvajici z provedenych analyz a marketingového mixu.
Pro jednotlivé aktivity je dllezité co nejpiesnéji popsat co ma byt konkrétné provedeno, co
je cilem aktivity, kdo je za danou aktivitu zodpovédny. Zaroven je nutné stanovit casovy

plan realizace aktivit a urcit ocekavané marketingové naklady. (Bednat, 2002)
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1.4.6 Rozpocet

Rozpocet stanovuje ocekavané ndklady, ptipadné i1 trzby, které jsme vynalozili na
marketingové aktivity 1 na prodejni tym a administrativu spojenou s prodejem

a marketingem. (Bednafr, 2002).

Jak zminuje Kotler: ,,Rozpocty zdiivodiuji a podrobnéji rozvadeji marketingovy rozpocet.
V zasad¢ obsahuji projekci vykazu a ztrat. Uvadeji vysi o¢ekavanych trzeb a ocekavané
naklady (vyrobni, distribu¢ni a marketingové). Rozdil ptedstavuje o¢ekavany zisk. Jakmile
jsou rozpocty schvaleny, ptedstavuji zaklad napt. pro ndkup materialu, planovani vyroby,

planovani poctu pracovnich sil a celkovou realizaci marketingoveé strategie.* (2004, s. 110)

1.4.7 Systém méreni a kontroly

Monitorovani a kontrola marketingovych strategii zabezpecuje pribézné sledovani
a kontrolovani marketingovych ¢innosti, méfeni aktudlniho vykonu a jeho porovnani se
stanovenymi marketingovymi cili, diky kterym lze upravovat aktudlni marketingové
strategie. Pokud spolecnost objevi slabiny v efektivnosti téchto strategii, ¢asto potom
provadi dikladnéjsi kontrolu, které se fika marketingovy audit. Tento marketingovy audit

muzeme dale rozliit na:

e Externi — je provadén externimi subjekty spolecnosti
e Interni — vychazi z firemniho informac¢niho a kontrolniho systému a je vypracovan
vramci firmy pfisluSnym oddé€lenim, které je piimo podiizeno vedenim

(Zamazalova, 2010, s. 28)

1.5 Marketingové prostiedi

KaZzdy subjekt je obklopen prostiedim, které se vyznacuje urcitou charakteristikou a urcuje
podminky existence daného subjektu, tedy i obchodniho podniku. Prostfedi vytvaii jeho
existencni prostor, diky kterému podnik vstupuje do interakce S dal$imi subjekty, které
jsou taktéZ soucasti tohoto prostoru. Marketingové prostiedi obsahuje aktéry a sily, které
ovliviiuji firmu a jejich schopnost se rozvijet, vytvafet uspéSné transakce a zaroven
udrZzovat Usp&$né vztahy se zdkazniky. Marketingové prostiedi se v posledni dobé
dynamicky méni a ma vliv na podnik a jeho pfistup k trhu. Podnik mize nékteré casti
prostiedi ovliviiovat. Tyto &asti nazyvame mikroprostiedi. Césti, které podnik nemiize

ovlivnit, jsou nazyvany makroprostfedi. (Zamazalova, 2009, s. 48)
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Marketingové prostfedi je charakterizovano Kotlerem jako ,prostfedi, které zahrnuje
faktory, jejichz puasobeni ovliviiuje schopnost firmy uspokojovat potifeby a ptani

zakaznikt.* (Kotler, Armstrong, 2007, s. 114)

1.5.1 Marketingové mikroprostiedi

Komunikace se slozkami mikroprostiedi umoziuje podniku uspokojovat potieby

zakaznika. Mikroprostiedi tvofi podle Zamazalové (2009, s. 53):

e Podnik (subjekt)

e Konkurence

e Dodavatelé

e  Pomocné distribucni ¢lanky a prostiednici

e Zakaznici a spotiebitelé

1.5.2 Marketingové makroprostiedi

Makroprostiedi je tvofeno fadou vnéjSich faktort, které ovliviiuji realizaci a rozvoj aktivit
zaméfenych na cilové zadkazniky. Faktory makroprostiedi tvofi skupiny, které uvadi

Zamazalova (2009, s. 49) jako akronymy:

e Socidlni
e Technické a technologické
o FEkonomické

e Politické a pravni

(  Piiroda

'./- Demografie D
(" Ekonomika )

Zéakaznicl I Konkurenti I

FIRMA l
Dodavatelé I Prostiednici I

gt

a/ Inovace b

—

¢ Kultura )

¢ Legislativa

Zdroj: Kozel, 2006, s. 16

Obr. 1. Marketingové prostredi firmy
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Jakmile spole¢nost zvoli celkovou marketingovou strategii, mize zalit s planovanim
jednotlivych ¢asti marketingového mixu. Marketingovy mix je souborem taktickych
marketingovych nastrojt, které firmé umoznuji upravit nabidku podle pfani zdkaznikli na

cilovém trhu. (Kotler, Armstrong, 2007, s. 105)

Marketingovy mix sluzeb zahrnuje vse, co klasicky marketingovy mix. V klasické podobé
je marketingovy mix tvofen ¢tyfmi prvky — produkt (Product), cena (Price), misto (Place),
propagace (Promotion). Podle prvnich pismen anglickych ndzvii se Casto oznacuje jako
»ctyfl P, neboli , 4P*. (Foret, 2012, s. 97)

V marketingovém mixu sluzeb k t€émto 4P piidavame jesté dalsi tii prvky — lidé (People),
materidlni prostfedi (Physical evidence) a procesy (Process), protoze aplikace
marketingové orientace v organizacich ukdazala, Ze ¢tyfi P pro ucinné vytvareni
marketingovych plana nestaci, a to predevsim kvuli vlastnosti nekterych sluzeb. Pfidanim
téchto prvkli vznikd marketingovy mix sluzeb, ktery je Casto oznacovéan jako ,,7P“.

(Vastikové, 2008, s. 26)

Procuiz

Propagace Cera

SLUZBA
UZIVATELI

Procesy

Zdroj: Foberova, 2013

Obr. 2. Rozsireny marketingovy mix

2.1 Marketing sluzeb

Rist sluzeb v celém svété je charakteristickym znakem soucasné moderni doby. Lidé maji

vvvvvv
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které sluzby potfebuji a vyzaduji. MlUzeme fici, ze se jedna o velice rozsdhlou oblast
lidskych ¢innosti, které mohou poskytovat jak jednotlivcei, tak i firmy nebo jiné organizace
ze ziskového 1 neziskového sektoru. Sluzbu miizeme definovat jako jakoukoliv aktivitu
nebo vyhodu, kterou muize jedna strana nabidnout druhé strané. V zésad¢é je sluzba
nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce nemusi byt nutné spojena s hmotnym

produktem. (Vastikova, 2014, s. 15, 16)

2.1.1 Vlastnosti sluzeb

V marketingu sluzeb Kotler, Armstrong (2004, s. 421, 422) zminuji Ctyii charakteristické

vlastnosti sluzeb:

e nehmotnd povaha — Sluzby na rozdil od vyrobkli si nemiizeme pfed ndkupem
prohlédnout, ochutnat, poslechnout, ohmatat apod. Tento jev je jednim z hlavnich
charakteristik sluzeb. Jednim =z ukoli poskytovateli sluzeb tak je dodavat
k nehmotnym sluzbam také hmotné dopliiky. Je to opacny proces, ktery muzeme
zaznamenat u vyrobki hmotné povahy, kde jsou vyrobky doprovazeny

doplikovymi sluzbami.

e nedcélitelnost — Hmotné vyrobky jsou vyrobeny, mohou byt uskladnény a poté jsou
Z pravidla prodany a spotiebovany. Na rozdil od hmotnych vyrobka jsou sluzby
nejprve prodany a teprve potom soucasné vytvofeny a spotfebovany. Sluzby jsou
nedélitelné, protoze jsou vytvafeny a spotfebovavany soucasné a jsou piimo

napojeny na poskytovatele sluzeb.

e rozmanitost kvality — Kvalita sluzeb se miize vyrazné lisit v zavislosti na tom, kdo,
kdy, kde a jakym zplUsobem sluzbu poskytuje. To znamena, Ze kvalita je
proménliva a je zavisla na zdroji (poskytovateli sluzby).

e pomijivost — Sluzby neni mozZné skladovat pro nésledny prodej ¢i pouZiti.
Pomijivost sluzeb je snadnéji zvlddnutelnd, pokud je poptdvka po sluzbach

konstantni, ale pokud se poptavka v ¢ase méni, je to pro poskytovatele sluzby velky

problém.

2.2 Produkt (sluzba)

Produkt je nejdulezitéjsi slozkou marketingového mixu. Je tim, co chceme prodat nebo

sménit. Za produkt v marketingu chdpeme cokoliv, co slouzi k uspokojeni lidské potieby.
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Termin ,,produkt™ se pouziva k oznaceni hmotnych i nehmotnych pfedmétt. (Foret, 2012,

s. 101).

U sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces, ktery je ¢asto bez hmotnych vysledkd.

Klicovym prvkem, ktery definuje sluzbu, je jeji kvalita. Rozhodovani o produktu se tyka

jeho vyvoje, zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu produktt. (Vastikova 2008, s. 26)

Produkt je slozen z nékolika vrstev neboli urovni. Tyto Grovné jsou Casto popisovany

v v v

odli$né, ale nejCastéjSim pouzivanym ¢lenénim produktu je ¢lenéni do tii vrstev:

Jadro produktu (zdakladni produkt) — Podstata produktu, to co zédkaznik skute¢né
kupuje. Vyjadiuje zakladni uzitek, ktery zdkaznikovi produkt pfinasi. Zpravidla se
pohybuje v pocitové oblasti.

Vlastni (skutecny, redlny) produkt — Soubor vlastnosti, které zakaznik od produktu
vyzaduje. Zahrnuje n¢kolik charakteristickych znak, jako je naptiklad provedeni,
uroven kvality, styl a design, znacka nebo obal aj.

RozSireny (Sirsi) produkt — Obsahuje dalSi dopliikové sluzby a uzitné hodnoty,
které zdkaznik jeho ndkupem ziska. Muze se jednat naptiklad o zaruc¢ni lhity,

odbornou instruktdz, garancni opravy, platby na splatky atp. Konkurencni boj

probiha piedevsim v této roviné rozsifenych sluzeb. (Jakubikova, 2012, s. 194, 195)

Priklad:

Uroven produktu

Pohled zakaznika

Pohled dodavatele

osobni pocitace

Zakladni produkt

Zakladni potieby

Zakladnivyhody,

Ulozeni, zpracovani,

zakaznika které ¢ini produkt rychlost zpracovani
zajimavym a vyhledavani dat
Ocekavany produkt Minimalni pozadavky | Rozhodnuti Znacka, zarucni doba,
zakaznika o podobé hmotnych | servis, konkrétni
a nehmotnych prvki | sestava
produktu
Rozsifeny produkt Prodejce nabizivice, | Rozhodnuti Diagnosticky

nez zakaznik oc¢ekava
nebo neznaco je
zvykly

o podobé hmotnych
a nehmotnych prvki
produktu

software, mnozstevni
slevy, odkup starych
komponentd, sit
prodejcii, kluby
uzivatell, osobni
prodej

Potencialni produkt

Vse, co zvysi uzitné
vlastnosti produktu
a jeho hodnotu pro
zakaznika

S pomoci
produktovych
inovaci a pfiznivéjsich
podminek prildkat

a udrzet zakaznika

Uziti pro fizeni
systémf, faxovani,
komponovani hudby
ajiné aplikacni
oblasti

Zdroj: Jakubikova, 2009, s. 193

Obr. 3. Koncepce celkové hodnoty produktu
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2.3 Cena

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem kvality.
Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele potom znamena dalsi faktory pii tvorbé cen
sluzeb. Vefejné sluzby nemaji vétSinou fadnou cenu nebo je jejich cena dotovana. To
znamena, Ze organizace musi vénovat pozornost pii stanoveni ceny sluzby. Manazefi
rozhodujici o cen¢ si v§imaji nakladd, relativni irovné ceny a trovné poptavky, ktera je
akceschopna. Musi sledovat tlohy ceny pii podpofe prodeje, pii snaze o soulad mezi
redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v daném Case a na daném misté. (Vastikova,

2014, s. 22)

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 483) cena udava ¢astku, za kterou jsou vyrobky nebo
sluzby nabizeny na trhu. Je to vyjadieni hodnoty pro spotiebitele (suma), kterou spotiebitel

vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzby.

2.4 Misto

Rozhodovani o mistu (distribuci), souvisi s usnadnénim ptistupu zdkazniki ke sluzbé¢.
Souvisi s mistnim umisténim sluzby i s volbou piipadného zprostiedkovatele dodavky
sluzby. Krom¢ toho sluzby vice ¢i méné souvisi s pohybem hmotnych prvku, které tvori

soucast sluzby. (Vastikova, 2008, s. 27)

Ukolem distribuce je co nejvice piiblizit vyrobené produkty nebo sluzby zakaznikovi.
Distribuce fesi fadu rozpori mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem. Jedna se zejména
0 rozpory Vv case, misté a mnozstvi. Na rozdil od jinych soucésti marketingového mixu
distribuci nelze ménit operativné. Jednd se o dlouhodoby proces, ktery vyzaduje
perspektivni pldnovani a s nim spojené rozhodovani. Distribuce je nejméné pruznym
nastrojem marketingového mixu a ziroveil ji neni moZzné snadno standardizovat.

(Jakubikova, 2012, s. 218, 219)

Podle Jakubikoveé (2012, s. 219) dale mizeme zdkladni marketingové funkce distribuce
délit:
e Transakcni — prodej, ndkup, skladovani neprodaného zboZi
o Logistické — vytvafeni potfebného sortimentu pro maloobchod, ochrana pied
ztratami, skladovani za specidlnich podminek, doprava a zmény délenim do
obalovych jednotek

e Servisni — financovani, kvalitativni ur¢eni a oznaceni, informace o trhu
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Z obecného hlediska lze dale distribuci rozliSovat podle zvolenych distribu¢nich cest.
Podle Foreta (2012, s. 120, 121) délime distribuci z obecného hlediska na piimou
a nepfimou. Pfima distribu¢ni cesta je nejjednodussi formou distribuce. Vyrobce v ni
prodava své produkty piimo kone¢nému spotiebiteli, bez vyuziti meziclankl. Naproti tomu
nepfimou distribucni cestu voli vyrobce v ptfipadé, ze chce timto piistupem pokryt
rozsahlejsi trh. Neptima distribuce tedy obsahuje na rozdil od pifimé meziclanky
(zprosttedkovatele), diky kterym je mozné vice ovlivnit produkt, zaroven ovlivnit jeho
prodej a také poskytovat vyrobcim dokonalejsi informace o nakupnich preferencich

zakazniku.

2.5 Propagace

Posledni, ale za to mimotfadné viditelnou slozkou klasického marketingového mixu je
propagace. Prostfednictvim propagace sdé€luje spolecnost zakaznikim, obchodnim
partnerim 1 klicové vetejnosti informace predevsim o svych produktech (sluzbach), jejich
cenach 1 mistech prodeje. Pii této Cinnosti vyuzivaji kromé reklamy také dals$i nastroje,
mezi které fadime podporu prodeje, public relations, osobni prodej a direct marketing.

Vsechny néstroje propagace lze dale rozdélit do dvou zékladnich kategorii, a to na:

e Nadlinkové aktivity (ATL — Above The Line)
e Podlinkové aktivity (BTL — Below The Line) (Foret, 2012, s. 129)

Komunikace v ramci propagace vychazi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Ve
své podstaté predstavuji vyménu informaci o produktu, sluzbach ¢i organizaci mezi
zdrojem a prijemcem sd€leni. Propagace Vv marketingovém pojeti je c¢innost, ktera

informuje, ptesvédcuje a ovlivituje ndkupni chovani zakaznikt. (Svétlik, 2005, s. 175, 176)

25.1 Reklama

Uspéch kazdého podnikani zavisi na schopnosti oslovit a ziskat trzni nabidkou dostatek
zakaznikt, ktefi maji zajem o produkt, maji dostatek finan¢nich prostfedki k jeho
zakoupeni a moznost si ho zakoupit. Aby spolecnosti tyto zakazniky ziskaly, musi je
nalézt, pochopit jejich potfeby a pifani a dale s nimi komunikovat. ProtoZe se na trhu
vyskytuje ¢im déal vice konkurencnich produktl, reklama ma dualezitéjsi roli nez
v minulosti. Mezi hlavni cile reklamy patii kromé zvyseni poptavky a vyvolani nové ¢i
opakované koupé€ tvorba silné znacky, identifikace a odliSeni produktu od podobnych

produkti nabizenych na trhu, vytvafeni pozitivni image spolecnosti nebo vyrobku
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a budovani tak preferenci a vérnosti. Spolecnosti chtéji dale zvysit distribuci a snizit
naklady spojené s prodejem, zaroven vSak stdle dostatecné motivovat vlastni pracovniky.
Uspéch reklamy je tvofen tfemi hlavnimi faktory. Jsou to strategie reklamy, tvofivost

a profesionalita zpracovani. (Svétlik, 2005, s. 189, 190)

Reklamni aktivity se podle Ptikrylové (2010, s. 68, 69) daji rozdélit do tfi zakladnich

smért podle prvotniho cile sdéleni:

e Informacni reklama — Snazi se vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem o vyrobek,
sluzbu, organizaci, osobu, misto, myslenku nebo situaci. Jde o podporu vstupu na
novy trh, protoze cilem byva obvykle oznamit existenci nového produktu na trhu.
Tento druh reklamy se vyuziva €asto v zavadécim stadiu cyklu produktu.

e Piesvédcovaci reklama — Za ukol miva rozvinuti poptavky po vyrobku, sluzbég, atd.
Jedna se o konkuren¢ni formu podpory Casto pouzivané ve fazi riistu a na pocatku
faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku.

e Pripominkova reklama — Tento typ reklamy navazuje na ptedchozi dvé reklamni
aktivity a pomaha zachovat pozici znacky. Pouziva se ve druhé Casti faze zralosti

a ve fazi poklesu zivotniho cyklu.

2.5.2 Podpora prodeje

V soucasnosti tato forma neosobni komunikace pievySuje u nékterych produkti ve
vyspélych zemich vydaje za reklamu. Podpora prodeje piedstavuje jednoznacny
a konkrétni motiv pro koupi. Definujeme ji jako souhrn marketingovych aktivit, které
piimo podporuji kupni chovani zékaznikii, zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lanka
a motivuji prodejni persondl. Patii sem ptedvadéni produkt napt. pti G€asti na veletrzich
a vystavach, ochutnavky v ramci prezentace, soutéze, slevové kupony, zvyhodnéné ceny

a dalsi nepravidelné organizované akce. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 88)

2.5.3 Public relations

Public relations se zabyva zakladanim a udrzovanim vztahd s riznymi stakeholdery
a zlepSovanim reputace organizace. Z toho vyplyva, Ze public relations by mély byt
soucasti firemni strategie v SirSim méfitku. Vzriistajici vyuzivani public relations,
a konkrétnéji publicity, je odrazem vysoké duvéryhodnosti spjaté se zpravami vyjadfenymi
timto zptusobem komunikace. (Fill, 2013, s. 24)
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Public relations, jinak také zkracené PR, ma nékteré rysy shodné s reklamou a podporou
prodeje. Naptiklad programy v ramci PR jsou rovnéz uskutechovany prostiednictvim
médii. Podobny je i zplisob planovani, ktery je rovnéz zaloZzeny na marketingovém
vyzkumu a je nutné vyuzivat také segmentaci trhu a stanovit si komunikacni cile
a strategii. Public relations vSak neni reklamou, ackoliv se pfi svém plsobeni bez ni
malokdy obejde. Na rozdil od reklamy a podpory prodeje se v pfipadé public relations
jednd o formu komunikace, jejimZ pfimym cilem neni zvySeni prodeje, ale hlavnim tikolem
je vytvareni ptiznivych predstav, které firma bude mit v oCich vetejnosti. (Svétlik, 2005,

s. 287)

2.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je dal§im mimofadné u¢innym nastrojem marketingového mixu. Je zaloZen

A3

na sile osobni a bezprostfedni komunikace ,tvaii v tvar se zédkaznikem. V osobnim

prodejce, jeho znalost nabizeného produktu, celkové chovani a vystupovani, znalost
psychologického plsobeni na zdkazniky a diavéryhodny vzhled. Osobni prodej je Casto
vyuzivan pro specifické druhy zbozi a v porovnani s jinymi formami komunikace ma
n¢kolik zdsadnich vyhod, protoze zejména pifimy kontakt se zdkaznikem umozZnuje
bezprostiedni reakci na jeho chovani a skrze vyuzivani a uplatiiovani psychologickych
postupll je mozné ovliviiovat zakazniky a usmériovat jejich potieby a pozadavky. (Foret,

2012, s. 133)

2.5.5 Primy marketing

,Direct marketing® se stava soucasti kazdodenniho Zivota. Ackoliv si to neuvédomujeme,
ovliviiuje nase spotiebni chovdni. Jednd se o jednu znejrychleji rostoucich ¢asti
marketingové komunikace. Podle definice je pfimy marketing interaktivni systém, ktery
pouzivé jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni métitelné odezvy nebo transakce
Vv jakémkoliv misté. Pfimy marketing chapeme jako druh filozofie, ktera je zaloZena na
vybudovani trvalé a pevné vazby mezi prodejcem a zédkaznikem. Pro dosaZeni svych cilt
vyuzivd dvousmérné komunikace, ktera umoZziuje pfesné vyhodnoceni dosaZeni
stanovenych cilii. Cilova skupina je obvykle mensi neZ u ostatnich forem marketingového
mixu, protoZe je zamécfena na specificky vybrané zakazniky z databaze, kteti jsou
potencionalné perspektivni. V rdmci ptimého marketingu jsou vyuzivany prostiedky jako

napt. direct mail (osloveni zdkaznika pomoci postovnich sluzeb), telemarketing (osobni
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kontaktovani zakaznikli ptes telefon), ale i ostatni casti zahrnujici teleshopping,

neadresnou distribuci nebo osobni piedani. (Svétlik, 2005, s. 300-307)

2.6 Lidé

Protoze vétSinu sluzeb poskytuji lidé, at’ uz se jedna o investory, vlastniky, manazery,
zaméstnance, dodavatele nebo obchodni meziclanky, je zjevné, ze lidé ovliviuji ptimo ¢i
nepiimo kvalitu produktu a spokojenost zakaznika. Spolecnosti proto potiebuji investovat
do rozvoje lidskych zdroji. Mnoho sluzeb navic vyzaduje aktivni zapojeni zakaznikd do
procesu poskytovani sluzby. Zakaznik se tak stava ur€itym spolu-producentem sluzby,
diky ¢emuz mize dojit ke zlepseni nebo i zhorSeni kvality sluzby. V moderni dob¢ se stava
lidska sila hlavnim motorem ekonomického riistu. Potencidl lidskych zdroji vyrazné

ovliviuje jak Zivot firmy, tak jejich zaméstnanci. (Jakubikova, 2012, s. 280-282)

2.7 Materialni prostiedi

V disledku nehmotnosti sluzeb by spolecnosti, zabyvajici se produkci sluzeb, do svych
marketingovych tivah mély zahrnout i oblast systematického tizeni materialniho prostiedi.
Vjemy a dojmy, které potencionalni, ale 1 staly zakaznik vnima pii vstupu do prostoru, kde
je dana sluzba poskytovana, mohou ptiznivé ovlivnit zdkaznikovo ocekavani. Na
uspofadani vnéjSiho projevu produktu nebo sluzby bohuzel neexistuji pfedem jasné
stanovena pravidla. V mnoha ptipadech se jednd o zalezitosti mody, vkusu nebo tvirci
invence architekta a designéra, ktera by méla naplinovat ocekavani zakaznikt. (Vastikova,

2008, s. 168)

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva

elegance | aroven, styl

profesionality _ dlvéra, pocit bezpedi

vstficnosti pocit radosti

pochmurnosti " smutek, pocit omezovani
srde¢nosti pohodli, pocit vitaného hosta
fuxusu , vyjimeénost, kvalita, vysoké ceny

Zdroj: Vastikova, 2008, s. 168

Obr. 4. Jak ovliviiuje navozend atmosféra zdakaznika
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2.8 Procesy

Za procesy jsou podle Jakubikové (2012, s. 290) povazovany jednotlivé Cinnosti, které
premenuji vstupy za vystupy pti pouziti zdroji. Firmy, které nabizeji sluzby, mohou zvolit
rizné procesy a jejich poskytovani. Procesy poskytovani sluzeb ovlivituje predevsim
neoddélitelnost sluzeb od osoby poskytovatele a casto 1 zdkaznika. Komunikace mezi
zakaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje jako fada urcitych krokd, kdy vétSinou
dochéazi k pfimému setkani zdkaznika se sluZzbou v urCitém piesné métitelném obdobi.
V soucasné¢ moderni dobé jsou néckteré typy primych kontaktli nahrazeny internetem.
V rdmci procesi se také snazime nalézt kritické body v poskytovanych sluzbach. Tato
mista vznikaji v pribéhu interakce zdkaznika se sluZzbou a selhdni zaméstnanci nebo
managementu mohou byt pravé divodem pro vznik téchto boda. (Jakubikova, 2012,

5. 290)



Il PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI FIRMY A POPIS SOUCASNEHO STAVU

Spole¢nost Rallye Design byla k datu 7. 2. 2011 zapsana do obchodniho rejstiiku pod
spisovou znackou C 69053, vedenou u Krajského soudu v Brné jako forma podnikani
S ruenim omezenym. Spolecnost S hlavnim sidlem ve Zlin¢ byla zaloZzena majiteli J.
Smockem a J. Zalkem, ktefi v soucasnosti spole¢nost ¥idi. Hlavnim zimérem je
poskytovani komplexnich sluzeb v oblasti reklamy, marketingu a propagace, predevsim
pro motoristicky sport. Jak uz vyplyva z ndzvu, spolec¢nost svou plisobnost zamétuje
zejména na automobilové soutéze (rallye). Vzhledem k pomérné kratkému fungovani
spolec¢nosti se cilova skupina zakaznikli neustale vyviji, Castéji se odbocuje od motoristické
tématiky a firma orientuje své sluzby i mimo hranice Ceské republiky. Rallye Design je
mlada a progresivni spole¢nost, kterd ma za sebou jiz velkou fadu GspéSnych realizaci —

jak pro soukromy, tak i komerc¢ni sektor.

3.1 Historie

Béhem prvnich mésich fungovani spolecnosti v malych prostorach se sidlo firmy
piesunulo do novych a stile aktudlné vyuzivanych prostor. Cinnost byla od po¢atku
orientovana zejména na navrhy designu zdvodnich vozi, s ¢imz mél spolumajitel a grafik
Jan Zaéek bohaté zkusenosti z piedchozich let. Vzhledem k neustalé potiebé realizovat
vlastni grafické navrhy se vedeni spole¢nosti rozhodlo zaméstnat ,,lepice* a K prostorim
kancelare ptidat i gardz, ktera umoznuje v soucasnosti pracovat az na 3 vozech zaroven. |
diky tomu si Rallye Design béhem relativné kratké doby vydobyl vysadni postaveni na
Ceské rallye scéné a byl schopny vytvofit lehce zapamatovatelnou znacku, pod kterou je

vysledek ¢innosti spolecnosti lehce rozpoznatelny a taktéz zapamatovatelny.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 5. Varianty loga spolecnosti Rallye Design s.r.o.
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Dalsi rozvoj firmy byl dale sméfovan zejména do rozsitovani nabidky sluzeb, rozsiteni
teritoria a diverzifikaci portfolia zdkaznikli. Nabidka sluzeb se rozrostla napt. o interiérovy
design, logodesign, webdesign, navrhy tiskovin a propagacnich materiali, bannery,
tymové/firemni obleceni, stany. Duraz byl kladen zejména na poskytovani kompletniho
grafického servisu, véetné realizace. Tedy nejen graficky navrh, ale také zajisténi

produkce.

V ramci rallye ptibyli S rozsifujicim se portfoliem nejen zahrani¢ni zakaznici - zejména
rakouské a slovenské tymy, ale i klienti z mimoevropskych zemi — Libanon, Venezuela
nebo Velka Britanie. Dale se podatilo proniknout i do ostatnich zavodnich disciplin

zahrnujici okruhové zavody, motokrosové discipliny nebo zavody do vrchu.

V oblasti dalkovych soutézi se podatilo spole¢nosti navazat spolupraci s obéma prednimi
Ceskymi tymy — Loprais Team (design zavodnich vozi pro zavody Silk Way Rallye
a Dakar 2012, kompletni rebranding pro rok 2013) a KM Racing (kompletni vizudlni
identita pro rok 2013 a 2014). Rozvijel se ale i ,,nezavodni® sektor. Firma Rallye Design
béhem uplynulych let realizovala fadu projekti pro individualni zakazniky a firmy

Z odlisnych odvétvi.

3.2 Soucasna situace

V soucasné dob¢ je spole¢nost pln¢ etablovana na trhu, zvySuje sviij trzni podil a dale se
dynamicky rozviji. Za posledni rok ¢innosti byl dosazen obrat ve vysi 2,5 mil. K¢, piicemz
se obrat kazdoro¢né progresivné zvysuje. Pracovni tym v soucasnosti tvoii 6 - 8 lidi
(zaméstnanci + externi spolupracovnici). Tento pocet se méni V zavislosti na vytizenosti
firmy. Spole¢nost vede Jifi Smocek a Jan Zagek, ktery je zaroven vedoucim grafického
oddéleni s jednim stalym zaméstnancem a dvéma externimi spolupracovniky.
Administrativni a obchodni ¢innost zastituje Jiti Chudéj. DalSimi dilezitymi osobami
spole¢nosti jsou odborni pracovnici, ktefi maji na starosti findlni realizaci grafickych
navrhd. Tato jejich ¢innost zahrnuje piedevs§im aplikaci folii nejen na automobily. Firma
Rallye Design si velice zakladda na precizné odvedené praci, pouzivani kvalitnich
material, a proto je uloha odbornych pracovnikli stéZejni pro dosaZeni firemnich cilt

a hodnot.
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3.2.1 Prehled nabizenych sluzeb
Grafické studio

e grafické navrhy polepd automobilt

e tvorba a redesign kompletni firemni identity
e webdesign

e copywriting

e design interiéru

e foto - video sluzby a postprodukce

e DTP ptiprava

e Scanovani
Ostatni sluzby

e signmaking
e tonovani autoskel

e zprostfedkovani lakyrnickych a autokosmetickych sluzeb

3.2.2 Umisténi spole¢nosti

Spole¢nost Rallye Design s.r.o. aktualné sidli na adrese Na Vysluni 5518, 760 01 Zlin, kde
je vedeno 1 sidlo spole¢nosti. V ramci skromnych prostor se nachazi kancelat pro
zaméstnance s jednacim prostorem a jiz zmifovana garaz, kde probihd realizace polept

a kde se poskytuji dalsi jiz zminéné sluzby.

Ackoliv se miize zdat, ze sidlo firmy v tomto piipadé nehraje velkou roli, je tfeba si
uvédomit, Ze krajské mésto Zlin je urcitym zakladnim bodem pro tymy a jezdce rallye.
Z historického hlediska se mésto Zlin, diky TomaSovi Batovi a spojeni znacek Bata,
Rubena a Matador pod znacku BARUM, jiZ od poloviny 20. stoleti fadilo mezi nejvétsi
vyrobce pneumatik v byvalém Ceskoslovensku. Tento fakt mél za néasledek nutnost
testovani a vyvoje pneumatik v regionu, coz vedlo k vét§i koncentraci testovacich jezdct
a rozvoji automobilového sportu ve Zlinském kraji. Dal§im milnikem byl vznik dnes jiz
legendarni soutéze Barum rallye, ktera se fadi dodnes mezi fenomény svétové rallye.
Souhra téchto okolnosti vedla k velkému mnoZstvi soutéZnich posadek v okoli Zlina,
a proto je dnes Zlin bran jako ,,mekka“ ceské rallye a je proto strategickym mistem pro

sidlo spole¢nosti, jako je Rallye Design s.r.o.
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Tato skutecnost dnes znamend, ze velkd Cast sportovnich tymi je situovana v blizkém
okoli a je tak logisticky jednodussi realizovat zakdzky jak pro tymy, tak pro firmu.
Sristem klientského portfolia se vSak zvySuje i potieba rozsifeni firemni zékladny,
protoZe aktualni prostory Na Vysluni jsou jiz kapacitné vyuzivané na maximum. Z tohoto
divodu se majitelé firmy rozhodli zacatkem roku 2014 investovat do vétSich prostor
a presunu sidla spole¢nosti na novou adresu, kde bude firm¢ umoznéno zvétSeni kapacity
a obecné zlepSeni pracovnich podminek. V soucasné situaci vSe sméfuje k tomu, aby

V druhé poloviné roku 2014 firma jizZ nové sidlo v centru Zlina plné vyuzivala.

3.2.3 Analyza konkurence spole¢nosti

Vzhledem k pomérné ojedin€lému a Gizkému zaméfeni firmy mizeme hovofit o vyhradnim
postaveni na trhu v Ceské republice. Mezi konkurenty v rimci zaméfeni na motorsport se
mohou fadit pouze firmy, které tuto ¢innost délaji okrajové a nemohou tak poskytnout plny
servis se zkuSenostmi a know-how, které spole¢nost vlastni. Pravé také z tohoto divodu se
na Rallye Design obraci zavodni tymy zrozlicnych disciplin, hledajici kvalitni
a spolehlivou full-service sluzbu pro svou propagaci. V ramci ostatni tvorby grafického
studia Ize konkurenci specifikovat jako mensi graficka studia s mistni pusobnosti. Diky
spolupraci s tymy z celé republiky se ovSem cCasto naskyta spole¢nosti Rallye Design
moznost dale spolupracovat s partnery a sponzory zavodnich tymu, Kterych je relativné
velké mnozstvi a plisobnost firmy se tak zvétSuje. V SirSim pojeti mezi nejveEtsi
konkurenty, ktefi se svymi poskytovanymi sluzbami nejvice pfiblizuji spole¢nosti Rallye

Design, fadim:

Nazev Adresa Internetova stranka
Trieste a.s. Bezru¢ova 53, Zlin-Malenovice | www.trieste.cz
WrapStyle s.r.o. Chmelnickd 455, Zlin-Prstné WWW.wrapstyle.cz
MatchBall s.r.o. Pod Zahradkami 105 www.mball.cz
Studio reklamy s.r.0. | Filmova 174, Zlin www.studio-reklamy.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 1. Konkurence spolecnosti ve Zlinském kraji
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4 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

4.1 Produkt (sluzba)

4.1.1 Grafické studio
Grafické ndavrhy polepit automobilit

Hlavni naplni ¢innosti spole¢nosti Rallye Design je vytvareni grafickych navrhi polept
automobill. Tato sluzba je vzhledem k zaméfeni spolecnosti klicova a nejvice generuje
zisk, protoze kromé grafickych navrhti dochazi také k jejich realizaci, diky které je
zapottebi nakup kvalitnich materidlti a prace ,,lepi¢u*, coz se projevuje na vysledné cen¢.
Grafické navrhy jsou zaméfeny jak na osobni auta (kompletni ptevleky karosérie vozu,
sportovni polepy atd.), tak 1 na zavodni vozy a specialy, kde vzhled ptredstavuje urcité
bojové zbarveni a rozliSuje Casto technicky podobné vozy od konkurence — vSe za

piedpokladu kvalitni prezentace partnera (sponzora).
Tvorba a redesign kompletni firemni identity

Kvalitné zpracovana korporatni identita je jednim ze zakladnich stavebnich kamenu
uspésného podnikani. Firemni identita je urcity ,.kabat™ digitalni a fyzické ¢asti propagace
spolecnosti. Spolecnost na zakladn¢ této identity pouziva propagacni materialy
V jednotném stylu, tak, aby reprezentovaly spole¢nost v o¢ich zdkaznikti i obchodnich
partneril, a aby si tyto skupiny danou znacku spojily se spoleCnosti, ktera nabizi sluzbu
nebo produkt. Zakladnimi prvky firemni identity je logotyp, ktery by mél byt lehce
zapamatovatelny, nekomplikovany a mél by v idedlnim ptipadé do urcité miry pfipominat
nabizenou sluzbu nebo produkt. Mezi dal§i nejcastéjSi Casti firemni identity fadime
napiiklad vizitky, letdky, reklamni cedule, webové stranky, firemni obleceni, hlavickové

papiry, dopisni obalky nebo i hrnic¢ky a propisky s grafickymi prvky spole¢nosti.
Webdesign

V ramci webdesignu se fesi grafickd podoba webové stranky (design), ale i technicka
uroven realizace, diky které se webova stranka zobrazuje spravné a plni sviij ucel. Behem
procesu vytvaieni webovych strdnek dochazi ke kooperaci mezi grafikem, kodérem
a programatorem, ktefi spole¢né vytvafeji findlni produkt. Tato spoluprdice ma mnoha
uskali a pro vSechny osoby v procesu vytvareni zahrnuje dodrzovani pravidel a zdsad, které

mnohdy znamenaji nutnost vytvafeni kompromisnich feseni.
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Copywriting

Upoutani pozornosti Ctenaiti k textovému obsahu je zdkladnim klicem tspéSného
copywritingu. Cilem je vytvofit takovy text, ktery bude pro Ctenate zajimavy, upouta jeho
pozornost, bude Ctivy, ne slozity a diky kterému se sdéleni dostane jednoduse k piijemci.
Béhem copywritingu dochazi k vytvareni textd, které jsou nasledné¢ pouzivany na
webovych strankach a v dalSich propagacnich materidlech. Tyto rtzné marketingové
prostifedky sdéleni jsou kazdé svym zptisobem specifické a diky tomu je zapotiebi béhem

psani textl ptihlizet k takové formé textu, ktera je vhodna a efektivni.
Design interiéri

Idealni uspotadani prostoru a jeho vzhled je jednim z dalSich prvki, které miizeme zacClenit
do korporatni identity. V rdmci spolecnosti jsou tak nabizeny sluZzby zahrnujici graficky
navrh interiérovych doplikti, zejména pak folii, které jsou obdobné pouzitelné jako tapety.
Diky témto modernim materialim je moZné za relativné nizkou cenu upravit razantné
vzhled interiéru, ktery mtze ovlivnit pocity zakazniki. Diky pouZivanym technologiim
tisku je také mozné vytvaret unikatni vzory a pfiblizit se tak celkové korporatni identité

firmy.
Foto - video sluzby a postprodukce

Diky externi spolupraci s n€kolika fotografy a kameramany muize spole¢nost Rallye
Design nabidnout plny servis pii vytvafeni grafickych navrhi a v ramci svého portfolia
také zajistit fotografovani v ateliéru a exteriéru nebo video produkci. Majitelé spole¢nosti
si uvédomuji soucasné trendy a dbaji na vyslednou kvalitu, které je dosazeno také diky

profesionalni postprodukci.

4.1.2 Ostatni sluzby
Signmaking

Spole€nost v ramci ostatnich sluZzeb nabizi rovnéZ signmaking. Jedna se o tvorbu
reklamnich prvkli za ucelem zviditelnéni, kterd zahrnuje také vyrobni Cinnost. Mezi
nejcastéji vyrabéné reklamni prvky fadime napiiklad vyvésni §tity, informacéni cedule,
reklamni stany, orientacni systémy a mnoho dalSich. Tyto reklamni materidly spolecnost

realizuje diky kombinaci materialt (f6lif) a grafiky nebo je zadava extérnim partnerim.
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Tonovani autoskel

Zatmavéni autoskel je v dnesni dobé velice oblibenou sluzbou, kterd zajistuje primarné
mens$i prachodnost svétla skrz okna a diky tomu i mensi teplotu uvniti vozu. Také
vzristajici zajem o bezpecnost uvniti vozu vede k zajmu o aplikaci tonovacich folii. Diky
jejim vlastnostem je pfi rozbiti okna zamezeno rozsypani skla do interiéru a osoby
vV automobilu jsou tak vice chranény. Tonovani zaroven zamezuje ptimému prihledu do
interiéru automobilu a nepiimo tak chrani majetek pied kradezi. Pti aplikaci tonovacich
folii je tfeba dbat také na legislativu, kterd predevs§im specifikuje svételnou propustnost
folie na prednich sklech a €elnim skle. Spole¢nost nabizi aplikaci folii znacky SunTek,

ktera se vyznacuje kvalitou a odolnosti pti zachovani dlouhodobé Zivotnosti.
Zprostiredkovani lakyrnickych a autokosmetickych sluZeb

Kwvili stoupajicimu zajmu o lakyrnické a autokosmetické sluzby byla v uplynulych letech
navazana spoluprace s autolakovnou Kostka, diky které mize spole¢nost pii svych
realizacich vyuzit profesionalni lakovani materiala. Nejcastéji se jednd o lakovani litych
diskii a dopliiki na automobily, piipadné motocykly. Spolecné se vristajici oblibou
autokosmetickych sluzeb byla také navazana spoluprace s automyckou Na Vysluni, ktera
sidli n€¢kolik metrti od sidla spolecnosti. Diky této kooperaci je usnadnéna piiprava na
realizaci polepti automobilti, kterd vyzaduje dokonale Cisty povrch pied aplikaci folie

a naslednou ochranu folie voskem.

4.2 Cena

Vzhledem k pomérné rozsahlému portfoliu, ale také uréitému standardu, ktery je nabizen,
si muze firma dovolit Uc¢tovat ceny o néco vySsi nez konkurence. Tato cenova strategie
reflektuje zaroven absenci vetsi konkurence a strategické umisténi firmy, diky kterému se
ve vétsin¢ pripadi dafi drzet Casté naklady na dopravu a cestovné na minimu. Firma
zaroven pouziva kvalitni materidly na polepy vozi, které se vyznacuji vyssi cenou. Do

celkovych cen se zahrnuji také provozni ndklady jako najem prostorti a inkaso.

Vy¥si cen grafického studia urcuje predev§im hodinova sazba, kterd je ovSem pruzné a neda
se pouzit v kazdém ptipadé. Vysi hodinové sazby za grafickou praci ovliviiuje napiiklad
velikost firmy, pro kterou je prace vykonavana, prestiz znacky a podobné jako v jinych
ptipadech i potfeba odvedené prace v kratSim terminu. Primérné ceny za graficky ndvrh

polepu automobilu se pohybuji v rozmezi 5 — 15 tis. K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Cena za hodinu bez DPH
Sluzba y
(v K<)
Bémé grafické prace 300
Twiiréi grafické prace od 500
Prace kvalifikovaného lepice 400 - 500

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2. Zakladni cenik prace

Béhem realizace polept, na které se spolecnost zamétuje, tvofi vyslednou cenu predevSim
naklady na mnozstvi materialu (folie). Tyto ceny se ovSem lisi podle typu pouzité folie
a cenove rozpéti je tak pomérné velké. Pro stanoveni celkovych ndkladl je nutné brat
v tvahu také Casovou naroc¢nost realizace polepu, protoze ne kazdy automobil umoznuje
jednoduchou aplikaci folie. Ta je zavisla na tvarech automobilu a sou¢astech, které je pro
aplikaci folie nutné odstrojit. Soucasti nakladi pii realizaci polepi je samoziejmée
i hodinova sazba odbornych pracovniki, a zaroven i pfipadné dalsi ukony zahrnujici myti
automobilu nebo spotiebni material pouzivany pro aplikaci foliec. Primérna cena za polep

automobilu se potom pohybuje v rozmezi od 10 do 25 tis. K¢.

Materisl Cena za m” bez DPH
(v K¢&)
Plotrové folie 100 - 150
Bémé previekové folie 250 - 500
Prevlekova folie s tiskem 700
Rezy, separace, pienosna folie 200

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. Zdkladni centk materidlu

4.3 Distribuce

Zpusob distribuce ve spole¢nosti je omezen diky nabizenym sluzbdm na osobni prodej
nebo je vyuZzivano telefonickych a elektronickych zplisobli komunikace bez prostfednika.
Klienti ¢asto dochéazeji do kancelare a osobné konzultuji své pozadavky s grafiky, piipadné
s obchodnim oddélenim. Vzhledem k rozsiteni elektronické komunikace, zejména
emailové, je ale vétSina zakazek feSena timto zplisobem. Ditvodem je také nutnost zasilani
datovych podkladl (log, texti a dalSich grafickych prvki), které je nejjednodussi

distribuovat elektronicky. Ve vyjimecnych ptipadech je potom vyuzivano spedi¢nich
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a postovnich sluzeb, diky kterym je mozné odeslat naptiklad dodatecné samolepky na

zavodni vozy s mnohem niz§imi ndklady na dopravu.

4.4 Propagace

Propagace spolec¢nosti Rallye Design je na slabé trovni. Z béznych nastroji komunikace

pouziva pouze ty zakladni. Spole¢nost vyuziva pouze internetovou propagaci, vizitky,

venkovni reklamu, socialni sit¢ a nejvice efektivni Ustni propagaci na zédkladé¢ doporuceni

svych zékaznikd.

Internetové stranky — Webova prezentace firmy obsahuje zakladni informace, které
potencionalni klient mize hledat. Mimo fakturacni a kontaktni tidaje na webovych
strankach uzivatel jednoduSe nalezne zdkladni informace o nabizenych sluzbach
a nejdilezitéjsi cast prezentace — klientské portfolio, na zékladé¢ kterého si
navstévnik miize prohlédnout realizované projekty z oblasti polepti automobilt.
Vyhodou webové prezentace jsou pomérné rozsahlé jazykové mutace zahrnujici
mimo ¢eskou také anglickou, francouzskou a némeckou verzi.

Vizitky — Zaméstnanci firmy vlastni taktéz klasické vizitky, které v piipadé potieby
distribuuje klientim a zajemcim o sluzby. Obsahové jsou vizitky klasické, tzn.
zékladni kontaktni idaje na jednotlivé zastupce firmy zahrnujici adresu, telefon, e-
mail a odkaz na webovou stranku.

Venkovni reklama — Spolecnost fesi pomérné slozitou lokaci firmy vlastnim
navigacnim systémem, ktery je umistén ve vzdalenosti zhruba 500 m na hlavnim
tahu ve sméru z centra Zlina (u ,,Zelenacovi Sopy“). Tato pronajatd plocha je
navigacniho systému se nachéazeji v tésné blizkosti sidla firmy a specifikuji pfesné
umisténi kanceldfe. Jedna se o plochy na obvodovych zdech aredlu Na Vysluni
a taktéz plochy usnadijici orientaci uvnitf areélu.

Socidlni sit¢ — Diky socialnim sitim, zejména potom Facebooku, mohou fanousci
sledovat aktualni déni z firmy. Profil na Facebooku k aktualnimu dni zahrnuje vice
nez 2300 unikatnich ,Libi se* a zaroven je nejaktualizovanéjSim prvkem
propagace spole¢nosti. Diky tomuto profilu se fanousci dozvidaji o nové
realizovanych projektech diive neZ na webovych strankach a maji nepravidelné
moznost sledovat zdkulisni fotografie z realizovanych projektd. Stranka zaroven

umoziiuje kontakt se zajemci o sluzby, ktefi tento zpiisob pomerné ¢asto vyuZzivaji.
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e Ustni propagace ze strany zdkaznikii — Nejjednodusi zpaisob propagace je zaroveii
pro spole¢nost Rallye Design tou nejefektivnéjsi. Doporuceni spokojeného
zakaznika svému zndmému je urcitou garanci kvality a spole¢nost je propagovana
bez vynalozenych nakladl. Drtiva vétSina zakazek je proto realizovdna pravé na
zaklad¢ ustniho doporuceni. Relativni uzka provazanost ¢eské motoristické scény je
potom pro spole¢nost vyhodou, diky které se kladné reference S§ifi rychleji

a vysledny efekt se projevuje rostoucim klientskym portfoliem.

4.5 Lidé

Majitelé spole¢nosti si jsou védomi nezbytného navySovani kapacity lidskych zdroji pro
uspésnost spolecnosti. S pribyvajicimi zakazkami a rozSifujicim se portfoliem se béhem
posledniho roku majitelé spolecnosti potykali s nedostatkem pracovnich sil, které se snazili
tesit pres Utad prace CR. Tento zpusob se viak neosvédéil, predevim kvali
nekvalifikovanosti zdjemct. V letoSnim roce spolecnost fesi kapacitni problémy vétSim
vyuzivanim externich pracovnikd z oblasti grafické tvorby a odborné cCinnosti. Tento
zpusob ji zajistuje v piipadé potteby navySeni pracovnich sil, pfi udrzeni relativné nizkych

naklada.

4.6 Materialni prostredi

Vybaveni sidla spole¢nosti na adrese Na Vysluni 5518 je pomérné zékladni. Na plose cca
60 m? se nachazi nékolik pocitatt v obvodovém uspofadani, plotr na fezani folii
a multifunk¢ni tiskarna, ktera slouzi k tisku a scanovani dokumentii pro vlastni ucely
firmy. Mimo techniku nutnou pro vykonavani prace se v prostoru nachazi také kuchyrka
S kdavovarem a zakladni technikou pro pifipadny ohiev jidla nebo vody. V ptedni €ésti
kancelafe se nachazi c¢ast slouzici jako zasedaci prostor, kde dochdzi k obchodnim
jedndnim s klienty a partnery. Pravé diky pomérné malé ploSe kancelafe se spole¢nost
rozhodla o pfesté¢hovani do vlastnich prostor, které budou moderni a budou zaroven vice
vyhovovat potfebam spolecnosti. Atmosféra uvnitt kancelafe se snazi pisobit na své
klienty v pratelském duchu. Kancelat je barevné ladéna do zelnych barev, které na okoli
Z psychologického hlediska plsobi antistresové a uklidiuji. K vyslednému pozitivnimu
pusobeni prostorit na okoli se ptfipojuje i akvarium, které je umisténo pobliz zasedaciho
prostoru. K celkové plose kancelate se pfipojuje i zhruba stejné¢ velky prostor garaze, ktera

je situovana v piimé blizkosti a materidln€ je vybavena pro realizaci polepti.
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4.7 Procesy

Vytvareni grafickych ndvrhii a nasledna realizace polepll vyzaduje pfesné planovani
procesit uvniti firmy. Protoze je kapacita gardaze omezena pouze na tii vozy, je nutné
doptedu vytvaret plan, ktery je zapotiebi dodrzovat tak, aby byla hotova zakazka vcéas
predana klientovi. Ob¢asna nepiesnost v terminech dodani materiali nebo tiskl z externich
firem potom nuti majitele spolecnosti fesit s klienty upravy terminti realizace. Tento proces
zahrnuje telefonické nebo osobni jedndni s klientem, pfi kterém dochazi k upravam
dodacich podminek. Piesto se majitelé spolecnosti snazi udélat maximum pro spokojenost

klienta.
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5 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

Spole¢nost doposud nevyuziva zadného marketingového planu. Jelikoz funguje relativné
kratkou dobu, je zapottebi si stanovit ro¢ni plan, kterym se spole¢nost bude fidit a bude
tvofit urity zaklad pro dalsi rozvoj marketingovych aktivit. Zvolené obdobi jednoho roku
vychazi z predpokladu, ze se efekt vyuzitych propagacnich nastroji projevi v kratkém
casovém horizontu a pro nasledujici obdobi bude mozné marketingovy plan dle potieb

spolecnosti upravit.

5.1 Situaéni analyza

Diky situacni analyze si majitelé Rallye Design s.r.o. mohou porovnat vlivy externich
a internich faktord, které ovliviiuji fungovani firmy. Efektnim zptisobem, jak tohoto cile

dosahnout, je provedeni SWOT analyzy.

5.1.1 SWOT analyza
Silné stranky

e specializace na oblast, ve které je mensi konkurence

e komplexni zajisténi reklamnich a propagacnich sluzeb véetné realizace
e vlastni prostory na realizaci polept civilnich 1 zavodnich automobila

e nizké technologické naklady — agenturni zadavani zakazek

e pouzivani kvalitnich materialt

e know-how

e strategické misto pisobnosti spolecnosti - Zlin
Slabé stranky

e VySSicena

e nereprezentativni prostory pro obchodni jednani

e casté feSeni zakazek ,,na posledni chvili* a z toho plynouci rizika nedodrzeni
terminti

e nedostatek kvalifikované pracovni sily

e nesoustavnd marketingova ¢innost
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PrileZitosti
e prilezitosti zahrani¢nich trht
e rozvoj sluzeb v zavislosti na vyvoji motoristického sportu

e navazani spoluprace se zahrani¢nimi spole¢nostmi

e nové technologie (folie, tiskové metody, vypocetni technika)

Hrozby

e regulace motoristického sportu

e ekonomické faktory s vlivem na partnery a sponzory zakazniki

e medidlni hon na rallye a uméle vyvolana vefejna hysterie

e pfichod nové konkurence

e personalni rizika — odchod spole¢nika nebo dlouhodobé indispozice hlavniho
grafika

e platebni moralka zakaznikt

e odliv stalé klientely

Silné stranky

Z provedené¢ SWOT analyzy je ziejmé, Ze spolecnost ma pevné postaveni a na své kratké
pusobenti jeji silné stranky prevysuji ty slabé. Dilezitou silnou strankou je predevsim uzké
zacileni na motorsport, které spolecnost vymezuje od konkurence a také nabidka
komplexniho feseni grafickych sluzeb s naslednou realizaci, diky které je mozné udrzet si

zakaznika v rdmci celého procesu realizace a nabizet Siroké spektrum provazanych sluzeb.

Dalsi vyhodou je bezesporu, diky vlastni gardzi, moznost realizace polepl az na tfech
automobilech zaroveni, cozZ snizuje celkové vynalozeny Cas na jednotlivé realizace zakézek.
Na realizaci se zaroven pouzivaji kvalitni materialy, které se vyznacuji velkou Zivotnosti a
kvalitou, diky ¢emuZ se snizuje mnozstvi pfipadnych reklamaci, které by mohly nastat
Vv ptipad¢ pouzivani mén¢ kvalitnich folii.

Diky dlouhodobym zku$enostem a know-how spolumajitele firmy J. Zacka je potom
zarukou, ze prace bude odvedena v co nejvyssi kvalité a bez problémi béhem nésledné
realizace grafickych navrhi. V neposledni fad€ je silnou strankou i misto piisobnosti firmy,

které je strategické z hlediska nabidky polept soutéznich vozi rallye.
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Slabé stranky

Jak jiz bylo zminéno, kvalitni materialy na polepy vozl maji vyssi Zivotnost, ktera je
vyvazena vys$i cenou. Diky tomu jsou ndklady na realizace polepti vysSi nez
U konkurence. Zarovenn vSak spoleCnost tézi z uzkého zaméfeni, které se nepotyka

s vysokou konkurenci a miize si tak dovolit ceny navysit.

Mezi nejvétsi slabé stranky potom fadim nereprezentativni prostory kancelafe Na Vysluni,
které sice splnuji veSkeré¢ standardy, ale vzhledem k nabizenym sluzbam nejsou atraktivni.
Absence zasedaci mistnosti je nahrazena pouze zasedacim mistem, které se nachazi
V bezprosttedni blizkosti pracujicich zaméstnancti. Diky tomuto uspotadani neni mozné pii
obchodnich jednénich vytvofit soukromou atmosféru pro klienty. Na druhou stranu mohou

byt také zaméstnanci ruseni probihajicim jednanim.

Diky jiz zmiflovanému nedostatku pracovnich sil se spoleCnost Casto potyka s asovym
tlakem, béhem kterého musi fesit zakazky tzv. na posledni chvili. Tato slaba stranka je
uzce spojena s mnozstvim kvalifikovanych pracovnikii, ktefi jsou schopni samostatné
vytvaiet grafické ndvrhy nebo realizovat polepy. Dalsi nevyhodou je také absence
marketingového planu, ktery by vedl k soustavné marketingové Cinnosti spolecnosti. Ta
Vv soucasné dobé vyuziva pouze nékteré prostiedky pravidelné.

PrileZitosti

Nejvyznamnéjsi piilezitosti se spole¢nosti naskytaji v podob¢é expanze na zahraniéni trhy,
které se v poslednich letech oteviraji a je vidét zajem ze strany zakazniki mimo tuzemsko.
Zejména expanze na Slovensko je diky umisténi sidla spole¢nosti v pohrani¢i zajimavou
destinaci. Protoze motorsport, jako kazdy jiny sport, spada pod mezindrodni federace, je
bézné, ze se kazdoro€né¢ méni pravidla a tady, které maji pozitivni i negativni dopad na
déni v motorsportu. Z téchto zmén potom plynou pro spole¢nost nové ptilezitosti, at’ uz se
jednd o homologaci novych soutéznich a zdvodnich vozl nebo upravené povinné prvky,
které v urcité mire ovliviiuji vysledny polep nebo graficky ndvrh. Nové vzniklé zmény
mohou ovlivnit naptiklad celkovou plochu, kterd je vyuzitelna pro polep — sportovni fady
V soucasnosti zakazuji umisténi polepu na zadni okna zavodnich automobilli, ackoliv

V béZném provozu jsou tyto mista povoleny vyhlaSkou ministerstva dopravy.

Spojenim sil se zahrani¢nim partnerem miize spole¢nost dosdhnout rozsiteni své nabidky

do ostatnich zemi svéta, kde nedisponuji potfebnym know-how pro tvorbu grafickych
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navrhtt polept, které vyzaduji zkuSenosti a technologickou znalost nasledné realizace

polepu.

Spole¢nost zaroven jde s dobou a vyuziva modernich technologii v tisku, novych materiala
a je zavisla na technologickém vybaveni, zejména na vypocetni technice. Ta mize do
znaéné¢ miry ovlivnit vysledny produkt. Vyvoj pocitacové techniky nabizi grafikim
moznost urychleni prace s grafickym softwarem. Nové tiskové technologie snizuji ndklady
a je mozné naptiklad tisknout bez limiti na vét§i mnozstvi materiald. Spole¢nosti se nabizi
vétsi Skala vzorh folii, které stale dokonaleji imituji pfirodni materidly a diky tomu jsou

grafici schopni jesté vice se ptiblizit pozadavkiim zakaznikd.
Hrozby

V dnesni dobé se motoristicky sport, hlavné rallye, potyka s urCitou vinou, kterd verejné
vyzyva ke zruSeni nebo omezeni rallye v Ceské republice. Tento fakt, ktery zptisobil
medialni tlak po nestastnych udalostech minulych let, mize pro spole¢nost znamenat
nejveétsi hrozbu. Pokud by se motoristicky sport omezil nebo dokonce zrusil, znamenalo by
to odliv stézejni Casti klientely, kterou si spoleCnost budovala béhem své pusobnosti. Ve
spojitosti s negativni prezentaci rallye dochazi také K odlivu sponzorti a partnerd, ktefi
vytvaieji hlavni ¢ast rozpoctu zavodnich tymi. Diky snizovani rozpocCtli se tymy snazi
snizovat 1 naklady, mezi které patii pravé polepy. Hrozba plyne pro spolecnost tedy

i Z ekonomickych faktort ovliviiujicich sponzory, partnery a zavodni tymy.

Zcela zasadni hrozbou je potom pro spolecnost platebni moralka zakazniki, ktera se
Vv poslednich letech celoplo$né snizuje. Zakaznici nedodrzuji splatnosti a firma se tak miize
ocitnout ve finan¢nich problémech.
5.1.2 Marketingové cile
Primarni cile

e zavedeni ro¢niho marketingového planu

e zvySeni poctu novych zakaznikid

Sekundarni cile

e zvySeni zisku

zkvalitnéni prezentace firmy

ZlepSeni sluzeb pro zékazniky

e udrzZeni stalych zakazniki
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5.1.3 Marketingové strategie

Pro dosazeni vytyCenych marketingovych cilii navrhuji spole¢nosti vyuzit komunikac¢ni
strategii. Propagace marketingového mixu je v ramci spolecnosti rozsifena jen caste¢né,
proto bych se rad vénoval praveé této casti. V rdmei marketingového mixu bych se chtél
zaméfit predevS§im na propagaci spole¢nosti, protoze v soucasné situaci neni zapotiebi

rozvijet mnozstvi poskytovanych sluzeb.

5.1.4 AKkéni programy

Spole¢nost v soucasnosti v ramci akénich programi nerealizovala zadné marketingové
kampané. Vzhledem k ptatelskym vztahim s poradateli soutézi rallye se proto nabizi
propagace spolecnosti v ramci pofadanych zdvodld a akeci. V ramci lokalnich zavodi
navrhuji vyuzit vztahQl s pofadateli a v servisnich zonach, kde se soustieduje velké
mnozstvi lidi, umistit referen¢ni zavodni viz. Tento vz bude demonstrovat kvalitu
grafickych navrhii a zéroven realizaci polepu. V ramci této akce budou u automobilu
distribuovany informacni letdky s nabizenymi sluzbami. Kvili slozité komplexnosti sluzeb
a Casov¢ vytizenosti majitel firmy bude automobil bez obsluhy (hostesek). Diky jiz
popsanym vztahtim s potadateli Ize o¢ekavat nulové naklady na pronajem plochy. Jedinym
nakladem tedy bude tisk propagacnich letdkti a dopravné, které diky kratkym vzdéalenostem
bude zanedbatelné. Cilem této propagace bude osloveni potenciondlnich zakaznikt z fad
divaka rallye, ale také osloveni pfimo zavodnika a tymu, ktefi se v servisnich zénach

pohybuji cely den.

Vzhledem k tomu, Ze kalendai zavoda se schvaluje na konci kalendainiho roku, uvedené

terminy v tabulce plati pro rok 2014.

Nazev akce Misto konani Datum konani
Valasska Rally Valasské Mezitici 04.-05.04.
Rallysprint Kopna Shusovice 30.-31.05.
Barum Czech Rally Zlin Zlin / Otrokovice 29.-31.08.
Partr Rally Vsetin Vsetin 17.-18.10.

Zdroj: Autosport.cz, 2013

Tab. 4. Terminy vybranych zavodii rallye z roku 2014
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5.2 Navrh marketingového mixu

5.2.1 Sluzba

V oblasti poskytovanych sluzeb neni spole¢nosti co vytknout. Jako vhodnou investici by se
mohl jevit ndkup profesionalni tiskarny, kterd by pokryla zakladni potfeby pro realizaci
tiskovin ve vlastni rezii. Pro spole¢nost by to ale znamenalo vysokou investici, a proto
V soucasnosti vyuziva externich dodavateli pro tisk materialti. Po strance naklada se tak,
diky vyhodnym agenturnim cendm, vyplati zadavat tisky externé. Bude tak dosaZeno
zaroven vys$i kvality a moznosti moderngjsich pfistroji, které pouzivaji profesionalni

tiskarny.

5.2.2 Cena

Cenova strategie spoleCnosti Rallye Design se mi jevi jako vhodna. Vzhledem
Kk charakteristice sluzeb a samotnému piistupu k zakaznikim shledavam individualni
pristup vytvareni cen grafickych praci jako spravny. Neni redlné vytvofit univerzalni cenik
praci, ktery by bylo mozné aplikovat na veSkeré¢ zakazky. Jednotlivi klienti vyzaduji

individualni ptistup, jelikoz maji také individudIni pozadavky.
5.2.3 Distribuce

Osobni kontakt je stale nejlepsim zpiisobem komunikace se zakaznikem. I pies tento fakt
bych navrhoval interakci mezi spole¢nosti a zdkaznikem rozsiit o moznost komunikace
pies program Skype, ktery umoznuje zprostiedkovat zdarma hovor nebo videokonferenci
pies internet. Zaroven bych navrhoval ptfidat do nabidky spole¢nosti moznost domluvy
nezavazné a neformdlni schiizky informativniho charakteru v podobé ,,pozvani na
vybornou kévu®, diky které by se prohloubila pfedstava zakaznikii o pratelské atmosfére

uvnitt spolecnosti.

5.2.4 Propagace

Vzhledem ktomu, ze se Rallye Design s.r.o. propaguje samostatné zcela minimalné
a nesoustavné, navrhuji zaméfit se v nasledujicim roce na externi propagaci firmy. Tato
propagace by mohla zvysit pocet zdkaznikl a rozsifit vefejné povédomi o spolecnosti.
K dosaZeni stanovenych cili navrhuji zlepSit propagaci spole€nosti V nasledujicich

oblastech.
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Navigacni systém

Soucasny navigaéni systém je dostacujici pouze v jednom sméru (z centra Zlina). Klienti
jedouci z opac¢ného sméru se o umisténi spole¢nosti dozvidaji az na posledni chvili, kdy je
vétSinou nutnosti se otocit (v dané lokalité prakticky nemozné). Zaroven navigacni systém
u arealu Na Vysluni je nepfehledny kvili dal§im reklamnim plochdm v okoli. Tento fakt
ma za pricinu Spatnou piehlednost a komplikovanou navigaci automobild smétujicich do
arealu. V ramci navrhu na zlepSeni tohoto naviga¢niho systému bych se zacilil na umisténi
reklamni plochy v blizkosti svételné kiizovatky a restaurace U Dvou slunecnic ve sméru
Z Frystaku a HoleSova. V tomto misté se nachazi ¢asto volné plochy k pronajmu o velikosti
standartniho billboardu. Dlouhodobé vyuZiti této plochy by tak mimo navigaéni systém
pokrylo i prezentaci firmy v zajimavé lokalité. Umisténi na ulici Sokolska je zaroven
vyhodné diky pomérné dlouhym prolukam svételného znaceni. Automobily z ulice 2.
kvétna zde tak stoji dlouhou dobu a reklamni plochy jsou umistény pfimo proti stojicim

automobilim.
Rollupy

Vzhledem k planované propagaci spole¢nosti v ramci akénich programi bude vhodné
piipojit k vystavovanym vozim také doplikové informace. Navrhuji vyuzit reklamni
stojany (rollupy), které budou obsahovat zakladni informace o spolecnosti a budou
umistény v misté propagace. Tyto rollupové systémy maji vyhodu snadné piepravy, lehce
se Snimi operuje a spoleCnost je tak muize vyuZzivat i pfi jinych pfilezitostech ke své

propagaci.
Billboardy

Firma Rallye Design s.r.o. kratkodobé& pronajima 2 billboardové prostory béhem konané
Barum Czech Rallye Zlin. Tyto reklamni plochy jsou umistény vzdy na hlavnich tazich
Otrokovice - Zlin a Zelechovice nad Dfevnici - Zlin. Diky mezindrodnimu charakteru akce
a soustiedéni velkého poctu lidi do mésta je tak obdobi konané Barum Czech Rally Zlin
idedlni ptileZitosti propagace na cilovou skupinu zakaznikd. Billboardy ov§em doposud
nebyly efektivni kviili nulové informaéni hodnoté. Tyto prostory navrhuji pronajmout i pro
planované obdobi, ale obsahové€ bych je upravil, aby vice propagovali firmu a vyzdvihovali

silné stranky poskytovanych sluzeb.
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Reklama v radiu

Jako doplikovou propagaci béhem potfddané Barum Czech Rally Zlin navrhuji vyuziti
navrhu propagace spolecnosti pomoci reklamniho spotu na radiu KISS Publikum bych
volil kratky a vystizny spot, ktery by mél byt vysilan od pondéli do nedéle alespon 3x
denné (rano, odpoledne, vecer). Diky opakujici se reklamni informaci a vysilani spotu
I mimo zavodni vikend by méli byt osloveni fanousci a divaci, ale zaroven i zavodni tymy,

ktefi se v okoli Zlina jiZ pfipravuji se na zavodni vikend.
Reklama v tisku

ProtoZe spoleCnost je zndmd zejména v oblasti motorsportu, ale nabizi také kompletni
sluzby zahrnujici pfevleky automobilll a aplikaci ochranné folie CarShield, navrhuji tyto
sluzby propagovat pomoci reklamni inzerce v Casopisu Speed, ktery je oblibeny mezi
potencionalnimi zékazniky s luxusngj$imi a sportovnimi vozy. Reklama bude umisténa ve

tfech vydanich s rozmérem 1/6 strany.
Reklamni polep firemnich automobilii

Vzhledem k charakteristice nabizenych sluzeb a zaroven Casté potiebé cestovat a realizovat
polepy automobilli mimo region, vlastni spole¢nost Rallye Design nékolik firemnich
automobill, které vyuzivda mimo realizace polept také k béznym administrativnim
ukontim. V soucasné dobé jsou automobily oznaceny pouze logem a internetovou adresou
spolecnosti. Pro dalsi rok bych doporucoval sjednotit reklamni polepy na vozech, které by
tak ptsobily reprezentativné a na prvni pohled by vozovy park byl rozpoznatelny. Kvtili

¢astému pohybu po regionu i mimo néj by tak automobily plnily funkei pojizdné reklamy.
Webova prezentace

Spolecnost internetové stranky udrzuje aktudlni, ale prezentuje na nich pouze portfolio
automobilovych polepti. JelikoZ spolecnost nabizi i sluzby grafického studia, rozsitil bych
prezentované portfolio 1 o reference zahrnujici navrhy log, korporatni identitu, tiskoviny
a dalSi projekty, které byli realizovany. V ramci restrukturalizace webovych stranek
navrhuji déle aktualizovat textovy obsah, ktery se v minulosti neménil a zvazit kompletni
redesign stranek, ktery ovSem mize byt, diky vysokym ndkladim na realizaci, financné

neredlny.
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ProtoZze se Rallye Design s.r.o. prezentuje piedevSim na socialni siti Facebook, na
webovych strankadch postrddam viditelny odkaz na tuto sit. Odkaz se sice nachézi
v kontaktni sekci, ale pro vétsi provazanost bych navrhoval zménu v podobé pfesunu na

hlavni (4vodni) stranu.
Socialni sité - Facebook

V ramci prezentace spolecnosti na Facebooku navrhuji zaméfit se vice na fanouskovskou
zakladnu zvySenim vlastni aktivity na vefejném profilu a vétsim zacilenim na interakci
s fanousky. Castéji bych vkladal zajimavosti ze svéta designu a motorsportu, pofadal
soutéze o drobné ceny ve spolupraci se zadvodnimi tymy (samolepky, plakaty, obleceni
atp.) a predevsim bych se soustfedil na Casté informovani fanouska z pravé probihajicich
realizaci. Zakulisni fotografie a videa z procesu realizace zakdzek jsou obecné velice

uspesné a maji velky pocet zhlédnuti.

Kromé zminovanych aktivit, které si spoleCnost mize vytvaret sama, navrhuji zaméfit se
na propagaci spolecnosti pomoci placené reklamy. Systém placené reklamy, ktery tato
socialni sit umoziiuje je vhodna ptfedevSim z divodu piesného zacileni na uzivatele
Facebooku. Diky provazanosti informaci o uZivatelich je moZzné pomérné piesné
specifikovat placenou inzerci a zajistit tak, aby se zobrazovala pouze lidem, ktefi maji

zajem o danou tématiku a mohou tak byt potencionalnim zakaznikem spole¢nosti.
Socidlni sité — ostatni

Jako doplikovou aktivitu na socialnich sitich bych doporucoval, aby byl vytvofen
uzivatelsky profil na sitich, které sdruzuji grafické studia. Jedna se o socialni sité jako
napiiklad Behance nebo Pinterest, na kterych mulze byt prezentovano firemni portfolio.
Vyhodou téchto siti pro spole¢nost Rallye Design s.r.o. je zpétnd vazba od ostatnich
uZzivateld, kteti jsou opravnéni hodnotit a komentovat zvefejnéné prace. Spolecnost by tak
dostavala odbornou zpétnou vazbu, na zékladé¢ které by mohlo dojit k vyvoji

poskytovanych sluZzeb a predevsim kvality grafickych praci.

5.25 Lidé

Soucasny model, ktery pro doplnéni kapacit vyuZziva externich spolupracovnikl je pro
spole¢nost vyhodny. V soucasné situaci bych vtéto casti marketingového mixu
nenavrhoval zmény, protoZe kapacitné¢ neumoziuje kancelat vytvotfeni dalSich pracovnich

mist.
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5.2.6 Materialni prostredi

Zmény v prostiedi spolecnosti jsou limitovany pfedev§sim malou plochou kanceléie, ktera
je vaktualni situaci kapacitné plné€ vyuzita. V ramci navrhu by majitelé mohli ozivit
vymalbu a aplikovat nékteré prvky korporatni identity spole¢nosti uvniti interiéru. Vhodné
by bylo umistit napfiklad velké logo spolecnosti na nejvétsi zed’, ktera je v soucasnosti
prazdna. Dale bych navrhoval aplikovat jemné designové prvky na okolni zdi, které by

ozivili prosttedi interiéru.
5.2.7 Procesy

Procesy uvnitt spole€nosti jsou jiz provazané a ustalené. Administrativni agenda je Gzce
provazana s probihajicimi realizacemi a nedochazi tak ke zbyteCnym prolukdm. Tento
proces je cCasové piesn¢ zkoordinovan, piedev§im diky dlouhodobym zkuSenostem
s externimi dodavateli a know-how spolecnosti. Komunikace mezi firmou a zakazniky
probiha vzdy stejnym zplisobem a neustald vytizenost grafického oddéleni nasvédcuje, ze

jsou zakaznici spokojeni a radi se vraceji.

5.3 Casovy harmonogram

2015

Propagace i v ] v v v v x| x| x| xan
Navigacni systém XX X | X[ X[ X X]|X| X[ X|X]X
Rollupy X | X X X
Billboardy X
Radio X
Casopis X X X
Polep automobili X X[ X[ X ]| X ]| X]| X[ X[ X] X]|] X] X
Webovaprezentace | X | X | X | X | X [ X | X | X | X | X | X | X
Socialni sit’¢ X[ X X | X[ X[ X]| X[ X[ X] X]| X | X
PR X | X X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. Casovy harmonogram propagace pro rok 2015

Navrhovand propagace v rdmci marketingového mixu je zamérné planovana na cely rok,
jak je zfejmé z tabulky. Krom¢ konstantni ro¢ni propagace je Casov€é vyhrazend pouze
propagace za pomoci rollupti, které budou vyuzivany primarn¢ v kombinaci s PR eventy,

které byly popsany v akénich programech. Mimo tyto PR eventy se spole¢nost bude
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propagovat béhem Barum Czech Rally Zlin a to pomoci billboardi a reklamy v radiu.
Zcela samostatnou Cast propagace potom tvoii inzerce v Casopisu, ktera bude umisténa

v né¢kolika vydanich, konkrétn¢ v dubnovém, cervnovém a srpnovém.

5.4 Rozpocet

e Navigacni systém

prondjem za jiz realizovany navigacni systém 17 000 K¢

graficky navrh billboardu zdarma

realizace navigac¢niho billboardu véetné tisku 35 000 K¢
e Rollupy

graficky navrh rollupu zdarma

podstavec a tisk 3 000 K¢
e Billboardy

graficky navrh billboardu zdarma

2x pronajem na 14 dni vcetné tisku a vylepu v akéni cené 20 000 K¢
e Radio

Reklamni spot na rddiu KISS Publikum (3x denné po dobu 1 tydne) 20 000 K¢
e Casopis

graficky navrh inzerce zdarma

1/3 strany v ¢asopisu Speed ve ttech vydanich (duben, ¢erven, srpen) 45 000 K¢
e Polep automobilit

graficky navrh a realizace firemniho polepu zdarma

material na realizaci 5 000 K¢
e  Webova prezentace

aktualizace a rozsifeni portfolia zdarma
e Socidlni sité

zaloZeni u¢tu na Behance nebo Pinterest zdarma

sprava Facebook profilu spole¢nosti zdarma

reklamni Facebook kampan s targetingem 100 000 uzivateld na rok 15 000 K¢
e PR

graficky navrh letakt zdarma

offsetovy tisk 10 000 ks letdkli o formatu A5 (90 g papir) 3 850 K¢

dopravné 7 500 K¢
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Propagace Cena bez DPH

(v K¢)
Navigacni systém 52000
Rollupy 6 000
Billboardy 20 000
Radio 20 000
Casopis 45000
Polep automobill 5000
Webova prezentace 0
Socialni sit¢ 15 000
PR 5350
Naklady celkem 169 350

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6. Predpokladany rozpocet na
propagaci spolecnosti pro rok 2015

Ceny jsou uvedeny bez DPH. Naklady na realizaci propagace spolecnosti na jeden rok ¢ini
zhruba 169 350 K¢. Ceny jsou zaokrouhlené a zaloZené na ¢astkach, které firma vynalozila

v minulosti nebo podle doporucenych cen.

5.5 Systém méreni a kontroly

Jednotlivé marketingové navrhy vyzaduji riizné systémy méfeni a kontroly. Pro zjisténi,
zda pouzitd marketingova strategie a navrhy opravdu funguji, navrhuji vyuzivat ustni
dotazovani zakaznikl,, kdy bude zjisStovana jejich spokojenost s poskytnutymi sluzbami.
Tento zpisob bych kombinoval s internetovymi systémy, jako jsou Google Analytics pro
zjiStovani aktivit navstévnikli webovych stranek nebo analyticky systém Facebook, ktery
poskytuje presné tdaje o fanouscich a aktivité na profilu spolecnosti Rallye Design s.r.o.
Tyto analyzy jsou natolik pfesné a podrobné, ze v kombinaci s ustnim dotazovanim
poskytnou jasny ptehled o tom, zda pouzita propagace je efektivni ¢i nikoliv. Na zakladé
téchto vystupli bude mozné upravit sou€asti navrhovaného marketingovy planu tak, aby

byly eliminovany zpiisoby propagace, které nejsou pro spole¢nost Gc¢inné.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakaldiské prace bylo vytvoieni marketingového planu se zamétenim
na komunikaci pro firmu Rallye Design s.r.0. V prvni ¢asti prace jsem shrnul poznatky
cerpané z odborné literatury a vytvoril si teoreticky zaklad pro ¢ast praktickou. V praktické
casti prace jsem uvedl zdkladni informace o spole¢nosti, popsal jeji historii a soucasny
stav. Dulezitou soucasti praktické ¢asti byl také vlastni navrh marketingového planu,
zahrnujici navrh na zlepSeni marketingového mixu sluzeb. V ramci marketingového planu
byla provedena situa¢ni analyza obsahujici analyzu silnych a slabych stranek (SWOT)
a analyza konkurence. Z provedenych analyz vyplynulo, Ze spole¢nost méa unikatni
postaveni na trhu, kde ji charakterizuje komplexni pfistup k poskytovanym sluzbam a
nejen diky tomu ma rastovy potencional na vysoké urovni. Z provedenych analyz také
vySlo najevo, Ze vsoucasnosti majitelé 1 zaméstnanci bojuji pfedevSim s velkym

mnozstvim zakazek, které 1 pres omezenou kapacitu zatim zvladaji realizovat.

V samotném navrhu marketingového planu jsem spole¢nosti navrhl zamétit se predev§im
na vytvofeni roéniho planu, ve kterém jsem Kladl nejvétsi diraz na doposud nekonstantni
propagaci spoleCnosti. Novy marketingovy mix byl nastaven s ptfihlédnutim na mnohé
faktory, mimo jiné i finan¢ni moZnosti a také jiz realizované kroky v oblasti propagace
spole¢nosti. Cela fada zmén byla navrhnuta v oblasti propagace, kde jsem doporucil
zlepSeni navigacniho systému a navrhnul vyuziti rollupt, billboardi, reklamniho spotu
vradiu a inzerce v odborném cCasopisu. Zaroven jsem kladl diraz na vylepSeni webové
prezentace spoleCnosti a jeji vlastni aktivity na socidlnich siti, které v soucasnosti funguji
jako dulezité spojeni mezi spolecnosti a zdkazniky. Pro vlastni prezentaci spole¢nosti jsem
doporucil realizovat polepy firemnich automobilii a propagovat se v ramci ak¢nich
programi na vybranych regionalnich akcich. Pii realizaci vSech propagaénich

a komunikacnich néstrojii by cena €inila ptiblizné 169 350 K¢ bez DPH.

Navrhovany plan by mél byt pro spoleCnost redlny a v pfipadé¢ dodrzeni popsaného
systému méfeni a kontroly si majitelé budou moci ovéfit, zda realizované zmény maji

ocekavany efekt nebo bude zapotiebi na zdkladé téchto vysledkd plan upravit.

Pevné doufam, ze Cas investovany do vypracovani této bakalarské prace miize byt pro
spole¢nost Rallye Design pozitivnim pfinosem a navrhovany marketingovy plan bude

fungovat tak, aby spole¢nost doséhla vytycenych cilt.
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