Navrh reklamni kampané

David Chromek

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vyssi odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2010/2011

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: David CHROMEK

Osobni ¢islo: M080842

Studijni program: B 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Marketing

Téma prace: Navrh reklamni kampané

Zasady pro vypracovani:

Uvod
|. Teoreticka cast

e Prostuduijte literaturu k tématu.
Il. Prakticka cast

e Zvolte vhodnou strategii a reklamni plan.

e Navrhnéte reklamni kampaii.

e Zhodnotte pfinos navrhované kampané pro firmu.

Zavér




Rozsah bakalaiské prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

[11 DEERMAN, Scot. Nova pravidla marketingu a PR. 1. vyd. Brno : Zoner Software, 2008.
272 s. ISBN 978-80-86815-93-0.

[2IKOTLER, Philip, KELLER, Kelvin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada
Publishing, a.s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

[3IKOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada publishing, a.s.,
2006. 271 s. ISBN 80-247-0966-X.

[41LEVINSON, J.Conrad. Guerilla marketing. 1. vyd. Brno : Computer Press, a.s., 2009.
305 s. ISBN 978-80-251-2472-7.

[SISVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. 1. vyd. Plzef : Vydavatelstvi

a nakladatelstvi Ales Cenék, s.r.0., 2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

Vedouci bakalafské prace: Mgr. Michaela Pokorna
EXT.
Datum zadani bakalafské prace: 25. anora 2011

Termin odevzdani bakalaiské prace:  29. dubna 2011

Ve Zliné dne 25. biezna 2011

c M Lfl/cu'L

doc.\lné. Jaroslav Svétlik, Ph.D.

3 "“E'editel dstavu

Ly //
Pae/d{; osef Rydlo
v zast. dékanka




PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze:

e odevzdanim bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych skolach a o zméné a doplnéni dalSich zékont (zédkon
0 vysokych Skolach), ve znéni pozd¢jSich pravnich ptedpisi, bez ohledu

na vysledek obhaj obyl;

e bakalarska prace bude ulozena Vv elektronické podobé v univerzitnim informaénim

systému dostupné k nahlédnuti:

[ bez omezeni;
LI pouze prezencné v ramci Univerzity Tomase Bati ve Zling;

e na mou bakalafskou praci se plné¢ vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych

zdkonl (autorsky zdkon) ve znéni pozd¢jSich pravnich ptedpisd, zejm. § 35

odst. 3%

e podle § 60° odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zlin& pravo na uzavieni licenéni

smlouvy o uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zdkona;

! zakon &. 111/1998 Sb. o vysokych $koldch a o zméng a doplnéni dalsich zékonti (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdgjsich
pravnich piedpist, § 47b Zvefejiiovani zavére¢nych praci:

(1) Vysoka Skola nevydéle¢né zvetejtiuje disertacni, diplomové, bakalaiské a rigordzni prace, u kterych probéhla obhajoba, veetné
posudkti oponentil a vysledku obhajoby prostfednictvim databaze kvalifika¢nich praci, kterou spravuje. Zpusob zvefejnéni
stanovi vnitini predpis vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalatské a rigordzni prace odevzdané uchazecem k obhajobé& musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnt
pted konanim obhajoby zvefejnény k nahliZeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim pfedpisem vysoké $koly nebo neni-li tak
ureno, v misté pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si mize ze zvefejnéné prace pofizovat na své
naklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim prace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo $kolské ¢&i vzdélavaci zafizeni, uzije-li nikoli za Gcelem pfimého nebo
nepfimého hospodaiského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k vlastni potiebé dilo vytvorené zakem nebo studentem ke
splnéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo skolskému ¢i vzdélavaciho
zatizeni (Skolni dilo).

3 zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)
ve znéni pozdgjsich pravnich predpisd, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zaiizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti $kolniho dila
(§ 35 odst. 3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni
chybgjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 zistava nedotéeno.



e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou praci - nebo poskytnout
licenci K jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfimereny
ptispévek na uhradu ndkladl, které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin¢ na

vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym ucelim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalatské

prace vyuzit ke komer¢nim uceliim.

Prohlasuji, Ze:

e jsem bakalarskou préci zpracoval/a samostatné¢ a pouzité informacni zdroje jsem

citoval/a;

e odevzdana verze bakalarské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG jsou

totozné.

Ve Zling

4 zéakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)
ve znéni pozdgjsich pravnich predpisd, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjednano jinak, mize autor $kolniho dila své dilo uZzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s opravnénymi zajmy Skoly nebo Skolského ¢i vzdélavaciho zatizeni.

(3) Skola nebo skolské &i vzd&lavaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor dkolniho dila z vydélku jim dosaZeného
v souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 ptiméiené prispél na thradu nakladi, které na vytvoreni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skute¢né vySe; pfitom se piihlédne k vysi vydélku dosazené¢ho Skolou nebo
Skolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uziti skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva navrhem reklamni kampané ve spolupraci s firmou
AUTOSALON Frydek-Mistek s.r.o. Firma od fijna 2010 pfibrala do svého portfolia
autorizovany servis a prodej vozi znacky OPEL. Vzhledem k zavedeni nové znacky, je
tteba zajistit informativni reklamni kampan, kterd poslouzi ptredevS§im ke zvySeni
povédomi zn. OPEL ve spojeni s dealerem AUTOSALON F-M s.r.o., pfipadné piilaka
nové potencidlni zakazniky. Cilem je navrhnout reklamni kampan pokud mozno co
nejefektivnéji, vzhledem k danému rozpoctu. V soucasné dob¢ finan¢nich problému, skrtd

atd. jsou firmy nuceny Setfit na vSech trovnich své ¢innosti.

Kli¢ova slova:

Reklamni strategie, reklamni plan, komunika¢ni mix, PR, viralni marketing, guerilla

marketing, cilova skupina.

ABSTRACT

This bachelor work deals with suggestion of advertising campaign with cooperation
AUTOSALON Frydek-Mistek s.r.o.

In October 2010 Company has expanded their portfolio. It includes authorised servis and
sell of Opel cars. Due to implementation of the new brand, is nessesary to provide
informative campaign. That campaign will serve to increase awareness of brand Opel in
association with dealer AUTOSALON F-M and could bring new customers. Target will be
suggestion of advertising campaign what in the most effective way, consider our budget.

Due to actual financial problems is needed to save money in lot of business levels.

Keywords:

Advertising strategy, advertising plan, communication mix, public relations, viral

marketing, guerilla marketing, target group.



Podékovani:

Dé&kuji tém, ktefi mne po celou dobu studia podporovali, piedev§im rodic¢iim a piibuznym,
pratelim 1 kamaradim a vSem které jsem potkaval po celou dobu svého studia a byli mi
inspiraci.

Rovnéz bych chtél podékovat zaméstnanciim spole¢nosti Autosalon Frydek-Mistek, s.r.o.

za pratelské piijeti a pomoc pii tvorbé bakalaiské prace.

M¢ podéekovani patii vedeni spolecnosti a vSem diky kterym jsem mohl absolvovat tuto

praxi, nabyt tak novych zkuSenosti a poznatki.

“Marketing neni jednorazova akce, ale proces. Ma zacatek, stied, ale nikdy konec, proto
je to proces. Miuzete ho zlepsovat, zdokonalovat, ménit, nebo zastavit. Ale nikdy s nim
uplnée neskoncite.”

Jay Conrad Levinson
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UvVOD

V mé bakalatské praci se budu zabyvat ndvrhem informativni reklamni kampané¢. Dale pak
navrhy kampané na prohloubeni vztahu se stdvajicimi zakazniky a dal$i mozné varianty

propagace firmy.

Pocatecni krok mé prace je prostudovani literatury a dalSich zdroji jako jsou internet a
tiSténa odbornd média k danému tématu. Na zaklad¢ studia literatury si délam poznamky a
vypisuju zajimavé myslenky autorti i mé vlastni napady. Tvorim tak jakysi zaklad (jadro ¢i

mustr) bakalaiské prace.

Dalsim bodem tvorby je situacni analyza dané firmy kde uvadim SWOT analyzu, nasledné
pak provadim sbér informaci z internetu jako jsou demografické udaje o obyvatelstvu
vV daném regionu. V praktické ¢asti jsem jiz provedl dotaznikové Setieni, ve kterém jsem se
zabyval predev§im o nazory tamnich obyvatel ohledn¢ automobili a jejich postoji ke koupi

nového vozu (ptani a potieb).

Posléze probihd vyhodnoceni a téchto informaci podle toho pak segmentace potencidlnich
zdkazniki a kyZend volba vhodné reklamni strategie (zaméfeni na konkrétni cilovou

skupinu a zvoleni spravného produktu pro zminénou skupinu).

Dalsim dutlezity krok tvofi strategicky plan. Ktery je nezbytnou soucasti kazdé reklamni

kampané.

Po zvladnuti strategického planovani, prechazim k ocekdvanému navrhu konkrétni

reklamni kampang.

Zde je tieba ur€it vhodné apely, které by méli plsobit na cilové segmenty zakaznikd. Pak

tvofim obsah sdéleni (vyzdvihnu pfednosti a jedinecnost produktu).

Nasledné se dostavam k volbé¢ medii a typu reklamniho sdéleni (Internet vs. Rozhlas,

Guerilla vs. konvencni marketingové smeéry...)
Dalsim krokem je vytvoteni planu medii a rozpoé¢tu na reklamni aktivity.

Jako posledni ¢asti BP se zabyvam zhodnoceni reklamni kampang.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

vewr

Jedna z nejstru¢néjSich definic marketingu zni: ,Naplnovat poticby se ziskem.“
Spolecenska definice fika jakou roli hraje marketing ve spolecnosti, kterou prohlasil jeden
marketér, ze ukolem marketingu je poméhat dosdhnout vyssi zivotni uroveil. Spolecenska
definice , jez vyhovuje ndm tvrdi, Ze marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a
skupiny ziskéavaji to, co potiebuji a chtéji a béhem n¢hoz vytvarime, nabizime a svobodné
sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.

Casto se objevuje definice, ze marketing je ,,uméni prodeje vyrobkd“, ale lidé jsou

P4

piekvapeni kdyz se dozvédi, Ze nejdalezitéjsi ¢asti marketingu neni prodej! Prodej je pouze

vrcholem marketingového ledovcee. [1]

1.1 Marketing & strategicky marketing

Marketingovy proces vyzaduje existenci trzni ekonomiky. Ovsem samotna existence trzni
ekonomiky jesté neznamena faktické uplatnéni marketingu v podnicich. Trzni ekonomika
umoznuje a predpoklada trzni orientaci podniku a ta je ptimo spojena s marketingovou

koncepci a jejim specifickym uplatnénim v podnikové sfére.

Trzni orientace firem piedstavuje soustfedéni na trh, jeho potieby a jejich uspokojeni.
Znamena vytiibenou citlivost na pozadavky zakazniki a védomi, ze tspéch jakéhokoliv
podnikani zavisi na schopnosti jejich uspokojeni. PiesvédCeni o nutnosti co nejlépe
uspokojovat potieby trhu - to je podstata procesu podnikani v trzné zaméfenych firmach.
Predpokladem je komplexni prace s trhy, jejich poznani, pochopeni, nasledné dosazeni
a spInéni oc¢ekavani. Nelze nutit zakaznika k tomu, aby koupil to, co se vyrobi, ale naopak

snazit se vyrobit to, co zakaznik potiebuje a preferuje.

vvvvv

poskytovat hodnotu. Nasledujici obrazek pak zobrazuje vytvaieni takové hodnoty ve tiech
fazich. [1,2]

volba hodnoly poskymutf hodnoty \ sdélovani hodnoty

segmentace volba positioning ) VyVOj / VyVOj Y stanoven! / prostredky)) distribuce ) sla ) podpora
zakaznik trhu/ hodnoty / vyrobku Sluieb ceny / / prodeje / prodeje / "eklama
[zaméfen / / vyroba /sluby (servis)

L

v

Strateglcky marketing Takticky marketing

Obr. 1 vytvareni hodnoty a sled jejiho poskytovani [1]
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1.1.1 Strategie

Termin strategie ma pivod v fectiné — volné pfelozen znamena uméni velitele, generéla
(uméni vést boj). V terminologii obchodnikii a vyrobcii piivodné znamenal tento termin

schopnost rozhodovat na zéklad¢ vysoké odbornosti a profesionality.

V obecném slova smyslu se strategii rozumi ur€ité schéma — projekt ¢i smér postupu , které

naznacuje, jak za danych podminek dosahnout vytycenych cilt. [2]

1.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky spolec¢nosti, hrozby
(Threats) a ptilezitosti (Opportunities) spojené s podnikatelskym zamérem, projektem,
strategii nebo i restrukturalizaci procest.
Pouziti SWOT analyzy pro stanoveni strategie
SWOT analyzu je mozné vyuZit jako silny nastroj pro stanoveni a optimalizaci strategie
spole¢nosti, projektu nebo zlepSovani stavajiciho stavu ¢i procesi. Pti této moznosti je
mozné se rozhodovat pro kterou strategii se management rozhodne. Nabizi se tyto
moznosti:
— MAX-MAX strategie — maximalizaci silnych stranek — maximalizovat pfilezitosti
— MIN-MAX strategie — minimalizaci slabych stranek — maximalizovat ptileZitosti
— MAX-MIN strategie — maximalizaci silnych stranek — minimalizovat hrozby

— MIN-MIN strategie — minimalizaci slabych stranek — minimalizovat hrozby
Diky SWOT dokazeme komplexn¢ vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo
nové moznosti rastu. Je soucasti strategického (dlouhodobého) planovani spole¢nosti. [11]
1.1.3 Definovani poslani podniku
Je prvnim krokem strategického tidiciho procesu.

Kazdy podnik by mél nejdiive vyjadfit, jaka je jeho role v oblasti podnikani — tedy
odpovédet na otazku, ,.kdo jsme a o co usilujeme®. M¢l by prezentovat 1 primarni funkce
ve vztahu K trhu a jeho uspokojeni, ke jménu a povésti, kterou chce na trhu mit a vyslovit,

jak chce byt chapan veftejnosti.

Poslani je definovano na obecné trovni, nejsou vysloveny méftitelné cile, ale spise cilové

ptedstavy, orientace, postoje a zakladni hodnoty podniku. [2]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

1.1.4 Cile podniku

Cilem podniku chapeme konkrétni stav, jehoz dosazeni se predpokladéd v ur¢itém casovém
obdobi. Jasné stanovené cile se potom stavaji ikoly podniku pro urcity ¢asovy horizont a

formuji jeho chovani ve vnitinich 1 vnéjsich souvislostech.

Stanovené cile pak umoziuji provadét nadvazna rozhodnuti, jsou divodem pro jednani,

vychodiskem a podnétem k aktivité a vykonnosti. [2]
Vytvareni a komunikace positioningové strategie

Veskera marketingova strategie je zalozena na segmentaci - rozdéleni potencidlniho trhu
na jednotlivé homogenni segmenty, targetingu nebo-li zacileni na jednotlivé trzni
segmenty a positioningu, ktery muZzeme chapat jako postaveni ¢i image firmy a znacky
s tkolem zaujmout danou pozici v myslich zakaznikd (positioning usnadnuje orientaci
spotiebitele v Siroké nabidce na trhu, s cilem maximalizace potencionalniho prospéchu
konkrétni firmy). Vysledkem positioningu je vytvoreni zakaznicky zaméfené nabidky

hodnoty a ptesvédcivého divodu, proc¢ by si cilovy trh mél vyrobek kupovat.

Spolecnost objevuje na trhu odli$né potieby a skupiny, cili na ty, které mize uspokojit 1épe
néz ostatni a pak umistuje svoji nabidku tak, aby si cilovy trh v8§iml odlisné nabidky a

image. Pokud spolec¢nost positioning nezvladne, bude trh zmaten.

Provede-li spolecnost sviij positioning vytecné, mize zbytek marketingového planovani
diferencované odvodit praveé z positioningové strategie. [1]

1.1.5 Pull & Push

Strategie pull (strategie tahu)

Snaha prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢ného spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na
distribucni cestu.

Nejpouzivangjsimi prvky v pull strategii jsou reklama a podpora prodeje.

Strategie push (strategie tlaku)

Snaha podporovat vyrobek na jeho cest¢ ke kone¢nému spotiebiteli, coz znamena
komunikovat s jednotlivymi ¢leny distribu¢ni sité, pomoci podpurnych programi,
obchodnich slev, bonusovych odmén, spolupodileni na reklamnich aktivitach atd. U této

strategie se vétSinou jedna o osobni prodej a podporu prodeje.
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Uspésné firmy vétSinou pouzivaji rizné kombinace obou dvou strategii. [3]

1.1.6

Nadlinkové a podlinkové aktivity

Nadlinkové aktivity

Patfi sem neosobni formy komunikace jako jsou klasicka média, kam tadime tisk, rozhlas,

televizi, venkovni a internetovou reklamu.

Podlinkové aktivity

Uplatiiuji osobni formy komunikace. Mediadlni sdéleni miizeme povazovat za jakysi

doplnék k podlinkovym aktivitdm, kam patii pfimy marketing, podpora prodeje, osobni
prodej atd. [6]

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix:

1.

Reklama — Jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi
nebo sluzeb ze strany konkrétniho subjektu.

Podpora prodeje — rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouSeni nebo
nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby.

Udalosti a zaZitky (events) — Cinnosti a programy financované spolec¢nosti. Jejich
ucelem je vytvaret spojeni se znackou.

Public relations — rizné programy urcené k propagaci nebo ochrané¢ image
spolecnosti nebo jejich jednotlivych vyrobki.

Direct marketing — pouzivané posty, telefonu, e-maild, nebo internetu k pfimé
komunikaci nebo kvyvolani odezvy ¢i dialogu se specifickymi zakazniky
a potencialnimi zdkazniky.

Osobni prodej — osobni interakce s jednim nebo vice potencidlnimi zakazniky za

ucelem poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek a zajistovani objednavek. [1]

1.3 Reklama

Reklamni cile musi vyplyvat z pfedchoziho rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu

znacky a marketingové strategii.

Informativni reklama — Kk vytvotreni povédomi o znacce a znalosti novych produkti.

Piresvédcovaci reklama — na vytvofeni obliby, preference, piesvédceni nebo kupniho

zaméru ohledné vyrobku ¢i sluzby.
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Piipominkova reklama — stimulace opakovaného ndkupu vyrobku a sluzeb.
Posilujici reklama — k presvédcovani soucasnych zakazniki, ze ucinili spravnou volbu.
Reklamni cil by mél vzejit z dikladné analyzy soucasné marketingové situace.

Je diilezité vytvofit nové nazory a vyvarovat se pouziti stejnych ¢i podobnych sdéleni jako

ostatni znacky.

V ramci lepSiho positioningu znacky by mély reklamni agentury provést vyzkum trhu, aby
zjistily , co zabira na cilové publikum nejlépe. Kdyz zjisti ucinny apel, méli by pfipravit
tzv. kreativni plan, ktery bude obsahovat: klicové sd€leni, cilovou skupinu, komunikacni

cile, konkurenéni vyhody a prednosti znacky a vybér medii.
Dopad reklamy pak nezavisi jen na tom co je feceno, ale jakym zptisobem.
Volba médii

Spociva ve snaze nalézt nakladové nejefektivnéjsi médium, které by poskytlo pozadovany

pocet a typ sdéleni cilovému publiku. [1]

1.4 Internetova reklama

Hlavni vyhodou internetové reklamni kampané je jeji efektivnost a méfitelnost. Diky
internetu je mozZné oslovit Siroky okruh potencidlnich zdkaznik v aktudlnim case za

pfiméfené naklady. [3]
Pro propagaci na internetu jsou vétSinou pouzivany:

- reklamni kampané
- on-line PR

- mikrostranky

- viralni marketing
- buzz marketing

- podpora komunit
Pro lepsi zacileni a vétsi efektivitu internetové kampang, I1ze vyuzit:

- e-mail marketing
- reklamu ve vyhledavacich (PPC, SEO viz nize)
- on-line spottebitelské soutéze

- affiliate marketing
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1.4.1 Bannerova reklama

Nejstarsi, stale jedna z nejpouzivanéjSich reklam na internetu. Mlzeme se s nimi setkat
Vv riznych podobéch, z kreativniho hlediska maji bannery téméf neomezené moznosti. Od
statickych textii, obrazkt, pies fotografické slideshow, kreslené animace, zvukova sdéleni

az po videa.
Banerova slepota

V disledku pravidelného zobrazovani reklamy na stejnych mistech, uzivatele piestavali

tyto reklamy vnimat.

Avsak neustale vznikaji nové netradi¢ni formaty, které mohou byt interaktivni atp.

1.4.2 PPC (pay per click)

Jde o formu textové reklamy, kterd je ve formé reklamnich odkazli, vazanych na klicova

slova. Se specifickym zplisobem placeni za kliknuti.

Pozice ve vyhledavacdich je zde zasadni. V vyzkumi vyplyva, Ze prvni tfi vysledky
pfirozeného vyhledavani zobrazené v hlavnim sloupci sleduje 100% uzivatelt. Dalsi

vysledky maji klesajici tendenci 85%, 60% atd.

U PPC odkazli je potom poutdni pozornosti od prvni pozice pouhych 50%, 40%, 30%

a20% zajmu.

Nejznamé&jsi a nejicinngjsi systémy pro PPC reklamu v Cesku jsou Google AdWords

a Sklik (Seznam.cz).

Vyhody jsou pfedevsim nizs§i naklady, nez u bannerové reklamy. Nejpodstatnéjsi vyhodou
je zacileni, diky klicovym sloviim a frazim. Vlastni stanoveni ceny. Dobra méfitelnost

a nasledna moznost kontroly a témét okamzité upravy.

Zékladni formou textové reklamy jsou potom zapisy do katalogii a databéazi portalt
a vyhleddvacli. Takovato registrace je bud’ zdarma nebo za fixni poplatek vazany

k ¢asovému obdobi, regionalni zaméfeni, poctu zapist v katalogu atd.

1.4.3 Affiliate marketing

Jedna se o jiny druh podpory prodeje, za pomoci internetu. Jedna se o partnerstvi mezi
internetovymi strankami coz je provozovatel affiliate programu a strdnkami, které

produkty ¢i sluzby doporucuji a odkazuji na né.
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Hlavni vyhoda spociva v efektivnosti tohoto druhu reklamy, platba totiz neni vazana za
proklik ¢i zobrazeni, ale odviji se az od skute¢né realizovaného prodeje. [3]

1.4.4 Internetové nastroje

Google Analytics

Google Analytics je feseni webové analyzy pro podniky, poskytujici ptehled o provozu na

webovych strankéch a o efektivité marketingu.

Registrovanym uzivatelim umoziuje dat do vlastnich webovych stranek meétici kody a pak

se sledovat a vyhodnocovat pokrocilé statistiky téchto stranek.
Google AdWords

Je internetovy systém pro PPC reklamni kampang. jehoz hlavni vyhodou je moznost cileni.
Kampan lze cilit na libovolnou kombinaci oblasti, jako jsou zem¢, teritoria, regiony, mésta
a vlastni oblasti. Pokud napftiklad provozujete podnikatelskou ¢innost v Praze, miiZete cilit

reklamy na oblast Prahy. [12]
SEO (search engine optimalization)

Optimalizace webovych stranek pro vyhleddvace — SEO, mlizeme povaZovat za jakousi
komplexni péci o internetovou prezentaci, kterd se zabyva od webového designu, ptes

klicova slova, hlavni nadpisy a texty az po reklamni zacileni.

Cilem SEO je zajistit pfirozené zobrazeni stranky v pfednich pozicich vyhledavaci, pii
zadani urcitych kliCovych slov. Pfitom se vychazi ztoho, Ze kazdy vyhledava¢ tadi
vysledky podle urcitého algoritmu a tkolem SEO je optimalizovat strukturu stranek, na

zaklad¢ takového algoritmu. [3]

wewr

1.45 Nejcastéjsi chyby webovych prezentaci

Podle Debbie Jenkinsonové a Joe Gregoryho, ktefi podrobili analyze 327 britskych

podnikatelskych (firemnich) webd v roce 2002, vyslo najevo:

75% odpadu coz znamena, ze tii ze Ctyf webovych stranek neplni sovu funkci.
87,2 % zkoumanych webtl se nedokéazalo pofadné zviditelnit.

96,3% stranek mélo Spatny obsah.

47,4% webl pouzivalo odborny Zargon.
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72,4% stranek vibec ¢tenaifim nevysvétlilo, jaké vyhody jejich produkt ma. [4]

1.4.6

Zikladni prvKky uspé$né webové prezentace

Podle J.C. Levinsona by webové stranky mély obsahovat tyto zakladni prvky:

1.

Nadpis ktery upouta pozornost — jasny, vystizny, vécny a mél by upoutat
pozornost.

Pouziti uzivatelsky privétivé navigace — navigacni liSta by méla byt srozumitelna
a stejn¢ umisténa na vsech ostatnich strankach.

Kvalitni propagacni text — zaujmout Ctenaie nabizenymi vyhodami a poutavosti
projevu.

Jasné Feknéte, co ma navstévnik udélat — piesné vysvétlete co maji udélat a co
nejvice jim to usnadnéte. Jasné srozumitelné instrukce jak uskutecnit nakup,
registraci atd.

Pouzivejte grafiku cilené — atraktivné vyfotografované zbozi muze siln¢ zvysit
prodej.

Efektivni vyzva k prihlaSeni — o jeden klik méné znamend, Ze odradite méné
potencialnich zakaznikd.

Uved’te reference — doporuceni od spokojenych zdkaznikii, kde vysvétli jak jim
vaSe sluzby usnadiiuji Zivot. (testimonial)

Stranka ,,Kdo jsme* — brat v uvahu fakt, ze navstévnici vaSich stranek budou
Stranka ,,Casté dotazy* (FAQ) — poskytuje okamzity piistup k odpovédim, které
zékaznici potiebuji nez se rozhodnou, jestli vaSe zbozi zakoupi nebo sluzby

zakoupi.

10. Kontaktni informace — mély by byt jasn¢ a zieteln€ napsany na kazdé strance. [5]

1.5 Jak prodavat v tézkych casech

Diky jedné znejlepSich reklamnich kampani posledni dekady (Just do it) vi reklamni

agentura spolecnosti Nike, firma Weiden & Kennedy (W&K), hodné o tom co funguje

v ekonomicky dobrych a Spatnych ¢asech. Nabizi Sest tipt:

1.

Délejte hluk. V obdobi rozmachu neni nikdo kvili reklamnimu hluku slysSet.
V klidngjsim odbdobi vynikne kdokoliv s kreativnim sdélenim a ziska vyhodu pred

konkurenci, ktera se odmlcela.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

2. Oteviete se. Zakaznici hledaji znacky jimz mohou duvéfovat. Je tieba dbat na
védomi , kdo skute¢né jako znacka jste — v co véfite a za ¢im stojite.

3. Véite svym instinktim. Nebojte se originalnich a nekonvenénich napadu, protoze
jsou jednoduse ,,jiné*.

4. Divejte se i mimo televizi. Televize je draha. Véite v pouli¢ni guerilla inzerci, coz
jsou reklamni sdéleni na tabulich, ve specidlnich ¢asopisech aj., za ic¢elem rozsiteni
povédomi.

5. Cilte na kmeny. Zasahnéte malé vlivné skupiny zakaznikd, tam kde Ziji. Sd¢leni
mohou byt promitana na chodnik, zdi budov atp.

6. Nalakejte je na web. W&K vyuziva zajimavé triky k ptilakéni zékazniki na
internetové stranky znacky — nejicelnéjsiho marketingového néstroje. Agentura
pouzila reklamni spot s ptibéhem horolezce, jehoz zacatek odvysilala v televizi
a jehoz konec byl k vidéni jen na webové strance Nike. Totéz platilo pro tiskovou

a billboardovou kamparn. [1]

1.6 Guerilla marketing

Jako guerilla marketing byva ¢asto oznacovana provokativni, kontroverzni a agresivni

reklama pfi niZ se pouZzivaji klasické komunikacni kanaly nestandartnim zplisobem.

Hlavni odliSnost guerilla marketingu je, Ze na rozdil od klasického sméru nebere v potaz
mnohdy obrovsky rozpocet reklamni kampanég ale spoléhé se pfedevsim na kreativni praci,
vyjimecné napady a osobni angazovanost. Za otce guerilla marketingu je povaZzovéan od
konce 70. let J. Conrad Levinson, ktery tvrdi ze hlavni investici do guerilla marketingu je

predevsim myslenka, pracovitost a vytrvalost.
1.6.1 Viralni marketing

Slouzi k Sifeni komeréniho sdé€leni pomoci socialnich siti e-mailu, blogu, diskuznich for,
ICQ a dalsich komunika¢nich nastroji podobného charakteru, skrze které motivuje
ptijemce k roli Sifitele.

Vyhodou je osloveni velkého mnozstvi potencialnich spotiebitelii za relativné nizkych
nakladd. Za tim v§im vSak stoji vysoké naroky na realizaci s Casto nejistym vysledkem.

Nejucinngjsi je v kombinaci s ostatnimi nastroji komunikacniho mixu, které pak muze

vhodné dopliovat nebo je rozvijet a podporovat.
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1.7 Plan reklamni kampané

1. Situacni analyza:
a. Problémy
b. Prilezitosti
2. Volba reklamni strategie:
a. Reklamni strategie:
I. Problémy a pftilezitosti
Il. Cile
I1l. Cilova skupina
IV. Konkurenéni vyhoda produktu, sluzby
V. Charakteristika produktu, jeho pozice.
b. Strategie sdéleni:
I. Apel
Il. Informacni obsah
I1l. Format(asociace, prodejni propozice aj.)
IV. Zptsob provedeni
3. Plan médii
4. Ostatni ¢asti propaganiho mixu:
a. Podpora prodeje
b. Public relations
5. Rozpocet
6. Vyhodnoceni kampané [6]
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2 SITUACNI ANALYZA

Pted realizaci konkrétni reklamni kampang, je tfeba zajistit dostatek informaci. Predev§im
od kvality ziskanych informaci se odviji nasledny taspéch ¢i krach planované akce. Je tedy
vhodné prohledat vétSi mnozstvi informacnich zdrojii a nésledné vybrat nejkvalitngjsi
a provést jejich relevantni vyhodnoceni k danému tématu. Lze fici, ze pfi navrhu reklamni
kampané potfebujeme analyzovat jinou Skalu informaci, nez naptiklad pfi navrhu

krizového scénafe.

V nékterych ptipadech ve snaze uSetfit znacny financni obnos, dochazi k podcenovani
analyz a vyzkumt, avSak takovéto pocinani mize mit efekt pfesné opacny. Napiiklad
U zavadéni novych vyrobkl, miizou z takovéhoto rozmaru nékteré mensi firmy dokonce
zaniknout. Proto je nutné zvazit, co je v sazce a podle toho pak stanovit adekvatni rozpocet

na danou akci.

Idealni situacni analyzu by ndm mohla poskytnout specializovana agentura, ktera by mohla

-----

informace o nasSem trhu.

Avsak v soucasné dob¢ je financni situace mnoha firem ve fazi Gspor a Skrtt, tam kde je to
jen trochu mozné je potieba Setfit financnimi zdroji. Jsme tedy okolnostmi odkazani na
vlastni schopnosti, improvizaci atd. V rdmci naSich schopnosti pak vynaloZit co nejvice
Casu a energie na sbér, co nejvice vypovidajicich informacich z oblasti naSeho
podnikani, kupniho chovani a trendech na nasem trhu. Z tohoto divodu je ma snaha o co
ziskani informaci o tamnim obyvatelstvu a jejich postoji k nakupu automobilu, pak bylo
I osobni dotazovani (viz v ptiloze P 1.), dale jsem procital autoblogy zaméfené na znacku
Opel zaznamenaval postoje a trendy spokojenych ¢i nespokojenych uzivatelii. Provadél

pohovory se zamé&stnanci firmy atd.

Prvni krok pfed ndvrhem konkrétni reklamni kampané (dale jen RK) zapocal tzv.
vyzkumem od stolu. Jednalo se o sbér informaci od stolu pocitace, z internetu
a vnitropodnikovych informacich o dané firmé¢, konkurenci, demografické a geografické
informace o obyvatelstvu atd. Na zakladé vySe zminénych informacich jsem provedl

SWOT analyzy firmy Autosalon F-M a znacky OPEL (viz oddil 2.1).
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2.1 SWOT analyza

SWOT analyzu by méla provadét kazda firma, na jejimz zakladé se pak zaméfit na

odstranéni nedostatkii, a na silnych strankach pak vystavit pevné firemni zaklady.

Tab. 1 SWOT analyza firmy Autosalon F-M

\Weaknesses

- chybéjici finance na propagaci(krize)
- firemni web

- reklamni aktivity

- public relations

- komunikace se zadkazniky (feedback)
- nizké marze z prodeje

Strengths

- tradice firmy

- umisténi firmy

- zazemi

- spoluprace s dodavateli

- dobré vztahy se stavajicimi zdkazniky

- prestiz nabizenych znacek

- kvalifikovany a pozitivni personal

- otevienost k riznym druhlim propagace

Oportunities Threats

- zvySeni povédomi o firmé
- zvyseni prodeje vozil
- zvySeni konkurenceschopnosti

- maly odbyt prodeje
- zvySeni nezaméstnanosti obyvatelstva
- konkurenéni boj

- prohloubeni vztahu se stavajicimi zdkazniky
pro dalsi spolupraci(servis, prodej)
- spoluprace s médii a partnery typu auto-moto

- neautorizovani dovozci
- hospodarska situace
- nizka kupni sila obyvatelstva

- moznost navazani vztahii mezi partnery pro
dlouhodobou spolupraci
- ziskani novych zakazniki

Pro navrh reklamni kampané volim jako idealni SWOT strategii:

MIN-MAX = minimalizovat slabé strdnky — maximalizovat pfileZitosti. PtileZitosti zde
tvofi vyzvu a slabé stranky podnét ke zlepSeni. Oboje nam pak udava jakysi mustr pro

navrh (cill a ptileZitosti) konkrétni kampané.
Minimalizace slabych stranek

Pomoci SWOT analyzy, ziskavame piehled o nejvétsich nedostatcich firmy, na kterych by
se melo pro zvySeni konkurenceschopnosti zapracovat. Proto dale uvadim k jednotlivym

slabym strankam navrh na jejich zlepSeni.
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Chybéjici finance na propagaci

Z dtvodu absence finan¢nich prostfedkti na reklamni aktivity, provadim navrhy konkrétni
reklamni kampané s ohledem na finan¢ni situaci ve firmé. Volim tak nizkondkladové
marketingové aktivity inspirované Guerilla marketingovymi sméry. Propracovana strategie
sdéleni, tzn. pokud jsou komunika¢ni marketingové aktivity v interakci, napf. dimyslné
propojeni tiskové, internetové a outdoorové reklamy. Dimyslné propojeni jednotlivych
aktivit, mize byt velmi efektivni a pilisobit siln¢ji a na S$irSi okruh cilové skupiny.
Promyslenou reklamni strategii se ucinek reklamnich sdéleni mtze i nasobit.

Dalsi dulezitou roli pak hraje fakt, ze na ziskani nového zakaznika je tfeba vynalozit az
Sestkrat vice ndkladl nez na udrzeni stavajiciho zdkaznika. Z ¢ehoz plyne, ze je vyhodné
zaméfit marketingové aktivity na segment stavajicich zakaznik, usilovat tak o jejich

udrzeni.

Firemni web

Webové stranky firmy autosalon pusobi sice jednoduse, ale nefunkénost nékterych
hypertextovych odkazii a pteblikdvajicich obrazki, cini z webové prezentace spiSe
chaotické hledani néceho co tam stejn¢ kolikrat ani nenajdeme, namisto toho se dozvime
jaké bude pocasi nebo kdo slavi svatek. Coz dle mého nazoru neméd na webu
autorizovaného dealera automobill valny vyznam.

Z vyse zminénych divodi, navrhuji pfepracovani webovych stranek. V ramci jednoho
z navrhit RK se zabyvam i ndvrhem internetové reklamni kampané, kde navrhuji design

nové webové prezentace a pouziti internetovych nastroji napt. Google analytics atd.

Reklamni aktivity

Firemni reklamni aktivity jsou dosti omezené a monotonni. Firma ma v pronajmu pouze
jeden billboard uz cca 7 let. Dale pak obcCasnd inzerce v regiondlnim tisku. A teprve
nedavno zacala vystavovat jeden viiz v ndkupnim stiedisku Tesco.

Néavrh na zlepSeni spoc¢iva v pouZiti Sir§iho spektra komunikacnich kanalli, pfedevs$im
internetu dale pak indoorovych a outdoorovych aktivit. Aby byly reklamni aktivity co
nejefektivngj$i, je tfeba synchronizovat nadlinkové a podlinkové aktivity, tak aby se

vzajemné dopliiovaly a umocnovaly.
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Public relations

Stejné jako v Zivoté, pozitivni a kvalitni vztahy s blizkymi hraji prim. Tak v oblasti
podnikani tento fakt neni o nic min dulezity, pravé naopak.

Pokladam proto za vyznamné, posilovat dobré vztahy se zaméstnanci, zakazniky atd. Jako
prostredek ke zlepSovani takovychto vztahii a ziskavani interakcei ze stran zdkaznikil, vidim
vytvofeni prostoru na webu ve form¢ blogu. Kde by zaméstnanci komunikovali se
zékazniky. A dal$i mozné aktivity, které buduji dobré jméno spolecnosti.

Nesmime zapomenout ze spokojeny zaméstnanec je efektivni zaméstnanec. Kdyz
vezmeme V potaz dobrou povést, kterd se Sifi ze strany zaméstnanci a stdvajicich
zdkazniki. Pak muizeme hovofit o té¢ nejucinng$i reklamé. Je totiz prokézéno, ze
doporuceni z fad zndmych, kamaradu, ptibuznych a odborniki (zaméstnanci), ma mnohem

veétsi vahu nez jakakoliv inzerce v médiich.

Nizké marze

Pokud chce firma profitovat vice nez konkurence, pak musi napiiklad nakupovat za nizsi
porizovaci ceny nékde v zahrani¢i, nebo nabidnout pfidanou hodnotu k produktu, ktera
zékaznika natolik oslovi, Ze je ochotny si pfiplatit. Pfidand hodnota muize byt spojena
I s public relations, napt. pokud jsme v ocich vefejnosti vnimani, jako firma s nejlep$imi
sluzbami a servisem. DalSim piikladem muize byt vyrazné prodlouZena zaruka, nédhradni
viz zdarma, atd. Firma by méla stanovit dlouhodobou strategii, kterd napomuize k vétsi

konkurenceschopnosti (podrobnéji v oddile 2.6).
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Tab. 2 SWOT analyza znacky Opel

Strengths

- tradice firmy

- design

- technologie, jizdni vlastnosti

- GM koncern (nova firemni politika)

- kvalita vozi

- vlajkova lod’ insignia

- celorepublikova reklamni kampan

- usili snizovat flotilovy primér emisi CO2

- nejkvalitngjsi némecka znacka - TUV
Quality Report 2005, 2006 a 2008

- podpora prodeje 24h OPEL

\Weaknesses

- historie, Spatna povést (kvalita)
- GM koncern

- pomérné vysoka cena vozil

- administrativa

- malé4 podpora dealerskych siti

Oportunities

- ZvySeni prestize znacky

- zvySeni prodeje vozil

- zvySeni konkurenceschopnosti

- prohloubeni vztahu se stavajicimi zdkazniky
pro dalsi spolupraci(servis, prodej, podpora
prodeje, PR)

- spoluprace s medii a partnery typu auto-moto

- moZnost navazani vztahii mezi partnery pro
dlouhodobou spolupraci

- ziskani novych zakaznikd

Threats

- maly odbyt prodeje
- konkurence z Asie
- hospodarska situace
- situace na trhu EU

Pro pozdgjsi ucely navrhu reklamni kampané na znacku Opel, povazuji za uZiteCnou taky

vyse uvedenou SWOT analyzu znacky Opel.

Slabé stranky pomohou pfi navrhu RK vyhnout se nezddanym asociacim z oblasti slabych

stranek a silné stranky naopak mohou byt inspiraci pfi tvorbé reklamnich sdéleni atp.
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2.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

V obdobi ekonomického zpomaleni a existencnich problémt mnoha firem, dochéazi ke
zvysSovani regionalni diferenciace koup€schopnosti obyvatel a domécnosti v jednotlivych
gastech Ceska. Zatimco obyvatel prazské metropole ma pramérny disponibilni piijem vice
jak 220 tisic K¢ ro¢n¢, obyvatel okresu Bruntal mé k dispozici v priméru mén¢ nez 144

tisic K¢&.

Tab. 3 Kupni sila v okresech

,NEJBOHATSI“ OKRESY (CR=100,0)

1. Hlavni mésto Praha 131,3
2. Praha-vychod 118,2
3. Praha-zapad 118,1

,NEJCHUDSI“ OKRESY (CR=100,0)

74. Frydek-Mistek 87,2
75. Hodonin 87,1
76. Karvina 86,2
77. Bruntal 85,5

Okres Frydek-Mistek patii k nejchud$im okresim v CR, ztoho vyplyva, Ze reklamni

vvvvv

obyvatel.

Muzeme si logicky odvodit, ze v nejchudsich okresech budou lidé davat vétsinou prednost
vozim niz§ich tfid, kdeZto v nejbohatSich ¢astech jako je napt. hl. mésto Praha bude velky

zajem o vozy ze stfednich a vysSich tiid. [13]
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Kupni sila obyvatel

"Zatimco primerna domdcnost v témeér stotisicovem Usti nad Labem ma disponibilni
prijem necelych 350.000 rocné, tak ceskobudéjovicka domacnost ma k dispozici bezmala

414.000 korun," [14]

V ptiloze P II uvadim vybrané ukazatele ze sekundarniho externiho zdroje - Ceského

statistického uradu za okresy Frydek-Mistek, Novy Ji¢in a Ostrava-mésto.

Pti rozhodovani o pofizeni automobilu, je dilezité si uvédomit Ze vétSinou si auto nevybira
jednotlivec sdm pro sebe, nybrz jsou do vybéru automobilu zainteresovani vsichni ¢lenové

rodiny véetné¢ domacich mazlick.

Z tohoto divodu muzu uréit jako potencionalni cilovou skupinu, kterou by bylo idealni
oslovit reklamni kampani v oblasti Frydek-Mistek a Ostrava celych 70% tamnich
obyvatel, coz je skupina ve véku 15-64 let. . V priméru piipada z tohoto segmentu jeden
osobni automobil pro 2 osoby. Avsak vzhledem k pozadované finanéni nenaro¢nosti na
reklamni kampan a pozadavkiim na co nejvétsi efektivnost, je tieba piesnéjsi segmentace.
Z tohoto diivodu muzeme povazovat za nasi potencialni cilovou skupinu z fad aktivné
pracujicich - pracovni sila. Kde ze statistiky vyplyva, ze praimérné na kazdého pracujiciho
pfipadéa jeden automobil. Kazdy-treti, v Ostravé pak témér kazdy-druhy pracujici, vlastni
vozy 2. Tento zdanlivy nadstandard, piisuzuju podnikatelskym subjektim, kde obchodni

spole¢nosti a zivnostnici vétSinou vlastni i vice firemnich vozu.

Na trhu prace v Moravskoslezském kraji zaujima nejvétsi podil odvétvi primyslu a
stavebnictvi celych 33%. Coz je pomérné dulezity ukazatel, ktery vypovidd o tom, Ze je
vyhodné zaméfit reklamni kampan taky na trh podnikatelskych subjektli v tomto oboru,

napiiklad formou direct-mailu, telemarketingu a dalsich akci. [15]
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2.3 Analyza trhu

V priloze P Il uvadim trzni podily jednotlivych znacek.

Tabulka niZe ukazuje nejprodavanéjsi modely za rok 2010

Tab. 4 nejprodavanéjsi modely v roce 2010 (podle SDA)

poradi Model ks
1 Skoda OCTAVIA 25819
2 Skoda FABIA 15588
3 Hyundai i 30 4309
4 Skoda YETI 4264
5 Kia CEE'D 4228
6 Volkswagen GOLF 3844
7 Ford FUSION 3530
8 Ford FIESTA 3372
9 Skoda ROOMSTER 2318
10 Volkswagen PASSAT 2220

Za tGspéchem vSech modeld znacky Skoda stoji bezpochyby propracovany, damyslny a
pfesné zacileny marketing, t&Zici hlavn& ze znalosti segmentu CR, velké popularity, kvality

a piedevsim tradice v CR.

Vysoka prodejnost aut Korejskych vyrobcti Kia s modelem CEE’D a Hyundai s i30, je
vysledkem rostouci divéry v Korejské automobilky, coZ ma na svédomi predevSim
vnitropodnikova politika a marketingova strategie danych firem. Napt. 7 letd zaruka na
vozy Kia za velmi pfiznivé ceny. Dal§im podstatnym faktem je divéra v auta, kterd se
vyrabi na uzemi CR a SK.

Vozy Volkswagen jsou proslaveny svym dlouholetym vysokym standardem kvality a svou
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etalony ve své tiidé.

Automobily Ford jsou proslaveny svym kontroverznim postavenim, na jedné strané velice
popularni automobily, které jedna skupina fidi¢t miluje, zatimco druha strana je zatracuje.
Za uspéchem modell Fusion a Fiesta, vidim velice poutavou a trefnou reklamni kampar.
Napi. maly-velky Ford Fusion. Ktery je svymi rozméry maly. Tedy idealni do méstského
provozu a zaroven vyjime¢ny svym vnitinim prostorem. Reklamou trefili tviirci hiebi¢ek
na hlavicku. A vybudovali si tak daveéru u svych zakaznikli, ktefi nevahaji Sifit svou

spokojenost dal.
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Za uspéchem vsech deseti nejprodavangjSich modeli v CR tedy stoji predevsim diivéra
v dané vozy, zakaznici pokud se rozhodnou investovat do nakupu nového vozu, coz jsou

nemalé Castky. Velice peclive kalkuluji a vybiraji pak to cemu nejvice vefi.

Z toho vSeho vyplyva, ze u zbozi dlouhodobé spoticby, je jedeny z nejpodstatnéjsich

reklamnich apel divéryhodnost a kvalita.

Jevi se tedy vhodné, pouzit jako jedny z reklamnich apelt v RK, divéryhodnost a kvalitu.

MINI Ks Podi Por d
Fiat PANDA 1531 26.03% 1.
Hyundai 10 976 16.6% 2.
Chevrolet SPARK 851 1.47% 3.
Opel AGILA 8 0.4% 16.
MALE
Skoda FABIA 15588 35.9% 1.
Ford FUSION 3530 7.95% 2.
Ford FIEST 3372 7.59% 3.
Opel CORSA 739 1.66% 15.
NIZSi STREDNI
Hyundaii 30 4430 13.33% 1.
Kia CEE'D 4228 13.0% 2.
Volkswagen GOLF 3844 11.89% 3.
Opel ASTRA 1301 4.03% 8.
STREDNI
Skoda OCTAVIA 25819 75.9% 1.
Volkswagen PASSAT 2220 6.4% 2.
Ford MONDEO 1418 4.12% 3.
Opel  INSIGNIA 454 1.32% 7.
TERENNI
Skoda YETI 4264 22.1% 1.
Volkswagen

TIeU AgN 1522 7.89% 2.
Hyundai iX 35 1197 6.21% 3.
Opel ANTARA 15 0.08% 51.
MPV
Skoda ROOMSTER 2318 11.21% 1.
Citroén BERLINGO 1853 8.96% 2.
Dacia LOGAN 1294 6.26% 3.
Opel MERIVA 477 2.31% 15.
Opel ZAFIRA 285 1.38% 24,
Opel VIVARO 80 0.39% 37.
Opel COMBO 72 0.35% 41.

Tab. 5 Nejprodavanéjsi automobily jednotlivych trid a vozy Opel
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Registrace novych OA v CR dle tfid v roce
2010 (v kusech)

44421

32318 34386

4353 5881

Graf 1Registrace novych osobnich automobilii dle trid

Graf ¢.1 a tabulka ¢.5 ukazuji tendence kupujicich v jednotlivych kategoriich na trhu

osobnich voz.

Nejvyssi oblibé se t&§i malé vozy, kam spada napt. Opel Corsa. Dlivodem je Ze automobily
této kategorie oslovuji vice trznich segmentt. D4 se tedy ocekéavat uspéch pii zaméteni RK
na vozy z této kategorie.

vvvvvv

Opel Insignia. Tyto hlavni mezniky na trhu osobnich automobilli vypliiuje kategorie vozi
niz8i stfedni téidy, ktera zaujima tieti piic¢ku v prodejnosti. V této téidé ma Opel svij

vvvvvv

model Astra.

Kategorie vozti MPV (multi prupose vehicle - vice G€elové vozidlo) je pomérné mlada.
Rok co rok se vozy této kategorie t&3i stale vétsi oblibe. Tento trend pfipisuji predev§im
vysoké variabilité téchto vozl, jak jiz sam anglicky nazev napovidd. Neni zde napf.
problémem vyjmout ze zadniho prostoru vozu sedadla a ziskat tak vlastnosti mensi

dodavky pro piepravu nabytku a jinych rozmérnych véci. Dalsi vyhodou je vyssi posazeni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

posadky zajistujici vétsi vyhled z vozu a pfijemnéjs$i dojem zjizdy a mnoho jinych
prednosti.

Vzhledem k témto pfednostem a rostouci oblibé této skupiny vozi, bude dobré reklamni
kampan zaméfit mimo jiné i na modely Opel Meriva popt. Zafira a to taky ztoho
davodu, ze nové modely Opel v této kategorii jsou velice povedené. Tyto uzivatelsky
piijemné, kvalitné zpracované a predev§im moderni vozy pfitom plisobi dojmem

vyjimecnosti a nad¢asovosti.

Druh paliva novych OA ve tridé MPV
1-2 2011
1-12 2010
1-12 2009
0 2000 4000 6000 8000 10000 12000
1-12 2009 1-12 2010 1-2 2011
i Nafta 9015 10983 1520
H Benzin 9766 9607 1344

Graf 2 Druh paliva ve tridé MPV v jednotlivych letech

I po prostudovanti statistickych dat svazu dovozcli automobilil 1ze obecné fici, Ze co se tyce
druhu paliva, plati ve vétSiné ptipadt pravidlo, ze ¢im leh¢i auto (niz$i kategorie) tam je
znatelnd prevaha benzinovych motorti postupné se zvySujici se hmotnosti (kategorii) se
pak méni druh agregatu na dieselovy. Zatim co u vozl niz$i stiedni téidy ptevazuje jako
palivo benzin, tak v nasledujici kategorii vozu stfedni tfidy je jiz v dominanci diesel.

Pro ilustraci uvadim graf ¢.2 popisujici kategorii vozii MPV, ktera je na rozhrani téchto

dvou ,,vahovych kategorii““. AvSak s rostouci cenou paliva si miizeme vSimnout nepatrného

narustu vozu s dieselovymi agregaty.

Analyza druhu PHM vV jednotlivych tfidach nam naznacuje, jak navrhnout akéni nabidky

jednotlivych modeld s ohledem na druh motoru.
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Kontinualnim zvySovanim cen pohonnych hmot, se poptdvka na trhu aut dostala do faze
kdy cena PHM (komplement) je natolik vysoka (natural — 34,20 K¢/l a diesel — 33,78 K¢ k
23.3.11), Ze lidé jsou velice obezietni pfi nakupu nového automobilu a pfi samotném
pofizovani se pak budou zamétovat spiSe na naklady spojené s provozem a nakupni cenu

auta, nez na obsah motoru a vykon.

V dnesni dobé kdy je ¢im dal vice bran zietel na ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi, je
dobré vyzdvihnout modely Opel s tspornym systémem ECOflex a moznost piestavby na

stlaceny zemni plyn.

Pocet novych registrovanych os.
automobilli v Moravskoslezském
kraji v jednotlivych letech

15393 15798 14629
12623 11352

|| || [I— [I— ||
2010 2009 2008 2007 2006

Graf 3 Pocet nove registrovanych automobilii v Moravskoslezském
kraji (SDA)
Potencionalni trh automobili v moravskoslezském kraji ¢itd podle Svazu dovozci

automobild (SDA) 15 393 kusu zaregistrovanych novych automobill za rok 2010. [16]

2.4 Analyza konkurence

Konkuren¢ni boj mezi jednotlivymi vyrobci automobild, se odehrava na uzavieném poli
automobilek, pomoci Uéinnych zbrani. V podob& strategického podnikového
(marketingového) planu, novych patentovanych technologii, naértu designeru aj.,
pokracuje pies odborniky, techniky i Spiony, az po distribuci a jednotlivé prodejce
(dealery) a ostatni meziclanky vyrobniho procesu. A podle vlastnosti vysledného produktu,
vyrobce voli vhodnou reklamni strategii. Motivuje potencialni skupiny zakaznik pomoci

vhodné zvolenych apeli i dealery na zakladé bonusovych odmén. (push & pull strategie)

Razné nadlinkové aktivity na celoplo$né urovni jsou vétSinou provadény ve spolupréci

S importérem pro dany trh.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Je tedy ziejmé, ze naSi ptimou konkurenci tvofi rovnéz prodejci (dealefi) vozii Opel
v daném regionu. S kterymi mizeme soupefit na zakladé poskytovani lepsich sluzeb a

pomoci reklamnich kampani, PR a riznych komunikacnich prosttedkd.

V nasem regionu jsou dvé konkuren¢ni firmy, které maji oproti firm¢ Autosalon F-M

zastoupeni pouze jedné znacky (Opel).

Analyzu konkurence provadim pouze na zakladé¢ webové prezentace konkurence. A jejich
optimalizaci webu podle zadani klicovych slov ve vyhleddvacich a internetovych

katalozich firem. Dale pak hodnotim jejich reklamni aktivity na webu.

2.4.1 ADOP car Ostrava

Po vizualni strance pékna a ptehlednd webova prezentace, ktera ma vsak velky nedostatek
ve funk¢nosti, neni dostatecné aktualni, témét kazdy odkaz ¢i zélozka odkazuje na hlavni
stranku Opel.cz. Z pohledu zékaznika velmi téZko najdu co hleddm a jsem zahlcen

mnozstvim nerelevantnich reklamnich akci na podporu prodeje ze strany importéra Opel.

Pro firmu autosalon F-M to muze byt po zrealizovani nového webu zna¢na konkuren¢ni

vyhoda.

&3 Adopcar TV
Hlavni nabidka Akce mésice

et v Ceskélrepublice

Navinky - ; )

A nabicha R ’ ﬂ@ 20 ‘]@fﬁ
Osobni vozy

uHtove vazy

CNG -

Konﬁpr&tarf

Servis ND qpelr

Pf'bhsensb:{ '

Pijcovna vozidel

E-shop Opel
Kontakt

Copyright © 2005-2009 ADOP car, a.s.

Obr. 2 Print screen webu http://www.adopcar.cz
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2.4.2 Auto-Novotny Ostrava

Dealer auto-novotny.cz poskytuje svym firemnim zakaznikim a zakaznikim z fad
podnikatelskych subjektii riizna cenova zvyhodnéni. Web auto-novotny.cz je plné funkcni
a propracovany, uzivatelsky pfijemny neni tézké se zde zorientovat a najit co hledam.

Firma Novotny prodava vozy levnéji nez Autosalon F-M.

Navstévnost webti: www.auto-fm.cz a www.auto-novotny.cz, je podobna s o néco vétsim
poctem navstévnikii na konkurencnim webu, coz by vSak mélo byt spravné naopak,
disledkem vétsiho pocétu zastoupenych znacek z nasi strany. Z toho muze vyvodit, Ze
potencialni zdkaznici se zdjmem o novy viz osciluji mezi danymi weby. Avsak jsme
Vv konkuren¢ni nevyhodé. A proto novy vzhled a lepsi funkénost webu by mohl vyrovnat

zna¢nou konkuren¢ni vyhodu konkurenta: auto-novotny.

PRIJET K NAM SE VAM V2DY VYPLATI |

5 AUTO-NOVOTNY s.r.o.
Domd  Modely
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Nové Corsa (2011)
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Auto-Novotny, spol.
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DAVUTO
moDUL.CZ

Zajimé Vés novy Opsl
Ampera, radi byste
dostdval  informace o
aktudinich modelech a
nabidkdch mnohem dfive,

Zcela nova, faceliftovana Corsa s bohatou vybavou limitované edice SPORT Navi:
S dveri, 4 x airbag, 16ti palkova lita kola, tmava zadni skia, khmanza:e palubni
Docnac tempomat, prednl mihavky, desfcrvv senzor, 7 reproduktord 2 hlavné
novy tovarni nawgacm svstem s barevnym dotykovym displejem Touch &
Connect s mapami 28 zemi Evropy (2D /3D zobrazem) Bluetooth handsfree a
USB vstupem v cené - v motorizaci 1.2 16V (85k) jen za 274 900,- Ké! Radi

Vam zaileme pravé tohoto automobilu.

Phiet k ndm se Vam vidy vypiati! Prof nespojit pfilemné s uZitelnym a nestravit prvni veler po

zakoupenl novéno vozu na legenddmi Stodoinl? Nechte si poslat nezdvaznou konkrétni

nabidku novéno automobidu & uvidite, Ze nejméné poruchovd Némecké znatka (podie Dekra /
miZe byt pfekvapivé dostupna!

NABIDKA NASEHO AUTOSERVISU

|  Jarniservisni prohlidka vozu za 99 K&
. W 30% sleva na originglni nahrodind dify Opel o 15% slevo na proci pli oprawe
vozu storiiho 6 let v outorizovoném servisu Opel
® 36% sleva na vybroné jormi plishuenstyi Opel
B 36% sleva na letni pneumatiky 20, Michelin, Kleber, BFGoodrich

Obr. 3 Print screen webu http://www.auto-novotny.cz
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2.5 Charakteristika firmy Autosalon F-M

AUTOSALON Frydek-Mistek, s.ro.

Obr. 4 Logo firmy

Firma: Autosalon Frydek-Mistek, s.r.o. byla zalozena 10.unora 1997
Sidlo firmy: Frydek-Mistek, Ptiborska 1000, PSC 738 02

Zakladni kapital: 600 000,-

Jednatel: Karel Pokorny od 13.kvétna 2002

Cinnost:

— Autorizovany prodejce a servis vozli Mitsubishi, Opel, Subaru, dale
autorizovany servis automobild Suzuki.
— P@jcovna automobilti.

— Prongjem prostor.

é S D 39 €  tomaw

Prosim o cenovou nabidku Pondéli, 25. 4.
2011, svatek
ma Marek

<o

a2
15/19¢°C
8/4°C
Vice poéasi
BlueBoard.cz

Aktuality

FTt
.m§¥

Obr. 5 Print screen webu http://www.auto-fm.cz

pak



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

2.6 Volba strategie

Ke zvoleni vhodné reklamni strategie je tieba brat v potaz nékolik dtlezitych faktord, ma-li
byt reklamni kampan ucinna. Je tfeba, aby byla zvolena strategie v souladu s firemnimi
zasadami, poslanim a cili. Pokud je strategie i kampan zalozena na pevnych firemnich
zakladech, mohou byt dobrou reklamni kampani tyto faktory posilovany a dopliiovany.

A dotvaret tak ucelenou a pevnou identitu dané firmy.

2.6.1 Podnikova strategie

Na zaklad¢ uspokojovani zakaznickych potieb, by si uspésna firma v prvni fadé¢ méla
stanovit své cile, poslani a strategii. Tyto véci probrat na poradé (meetingu ci
teambuildingu) se svymi vSemi zaméstnanci, nebranit se nastrojim managementu, typu
brainstorming a jiné. Jednou za rok pak provést zhodnoceni takovéto strategie, splnéni cili

atd. (napf. na zacatku firemniho vecirku).

Naésledné si ujasnit momentalni i dlouhodobé priority a jit stale za svym stanovenym cilem

V duchu svého poslani.

Takovéa firma pak mize byt vzdy nékolik kroka pfed svou konkurenci, kterd jen neunavné
meéni tvare.

Myslim si totiz, ze v dnesni dobé€ spousta firem zaujima pdzu, S jakousi tvaii po uprave
plastickym chirurgem. Pfesto, Ze je to dnes moderni budovat image firmy, stejné tak jako

podstupovat plastické operace, je to vSak jen provizorni feSeni. Tato ,,vizudlni* Uprava

¢asem stejn¢ znovu zevsedni.

Z toho plyne, Ze je tieba se zaméfit daleko vice do hloubky véci. A zacit budovat
jadro, srdce, ¢i dusi firmy. Nevidim nic $patného na tom budovat firemni image (novou

tvar), avSak pouze v tom piipadé, pokud ma firma zdravé jadro.

Muj subjektivni nazor na uspésny firemni marketing je ten, Ze podnik musi zakaznika
zaujmout nejen svym produktem, ale pfedev§im nabidnout néco navic, ptidanou hodnotu.
Dale pak zdkaznik musi ziskat diivéru v identitu a strategii firmy. Firma by neméla pusobit
néjakou agresivni vtiravou a unavnou kampani, nybrz lidskym, pfirozenym a zaroven

jedineénym pfistupem K zakaznikovi. Coz obnasi i adekvatni pfistup k jednotlivym

potencidlnim segmentim.
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Firemni politika by méla byt co nejvice vyvazena a stat si za svym poslanim a cilem. Ne se
za kazdou cenu podmanovat médnim trendiim a okolnim vliviim. Ptestoze prizptisobit se,
byt flexibilni a otevieny novym technologiim je velmi dilezité, stejné jako zachovavat své
zéasady a poslani. Nabidnout zakaznikovi to, co potfebuje a v neposledni fadé¢ nabidnout

néco navic oproti konkurenci.

Ze zvyse zminénych divodd, vidim jako dilezity krok pred realizaci konkrétni reklamni

kampané, ujasnit si poslani spolecnosti, cile a strategii dané firmy.

2.6.2 Mozna firemni strategie se zamérenim na podnikatelské subjekty

Z dlouhodobého hlediska

Jak sem jiz n€kolikrat zminil, pokud chceme byt v konkuren¢nim boji vitézové, musime
nabidnout oproti konkurenci néco navic. Hlavné néco, co takovy firemni zdkaznik oceni
aco muze byt rozhodujicim faktorem pii volbé prodejce, od kterého bude zdkaznik
odebirat. Pokud konkurent nebude schopen poskytnout podobnou piidanou
hodnotu, mizeme mluvit o konkuren¢ni vyhodé.
V naSem piipadé bych vidél jednu z velmi atraktivnich moznosti do budoucna, jak pro
podnik Autosalon F-M tak i pro zakaznika samotného a tim je rozsifeni podnikatelské
¢innosti. Naptiklad poskytovani nahradnich vozi i po vyprSeni lhity garan¢niho servisu
(po dobu platnosti garan¢niho servisu, plati ndhradni viiz pojistovna) za bezkonkurencni
ceny. Takovéto vyhody by firma mohla dosahnout za piedpokladu Ze by méla dostatecny
pocet nahradnich vozidel. Avsak aby je mohla poskytovat za vyjime¢né ceny, je tieba mit
konkuren¢ni vyhodu v tom, Ze tyto vozy, nebudou jen jakymsi ,.t¢Zitkem* ve firm¢, ale
budou aktivné vyuzivany pro jiné podnikatelské zaméry. To znamena, ze by firma mohla
diverzifikovat své podnikatelské riziko tim, ze by rozsitila své portfolio sluzeb naptiklad:

- puij¢ovna automobilt Auto F-M

- taxi sluzba Auto F-M

- dodavkova autodoprava Auto F-M

- Cerpaci stanice Auto F-M
Nejpodstatnéjsi prednosti je konkurencni vyhoda, firma by nabidla nadstandartni sluzby
pro zékazniky oproti konkurenci.
M¢la by reklamni plochy pouze za své rezijni naklady v podobé polepenych vozu.
Disponovala by pocetnéjSim vozovym parkem, diky kterému by mohla poskytovat

nahradni vozy za nizké ceny.
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Pro¢ se zamérit na trh podnikatelskych subjekti?

V kraji s nejvyssi nezaméstnanosti, je tfeba vyhledat potencionalni zakazniky, kteti jsou
ochotni zaplatit pozadovanou cenu. A témi by mohli byt pravé klienti z fad firem, ktefi
potfebuji kvalitni sluzby a oporu ze strany obchodnich partnert.

Z hlediska dlouhodobé firemni strategie je tedy nutné zaméfit se na co nejlepsi zvladnuti
marketingového mixu udélat tak svij produkt (sluzbu) neodolatelny pro zékazniky z této

kategorie.

2.6.3 Reklamni strategie

Vzhledem kfaktu ze pii prodeji novych automobill, se jedna o kombinovanou
komunikacni strategii push & pull. Coz znamena, ze jiz vyrobce produktu se snazi oslovit
potencialni skupinu zékaznikl a pfesveédCit o vyjimecnosti jeho produktu a podle modelu
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) nakonec vzbudit v zakaznikovi touhu vlastnit
produkt. Dale pak motivuje riznymi bonusy za splnéni planu a jinymi podpirnymi akcemi
autorizovaného dealera. Ten mé potom za ukol dany segment zakaznikti informovat o tom,
ze je mozné koupit produkt prdvé u n¢j a motivovat riznymi apely, nabidnout a uvést

davody, pro€ je nejlepsi zakoupit viiz pravé u konkrétniho dealera.

.1 skvele promysleny reklamni slogan nebo poselstvi nenalezne odezvu, jestlize neoslovi
cilové zakazniky. Spatné cilena reklama se stava neefektivni a nici znacnou cast penéz

investovanych do propagace. [7 5.116]

Marketing je dnes vice komplexni nez kdy jindy.

Efektivni reklamni strategie by proto méla vychéazet z navaznosti na ¢asti marketingového
mixu. Produkt musi byt kvalitni, v€as na trhu a dostupny zakaznikovi, cena musi odpovidat
dané trZni situaci. Teprve pak ma propagace smysl.

Tvorba strategie vychazi z pfesné¢ definovanych cilii (zvySeni trzniho podilu, zavedeni
znacky, zavedeni vyrobku, budovani image ...) Velky vliv na efektivnost propagace ma
dale ptesna definice potencialnich cilovych skupin zakazniki. Vychozim bodem pro
stanoveni §ife zab&ru strategie (rozsah cilovych skupin, regiondlni omezeni, medialni plan,
casovy harmonogram) je pochopitelné rozpocet na reklamni akci. AvSak jak jsme si jiz
Vlastni volba médii a casovy harmonogram pak vychdzi z wur€enych cilovych

skupin, propagacnich cilt. [17]
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2.6.4 Strategie diferenciace

Dnesni doba ve své podstaté¢ Vv disledku piesycenosti reklamou, nasvédCuje odliSnym
reklamnim strategiim. Z toho davodu, ze lidé¢ jsou reklamou masirovani doslova na
kazdém kroku. Nastava pak néco podobného, co zndme z internetové reklamy a tim je tzv.
bannerova slepota, tento jev je natolik znamy, predevSsim diky dobré méfitelnosti
internetové reklamy. AvsSak ne kazdy si uvédomuje, ze podobny jev nastava i u jinych
druhtt medii, které jiz nejsou tak dobie méftitelné.

Povazuju proto za rozumné se odlisit od masy a jit trochu jinou cestou. Volim tedy strategii
odliseni se od konkurence tzv. strategii diferenciace. Faktem zUstava, Ze odliSeni se od

vétSiny, vyboceni z davu, mnohdy znamena upoutani pozornosti.

Rika se, e jadrem uspéchu Vv obchodnim snaZeni je uspokojovani potieb zakaznika.
Uspokojovani potieb kupujicich je zdkladnim predpokladem Zzivotaschopnosti daného
odvétvi a firem v ném. Kupujici musi byt ochotni zaplatit za vyrobek cenu, ktera prevysuje

jeho vyrobni naklady, jinak dané odvétvi nakonec nepiezije. [8]

Z ptedchoziho tvrzeni je tedy ziejmé, Ze u prodejce (dealera) automobild je nutné
nabidnout zakaznikovi maximum komfortu, kvalitnich a nadstandartnich sluzeb a treba
I pocit vyjimeénosti pii pofizeni automobilu. Z divodu odliseni se od konkurence. Tyto
informace je pak nutné zakaznikovi ptedloZzit pomoci nastrojii komunika¢niho mixu. Které

budou pro zékaznika divéryhodné, srozumitelné a cilené.
Kotler napsal ve své knize, 10 smrtelnych marketingovych hiichi:

,, Vztahy s verejnosti predstavuji ndstroj, s jehoz pomoci lze vzbudit zdjem u znacného
poctu zakaznikii, zejména pokud jde o prodej high-tech vyrobkii, kde zdkaznici daji na
nazory nezavislych odbornikii, nez se prikloni k néjaké znacce. Vyrobci high-tech zarizeni
by proto meéli nejdrive vyhledat tzv. nazorové vidce, experty, novindre, autory komentaru

a sloupkii a dalsi kteri posuzuji nové vyrobky a informuji o nich v médiich. ““ [9 s.98]

V dnes$ni dob¢ internetové komunikace a masivniho narustu Blogl, se pak takovymto

nazorovym vudcem ¢i jen autorem komentaid, muze stat kazdy.
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2.6.5 Strategie podle cilii reklamni kampané

- cilena
Kazdé reklamni sd€leni piisobi na jinou cilovou skupinu skrze rozdilné zajmové
segmenty a komunikac¢ni kanaly. Proto je dobré navrhnout vice forem RK a
diversifikovat tak riziko nespravného zacileni (¢im vice reklamnich aktivit a vice
komunikacnich kanald, tim vétsi je Sance osloveni potencialnich zakazniki)

- nizkonakladova
Volba marketingovych metod, které jsou finanéné¢ méné naroéné (, vyuzit
kreativitu a pracovitost.

- méritelna
Je tteba kampan navrhnout tak, aby byla méfitelna. Nejlepsi métitelnost skyta
internetova RK. Jinak napfiklad na vystavach zajistit feedback pouZit rizné
motivacni faktory atd.

- variabilni
Pokud bude reklamni kampati rozd€lena na vice ¢asti, bude mozné jednotlivé
neefektivni Casti, vyfadit a efektivni naopak posilit.

- zapamatovatelna
Kampan by méla byt odliSna od jinych konkuren¢nich kampani, avSak jako celek
by méla ptisobit jednotnym stylem asociovat se znackou Auto F-M. Kampan
Vv netradi¢nim stylu, neni okoukana a ma tak vétsi moznost zaujeti.

- komplexni
Pokud budou vsechny vyse zminéné cile v kooperaci jejich hodnota se mtze
nasobit. Takova kampail by potom méla byt efektivni.

- efektivni

Abychom mohli postupovat v souladu s efektivitou nizkonakladového marketingu, je tieba
uvédomit si, Ze se sveét neustdle meéni s ndstupem novych technologii, nasi vyznamnou
konkurenéni vyhodou pak muze byt precizni zvladnuti téchto technik (zaSkolenim

zameéstnancil).
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RozliSovat mezi riznorodymi segmenty zakaznikii:

- loajalni zakaznici
- soucasni zakaznici
- podnikatelské subjekty

- potencidlni zdkaznici
Inovace a odliSeni se od konkurence:
- Skoleni zaméstnanct

Internet & Komunikace:

- web
- dialog
- sbirani dat
- software
- databaze
- analyza
- reklama
- reklamni texty
- podpora prodeje
- PR

2.7 Cile a cilova skupina reklamni kampané

Cile nasi reklamni kampané se odvijeji pfedev§im od kombinované strategie pull & push,

ktera je v rezii automobilky Opel.

Nasim ukolem z dlouhodobého hlediska, potom bude zakaznikovi poskytnout ty
vozu. V samotné reklamni kampani jde pak predev§im o0 to, dostat se do
povédomi, informovat potencidlni cilovou skupinu o nasi nabidce a to odlisSnym zptisobem
nez konkurence, tim zaujmout a mit zaroven lehkou konkuren¢ni vyhodu v podobé
usetfenych financi za reklamu. Dale pak budovat vztah se stavajicimi zdkazniky, pracovat

tak na posileni image a PR firemni znacky Autosalon F-M.
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2.7.1 Cile reklamni kampané

- byt co nejvice na o€ich v daném regionu S co nejmensimi vydaji

- navrhnout variabilni i komplexni kampan

- informovat a vzbudit zajem co nejvétsiho poctu potencialnich zakaznikt

- stanovit a vyzdvihnout konkurenéni vyhody

- pusobit netradi¢nim stylem komunikace

- odlisit naSe sluzby (produkt) od konkurence

- zvyseni povédomi o produktu u potencialnich zakaznikt

- posileni vztahu se stavajicimi zakazniky
Konkrétni cile, se pak budou odvijet od rozdilnych navrhii reklamni kampané. Naptiklad
internetova RK, outdoorova, vystavy a veletrhy, PR, atd.

- 5% odezva na kupony umisténé do motoristickych ¢asopist v ostravském kraji.

- 5% odezva na kupony rozdané na vystavach ...

Stejné tak jednotlivé kampané€ budou ur€eny pro rozdilné cilové skupiny. Integrace vSech
dil¢ich kampani, by potom méla poskytnout jednotny o¢ekavany vysledek.

Z tohoto diivodu se budu snazit vzdy u jednotlivych kampani, uvadét konkrétni cile

a cilovou skupinu, na které bude zamétena. Diky takovéto selektivité bude lepsi

a prehlednéjsi métitelnost reklamni kampang. A nasledné mizeme jednoduseji vyradit

neuspésné komunikacni snaZeni a naopak posilit uspéSné a efektivni komunikac¢ni aktivity.

2.7.2 Cilova skupina:

- vekova skupina od 18 do 65,
- se zajmem 0 koupi nového automobilu
- aktivni, moderni, ekologicky a sportovné zalozeni lidé
- lidé vyznavajici styl 1 nizkou spotfebu (niZ8i provozni naklady)
- rodiny s détmi
- vyznavaci cykloturistiky (integrovany drzak na kola)
- uzivatelé internetu hledajici novy vz v moravskoslezském kraji
- firmy => jiny produkt = odli$na strategie = jiny druh kampané
- vyuzivajici v podnikani uzitkova vozidla
- sidlici ve F-M, N. Ji¢in€, Ostrave a Ttinci

- pozadujici vysokou kvalitu sluzeb souvisejicich s produktem
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2.7.3 Charakteristika produktu a jeho trzni pozice

Pokud vezmeme v tvahu, ze obyvatel Moravskoslezského kraje, ma primérny disponibilni
piijem 144 000,- je tfeba zaméfit reklamni sdéleni na vozy jim dostupné, tedy Corsa,
pfedurcuje oblibu modelu Meriva a s uvedenim na trh bude jist¢ ambiciézni nova Zafira.

To je tedy vycet vozi, na které by bylo idedlni zaméfit reklamni kampai.

Opel Corsa
Nejlevnéjsi varianta 1.0 12V (48kW/65k) benzin 199.900,-
Nejdrazsi varianta 1.3 CDTI (70kW/95K) diesel 349.900,-
Obr. 6 Novy Opel Corsa
Malé | Ks | Podil | Potadi |
| Opel CORSA | 739 [ 166% | 15, |
Ocenéni:

Vitéz spole¢nosti DEKRA v poruchovych hlaSenich Faults Report 2010. Corsa D je viz z
nejniZ§im pomérem poruchovosti mezi vSemi modely a ve vSech tfidach. Vystup z dat od

vice nez 15 milionti provétovanych vozit DEKRA Faults Report
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Opel Astra Sport Tourer

Nejlevnéjii varianta 1.4 (74kW/100k) 357.900,-
Nejdrazii varianta 2.0 CDTI (118kW/160k)  522.900,-

Obr. 7 Novy Opel Astra Sport Tourer
NiZz8i stiedni
| Opel ASTRA | 1301 403% | 8 |

Ocenéni:
— Designova cena Design Award
—  Sestnacté ocenéni b&hem pouhych 4 mésicli (po¢inaje zlatym volantem Gasopisu
Auto Bild)
— Mezinarodni potvrzeni nového designového sméru Opel
— Novou Astru ocenuji jak odbornici, tak vefejnost

Opel Meriva

Nejlevnéjsi varianta 1.4 16V (74kW/100K) 299.900,-
Nejdrazsi varianta 1.7 CDTI (95kW/130k) 449.900,-

Obr. 8 Novy Opel Meriva
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MPV
‘ Opel MERIVA 477 2.31% 15.

Ocenéni:

- designova cena Casopisu AUTO BILD
- Zlaty volant
- Pokracuje tak série ocenéni pro modely Insignia a Astra

Vsechny ceny jsou uvedeny bez specialni ptiplatkové vybavy. Pro blizsi informace viz

zdroj. [18]

Jako velkou ptfednost kterd mtize hrat rozhodujici roli pti vybéru vozu, pro skupinu lidi
preferujici styl, umoznuje odlisit se pomoci volby svézich barev interiéru a jinymi
designovymi a funkénimi prvky, které jsou soucasti ptiplatkové vybavy jako je naptiklad
integrovany drzak na kola Flexfix.

Rozsahla série vSech ocenéni a vozy Opel samotné napovidaji velkém uspéchu nové
podnikové politiky.

Opel se snazi klast diiraz jak na kvalitu tak na design a zaptsobit rovnéz po emocni
strance. D4 se tedy predpokladat, ze automobily Opel se budou t&Sit naristajici oblibé.

V jednotlivych reklamnich kampanich pak doporucuju jako apely uvést jednotliva ocenéni,

piedevsim co se tyka poruchovosti, bezpecnosti i ocenéni designu a zlaty volant atd.
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3 REKLAMA

V mnoha pfipadech sehrava reklama pii uspéchu firmy jen velmi malou roli. Skute¢nosti
je, ze znacka evokuje v myslich zakazniki rizné ocekavani. Hodnota znaCky je dana
predev§im tim, jak jsou tato odekavani naplnéna. Cim vy3$si je stupeii uspokojeni
ocekavani, tim vyssi je hodnota znacky. A ¢im vyssi je vnimana hodnota firemni nabidky

vytvarené pro zakaznika, tim vyssi je hodnota znacky.

, Uvedomme si ze reklama predstavuje naklad , ktery hradi zdakaznik. Mozna by nékteri
zakaznici platili za vyrobek radéji nizsi cenu. Reklamni naklady na jeden automobil firmy
General Motors cini priblizné 30008. Polozme si otazku, o kolik vice automobilii by firma
prodala, kdyby sniZila cenu jednoho automobilu o tuto cdstku. Nékteré reklamni kampane

jsou ovsem opravdu efektivni a zvySuji firmam trzby. (napviklad Absolut vodka, Redbull
atp.)“[9 s.90]

Pro nase potfeby bude idealni reklamou takova, ktera bude finanéné nenaroc¢na a piesto
uéinna. Z tohoto divodu se zabyvam piedevsim guerilla a dal§imi pomémé novymi

marketingovymi praktikami.

Mnohdy opomijenym, ale velice i¢innym prvkem marketingového mixu je Public relations
nebo-li vztahy s vetejnosti. Proto se budu vénovat navrhu RK s dirazem na zlep$eni PR

a zlepSeni vztahu se stavajicimi zdkazniky.

3.1 Internetova reklamni kampan

Jako zékladni pilii reklamni kampané, vidim novy navrh webové prezentace, ktera je
V dnes$ni dobé nedilnou soucasti téméef kazdé UspéSné firmy. Zaroven je V soucasnosti
podpora webu nezbytnd pii vétSiné reklamnich kampani. Je tedy tfeba zacit stavét na

pevnych zakladech kvalitni webové prezentace.

Jak jiz jsem zminil ve SWOT analyze, znaéné nedostatky vidim v aktualni webové
prezentaci, neuplna funkénost hypertextovych odkazl, zbyte¢né preblikavajici obrazky
a dalsi drobné nedostatky.

Dale pak, pii prohledavani webu pies nejpouzivanéjsi vyhledavace (Google, Seznam ...)
Opel Moravskoslezsky kraj, Opel - Ostrava, Novy Ji¢in, atd. Vzhledem k faktu, ze

vyhledavaé Seznam je nejpouzivandjsi vyhledavaé v CR a piedevsim to pak plati pro nasi
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aktivni cilovou skupinu, kterd se pohybuje ve vékovém rozmezi od 40-60. Je pak takovéto
zjisténi zasadnim nedostatkem. Dal$im nedostatkem byla absence firmy v katalozich firem

apod.

Ze zminénych divoda se tedy vénuji navrhu nové webové prezentace jez je nedilnou

soucasti reklamni kampang.

3.1.1 Realizace

Co se tyka designového navrhu, budu se snazit s jakymsi nadechem svézesti, hlavné o co
nejvetsi prehlednost a jednoduchost, ptredevsim ztoho divodu, ze vékova skupina
aktivnich potencialnich zakaznikt, podle firemnich prodejci je nejpocéetnéjsi ve veéku od
40 do 60 let. Je tedy tieba vzit v uvahu fakt, ze lidé v této vékové skupiné nemusi byt
pocitaCové gramotni natolik a na takové urovni, jako dnesni mladdez. Proto bude ma tviirc¢i
informace, ohledné ndkupu nového vozu z na$i prodejny (uvedeni vyhod pro¢ koupit

praveé u nas atd.).

Dale bych se chtél zaméfit na vytvoreni sekce pro stavajici zakazniky, kde by byla stranka
v podobé¢ blogu s rubrikou FAQ (frequently asked questions) a zéakaznici by zde mohli
zanechavat svoje pfipominky a dotazy ohledné automobild. Na néz by uréeni zaméstnanci

alespon jednou tydné reagovali.

V neposledni fad¢ se budu zabyvat webovymi reklamnimi nastroji a méfitelnosti efektivity
webu. Za pouziti google adwords, sklik, a google analytics. Nakonec nemohu opomenout

optimalizaci stranek s pfifazenim adekvatnich klicovych slov (SEO).

Pro realizaci navrhu pouzivam jednoduchy a intuitivni program iWeb (version 3.0.3),
zalozeny na grafickych principech a urceny pro platformu Mac OS. Program samotny je
velmi jednoduchy, a souZzi predevsim k tvorbé jednoduché webové prezentace, ¢i vlastniho
blogu. Avsak diky dalSim doplikiim se pak miiZe stat u¢innym nastrojem pro tvorbu webti.
Pro optimalizaci stranek (SEO) pouzivam napiiklad doplnkovy program iWeb SEO Tools

a mnoho dalSich.
Navrh stranek pro zkuSebni ucely pak publikuju na free webhostingu: www.webzdarma.cz
Muj navrh webové prezentace se nachazi na adrese: autofmsalon.prodejce.cz

Viz v ptiloze P 111


http://www.webzdarma.cz/
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Cile webové prezentace:
Uzivatelsky piijemnéjsi

- jednoduchost

- prehlednost

- aktualnost

- funk¢nost

- dialog se zakazniky, PR
- SEO

Cilova skupina: od 18 do 50 let, uzivatelé internetu, se zijmem o nové vozy

Prilezitosti: zvySeni navstévnosti webu v disledku oblibenosti nebo uzitecnosti, osloveni

Sir§i skupiny novych potenciondlnich zdkazniki, zvySeni konkurenceschopnosti.
Méritelnost a vyhodnoceni: pomoci néstroji google analytics a na zdkladé zpétné vazby.
Kalkulace:

Zpracovani webové prezentace na profesiondlni urovni v ndmi pozadovaném rozsahu

vypada takto:

— Originalni graficky navrh internetové prezentace

— VSechny stranky generované z databaze

— MozZnost vytvoreni tisicli stranek

— Neomezené mnozstvi fotografii nebo obrazkl

— Neomezené mnozstvi tabulek

— Katalogy a dokumenty ke staZeni (pdf, doc, xls, rtf)

— Vicelroviiové menu

— Administratorské stranky pro pohodlnou editaci vSech stranek prezentace
— Optimalizace stranek pro tisk

— Formulaf ,,Napiste ndm*

— Pole ,,Novinky*

Cena celkem 20 000,- K¢ bez DPH [19]
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Pozn. Zaregistrovat firmu na nasledujicich strankach (zdarma):
auta.adresarfirem.cz

www.opelclubrenbau.cz

najisto.centrum.cz — piidat znacku Opel

Zaregistrovat firmu do Adresafe mist, od spole¢nosti Google.
Zpoplatnéna registrace:

800 Ceskych katalogi firem - 2.500 K¢&

150 Slovenskych katalogti firem - 600 K¢

Po kompletni SEO optimalizaci Seznam.cz bude tadit Vase webové stranky (vybrana
klicova slova) do 40 dnii od ukonceni SEO na ptedni pozice (1-5) ve vysledku

vyhledéavani.

Kompletni SEO 5000,- K¢ [20]

Dalsi naklady, které¢ budou tfeba vynalozit za konkuren¢né schopny a aktualni web. Bude
pfedevSim cena za zaSkoleni zaméstnancii v pozadovaném rozsahu, motivacni vyplaty
bonusti za tuto praci. A hlavn€ nadSeni, Cas a energie ze strany povéfenych osob timto

ukolem.

V ptipadé, ze bude web spliiovat urCitd kritéria pro dané cilové skupiny zékazniki, jako
jsou jednoduchost, ptehlednost, uzite¢nost, interaktivita, aktualnost a zakaznik tam najde to
co hleda nebo i néco navic co bude povazovat za uzitecné, nabyva potom i funkci jakési
pfidané hodnoty. A navstévnici webu se budou radi opakované vracet. Na zakladech
takové webové prezentace muzeme ziskdvat dalS$i podstatné vyhody k prvkim
komunika¢niho mixu tak i vyhody oproti konkurenci. Zejména pak zlepSeni Public
relations, coz povazuji v dnesni dob€ pro firmu Autosalon F-M spolu s osobnim prodejem

o 24

za jeden z nejdulezitéjsich prvki komunikaéniho mixu.

Nemiizeme vSak opomenout, ze pokud ma byt web pln¢ funkéni a aktualni a chceme aby
poskytoval zdkaznikovi urcitou pfidanou hodnotu, tak web vyZzaduje neustdlou péci.
Efektivni mize byt, pridélit jednotlivé sekce (novinky, akce, FAQ, Opel, Mitsubishi,
Subaru ...) mezi pracovniky (prodejce) v podniku. Ti se muZzou pak hloubé&ji zabyvat

danym tématem a miZzou tak psat relevantni ptispévky uzite¢né pro navstévniky webu.
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Diky malému poctu konkurentti autorizovanych dealert stejnych znacek, neni zatim nutné

celoro¢né investovat do internetové reklamy typu PPC (adwords, sklik; ...).

Avsak v budoucnu to povazuji za vhodné, zejména pak ve spojeni S dalSimi reklamnimi

aktivitami, jako podplrny komunikacéni prostredek.
Déle navrhuji provadét vymeénu odkazi mezi riznymi zajmovymi weby.

Na nasledujici tabulce ¢.7 je uvedena celkova odhadovand cena za tvorbu webové
prezentace s nezbytnymi prvky pro zarucenou viditelnost na webu. VSechny ceny jsou bez

DPH.

Tab. 6 Celkové shrnuti nakladit na tvorbu webu.

Celkové ndklady na tvorbu webu
Tvorba webové prezentace 20.000,-
SEO 5.000,-
Registrace do 800+150 katalogli 3.100,-
Celkem 28.100,-

3.2 Mikrostranky

Jako dobrou podporu webu a ziskavani informaci o potencidlnich zékaznicich
spatfuju navrh podptrnych tzv. mikro-stranek, které budou obsahovat zajimavé informace
o automobilech Opel. Takové stranky budou odkazovat napt. textovou reklamou na firmu

Autosalon F-M.

Vyhoda mikro-stranek je, Ze nebudou pfimo spojeny s webovou prezentaci firmy a firmou
samotnou. TakZe se pro propagaci téchto stranek nabizi reklama na hranici zdkona
v podob¢ nalepek a nasprejovanych napist a dalSich odlisnych forem propagace v duchu

guerilla marketingu.
Nevyhodou je, Ze je touto formou cileno spiSe na mladsi vékovou skupinu.

V ramci restrukturalizace firemni webové prezentace, spatfuju jako uzite€né vytvoreni
databaze potencidlnich zdkaznikli, pomoci vytvoreni registratnich formulafi. UZivatelé
webu se budou napiiklad moci registrovat k odbéru akénich nabidek, nebo jinych pro né

uzitenych informaci.
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3.2.1 Rozsifeni sortimentu sluZeb pro podnikatelské subjekty

Vyhody pro zékazniky zftad podnikatelskych subjektd napiiklad v podobé cenové
vyhodnych nabidek oproti konkurenci.

Firma by mohla poskytovat vyhody v podobé€, vyhodnéjSich cen za nahradni dily pfi
opravach slevy na nahradni vozidla pro zdkazniky ztad podnikatelskych subjektd,
vlastnici vétsi flotilu automobill, které vyuzivaji ke své podnikatelské ¢innosti. D4 se fict
ze by tito zakaznici uplatnovali mnozstevni slevy. Nebo nabizet rizné placené balicky
sluzeb, které¢ budou vyhodné predevsim pro takovéto klienty. Dale by pak jako motivace
ke koupi automobilti od fy Autosalon F-M, mohl byt takovy balicek zdarma pfi splnéni

urc¢itych podminek.
Cile: 5% konverzni pomér (nezdvazna poptavka) v sekci pro podnikatelské subjekty.
Komunika¢ni kanaly: - web (PPC reklamy pomoci adwords, sklik...)
- direct mail
- telemarketing
Prilezitosti: Ziskani novych zakaznikl z fad firem, zvySeni obratu a zisku.

Rozpocet:  Variabilni (z&visi na mnozstvi a druhu pouzité komunikace, napt. posta vs.

e-mail, na volbé kli¢ovych slov od 3,- do 12,- korun za proklik atd.).

Méritelnost: Google Analytics, formulaf na webu, dotazovanim se ze strany prodejcu.

3.3 Outdoorova reklama

Mij nazor je ten, ze v konkurencnim boji vitézi ten kdo je nejvic vidét. Jako priklad uvedu
napoje Redbull, které se zviditelfiuji naprosto vSude, kde je uvidi nejvétsi pocet lidi
(potencialnich zakaznikt) tzn. Sponzoring vSech sportovnich akci, sportovci a dalSich
zajimavych lidi atd. AvSak prodej automobilu od dealera, neni takto koncipovan, ale je
tteba mit na paméti, ze ¢im vic budeme vidét tim lip. Zde ve Frydku-Mistku je naSe
potencionalni skupina zékazniki, coz napovida o strategii dealerti aut, byt co nejvice na

ocich cilové skupiné zakaznika.
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3.3.1 Propagace 24 h Opel

Free propagace 24 hodin Opel. Umisténi blikajiciho loga Opel za ¢elni sklo vozu, ktery byl
vystaveny v blizkosti frekventované komunikace. Slouzi pouze k upoutani pozornosti

v souvislosti s podporou prodeje ze strany importéra.

3.3.2 Vyuziti vefejnych prostranstvi
Varianta 1.

Vyuzit vice ptedvadéci vozy a ukazovat je lidem, kde se da. Nejlépe na frekventovanych
mistech ve méstech. Piedev§im pak nové neokoukané modely, naptiklad jakmile bude
uvedena na trh nova Zafira. Rovnéz je zde moznost spojit s né¢jakou slevovou akci
(podpora prodeje) k niz se vytvoti transparent, ktery se umisti napf. na stiechu vozu nebo

jako polep atp.

Dal$i moznosti zasdhnuti vy$S§iho poctu potencidlnich zikaznikl, je vyrobit, papirové
modely(makety) nebo jen transparent ve tvaru vozu Opel, které budou mensi nez v realné
velikosti vedle takového transparentu by pak stala figurina v lidské velikosti obsahujici
reklamni slogan: ,,Mensi nez obvykle, takova je cena za novy viiz u prodejce Autosalon F-

M. Piesvéddte se sami: www.auto-fm.cz/akce.*
Varianta 2.

Vyuzit ptedvadéci Ci testovaci vozidla, na kterd se umisti na stfeSni nosi¢ billboard
(transparent) s informaci o slevé ¢i akci s odkazem na firemni web atd. Naklady pouze
vyroba billboardu(transparentu) moznost opakovaného pouZziti... MoZnost vystaveni aut
s transparenty na frekventovanych mistech dale pfed konkuren¢nimi (salony) dealery, 1épe
fe¢eno v blizkosti. S poutavou cenovou nabidkou nového vozu. A to z toho divodu, Ze lidé
kdyz vybiraji viiz, uvazuji racionalné jsou opatrni kalkuluji a voli tu nejlepsi nabidku. A co
je, Ze je to neetické.)

Varianta 3.

V rdmci predstaveni nové Zafiry, popsat, posprejovat, polepit velkou plachtu reklamnimi
slogany, odkazy na web popt. obrazky-konceptli atp. Nasledn¢ umistit novou Zafiru na
bezpecné a rusné misto, kde je velkd frekvence prochéazejicich nebo projizdéejicich vozidel
(napt. ptfed firmou). Pfikryt vz zminénou plachtou na které budou slogany typu:

Budoucnost je tady, nova Zafira s vybavou Cosmo z kosmu je u nas, navstivte Autosalon
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F-M -datum- odhaleni (pozn. Cosmo je nejvyssi stupeit vybavy od Opelu). V piiloze
P V prikladam fotografie konceptu - Opel Zafira.

3.3.3 Vyuziti prostoru pred Autosalonem F-M

Vyuzit prostor pied autosalonem, vystavit nové modely OPEL: Corsa, Meriva, Astra,
Zafira, Movano, poskladat tak cikcak nalepky vyhodného financovani vzdy na ¢elni sklo a
na bok vozu zajisti dobrou viditelnost z obou smérti projizd€jicich vozidel. Ud¢lat
zajimavou kompozici téchto vozl. Popiipadé poridit kamerovy systém a vystavovat i

V noci s pomoci blikajicich ¢i sviticich transparent.

Vzhledem Kk faktu, Zze firma ma vyhodnou pozici u hlavni frekventované cesty, avsak je
opticky trosku zastréend, bylo by dobré, rliznymi transparenty upoutat timto zptisobem
pozornost projizdéjicich. Vyhodou je pozice, diky niz mizeme uSetfit ndklady za prondjem

reklamni plochy. Néklady budou vynalozeny pouze na vyrobu transparentii ¢i polepu voz.

Jedna z moznosti upoutani pozornosti, je umistit transparent ve tvaru vozu Opel Astra na
co nejlépe viditelnou pozici. Transparent by byl v méfitku 2:1 vzhledem ke skute¢né
velikosti vozu a mohl by tam byt napfiklad slogan: ,,Vétsi sleva nez cekate! Piijd’te se

presvedcit!“

3.3.4 Lepsi zacileni?

Moznost spoluprace s riznymi partnery, kteti maji podobnou cilovou skupinu, tzn. se

zdjmem o automobily ¢i motorismus.

Jedna zmoznosti je propagovat modely vozli Vv pidjcovné motokar napt.
www.motokaryfm.cz tato firma sidli kousek od fy autosalén pies cestu za Tescem.
Domluvit se s majitelem, formou vymény reklamu za reklamu vystavit transparenty na
auta Opel dale moZnost vystavovat uritou denni dobu pfedvadécku pfimo u drahy, se
sloganem napi. ,,chcete zazit opravdovou radost zjizdy? Piesvédcte s vozy OPEL,

SUBARU, MITSUBSHLI.....200m pfes cestu za Tescem.

3.4 Indoorova reklama

Byt na ocich u 1ékaiti v cekdrnéach a fitness centrech, v podob¢ letakl a katalogt, lidé se
v ¢ekarn€ nudi a kdo vi jestli ndhodou n€kdo z nich nepfemysli o pofizeni nového vozu,
takze propagac¢ni materialy do ¢ekaren mizou piinést neekany zisk. Domluvit s Iékafem

napf. barter propagace za servis vozu ¢i néco co bude potiebovat.


http://www.motokaryfm.cz/
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Ve fitness centrech si myslim ze miize byt skupina pracovitych, ctizddostivych =
»zaopatienych® a uvédomélych lidi, tak pro¢ jim nepomoct pii rozhodovani toho
spravného vozu pravé pro né. Napi. Astra nebo Meriva s drzakem na kolo - flexfix. Dalsi
vyhodou umisténi reklamniho sdé€leni zde, je spojeni s pocity navstévniki fitnesscentra,

kam si jsou

Tyto integrované nosi¢e na kolo rovnéz propagovat napt. na cyklistickych zavodech.

3.4.1 Reklama v hypermarketu (Cash poster)

Reklama na pasech pokladen INTERSPAR v podob¢ zarazek “dals$i nakup® nebo-li Cash
poster. Tato reklamni plocha se jevi jako velmi povedena a efektivni, lidé se pii delSim
¢ekani u pokladny nudi. Letdk ma tak pomérné dostatek ¢asu na upoutani pozornosti.
Letaky lze vytisknout na firm¢. Z jedné strany bude logo firmy se zakladnimi informacemi
o firm¢& a zastoupeni znacek, na druhé strané jen logo firmy s akéni cenovou nabidkou
vozi. Pokud bychom zdkaznika chtéli vice vybudit k akci, bude vhodné udélat akéni

nabidku ¢asové omezenou.

Idedlni doplnéni této propagace je pak vystavovani vozii u hlavniho vchodu nakupniho
centra. Cena prondjmu plochy 12m? &ni 17.000,- na mésic, coZ je prostor asi pro 2

vystavené vozy S propagacnim stojanem na letaky.

Takova koncentrace propagacnich sdéleni pod jednou stiechou hypermarketu, mize byt

velmi u¢inna a vzbuzovat u potencialnich zakaznikti davéru v danou firmu a produkt.

Navic je zdkaznik obchodu Cast&ji vystaven reklamnimu sdéleni. A pokud ma zdjem o
koupi nového vozu je dost pravdépodobné, Ze po upoutani pozornosti akéni nabidkou
pomoci letdku na pokladnim pasu a vystavovanymi vozy bude mit zajem navstivit

prodejnu Autosalonu F-M.
Cile:

Zvyseni povédomi o znacce Opel ve spojeni s firmou Autosalon F-M, upoutani pozornosti

ak¢ni nabidkou. Osloveni potencidlnich zakaznik.

Prodej 4 aut z ak¢ni nabidky mési¢né v disledku této akce, budeme spokojeni pokud se

prodaji minimalné 2 vozy za mésic.
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Cilova skupina:

Vekova skupina 25-65 let, rodiny s détmi, se zdjmem o novy viz, ti ktefi nepouzivaji

bézné pocitac ,,pocitacove negramotni®.

Rozpocet na jeden mésic propagace:

Tab. 7 Kalkulace reklamy v hypermarketu

Cena za jednotku bez
Polozka MnoZstvi DPH Cena celkem bez DPH
Cash poster 50 214.00 10 700.00
Grafické zpracovani 2 1 500.00 3 000.00
Letak 210x99 mm 500 3.40 1700.00
Vystaveny viiz 2 8 500.00 17 000.00
Celkem 32 400.00
Méritelnost:

Pro méfitelnost uCinnosti této reklamni aktivity. Je vhodné propagovat toto cenové
zvyhodnéni pouze u vybranych modeld, v daném hypermarketu, nabidku ¢asové omezit a
prifadit této akci napt. jméno ¢i slogan. D4 se potom predpokladat, ze zadkaznik osloveny
touto akci bude pozadovat konkrétni viiz za uréitou cenu, jak byly propagovany.

Dalsi moZznosti je vytisknout specialni letdky, jez budou plnit funkci ,,vstupenky* coz
znamena, Ze zédkaznik dostane pozadovanou slevu v piipad¢€, ze pfinese na prodejnu tento
letak. Mohou byt umistény ve stojanu u vystavenych aut nebo pfimo vlozeny do prostoru

pokladen pro zaplacené zbozi. Nebo bude moZnost vyzvednuti na informacich.

Dotazovanim prodejcti.

3.4.2 Propagace vV misté prodeje

K jednotlivym modelim Opel, vlozit poutavy letak, stojan nebo transparent S vyctem
vyjimecnych vlastnosti vozu ¢i ruznych ocenéni (zlaty volant, pocet hvézdicek

V bezpecnosti, vysledky srovnavacich testl prestiznich potadi ¢i Casopisii atd.)

Takovéto transparenty se pak daji rovnéZ pouzit na vystavach a veletrzich.

3.5 Vystavy a veletrhy
Ugast na vystavé Autosalon v Roznové pod Radhostém a Novém Ji¢ing.

Propagacni letdky ¢i kupdny pro podporu prodeje na piilakani zakazniki na prodejnu

Z vystav.
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Firma se rozhodla investovat do jedné z ¢asti marketingového mixu. Povazuju za vhodné
Vv této souvislosti investovat do propagacnich materialdi, které¢ budou odkazovat na webové
stranky. Mohla by zde figurovat mala soutéz, ¢i jiny motivacni faktor, ktery by mél za cil,
ziskat od navstévnikli obou vystav jejich osobni udaje, dale pak vyzvat ke zpétné vazbe.
Coz firm& pomtize hlavné pii méfitelnosti této propagacni akce.

3.5.1 Propaga¢ni tiskoviny.

Kruhovy letak slouzici pro zvySeni povédomi o firmé Autosalon F-M ve spojeni se
znaCkou Opel, v nésledujici podobé. Z jedné strany logo znacky Opel, na druhé strané pak

logo Autosalon F-M s odkazem na webové stranky.

(Zajimava varianta podobného propagacniho pfedmétu by byla ve formé vonavého

,,strome¢ku® do auta).

Kalkulace letaku:

Kruhovy primér 9,5 cm. 300g ilustracni papir matny, 4/4 barevnost, oboustranny tisk.
Cena grafického navrhu 2000,-

Samolepka: kruh o priméru 9.5 cm Venkovni, UV a vnéjSim vliviim odolna.

Tab. 8 Kalkulace kruhovych letikii a nalepek

Kruhovy letak Kruhova samolepka
kust | cena bez DPH kust | cena bez DPH
250 1095 CZK 250 1714 CZK
2500 2527 CZK 1000 2431 CZK

3.5.2 Osobni prodej

vvvvvv

prvkid komunika¢niho mixu. Proto je tfeba, jak jsem jiZ zminil dfive, zaméfit se na
stanoveni podnikové identity, strategie a cild, sepsat si priority jednotlivych cili, pravidla
prodeje. Pro motivaci zaméstnancii, nastavit systém odmén v souladu se strategickym

planem a odménovat tak adekvatné za plnéni cilt (kratkodobych i dlouhodobych).

RovnéZ nam osobni kontakt se zdkaznikem muze poslouzit jako velice uziteny informacni

zdroj pomahajici s métitelnosti kampani.
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3.6 Public relations

PR je v dnesni dob¢ jednim ze stézejnich pilifa marketingové komunikace.

Formou jakéhosi testimonialu (odbornici a prodejci by piedvadéli technické vymozenosti,
prvky pasivni bezpecnosti atd. modeli Opel) kampan by slouzila pro zlepSeni vztaht se
souCasnymi zdkazniky 1 s vefejnosti. Kde po zaregistrovani se na firemnim webu by

obdrzeli odpovéd’ s pozvankou.

Jednou z moznosti je testovani vozi na ,,polygonu“ v Ostravé kde je téZ motokarova
pajcovna v arealu letisté (viz http://www.pskart.cz). Napiiklad jednou za rok by mohlo
probihat pro stavajici ¢i vyznamné zakazniky, testovani vozu stylem: slalom, zrychleni,
brzdnd drdha atd. Dale, svezeni v zavodnim specialu s profesionadlem, zavod na
motokarové draze mezi prihlaSenymi a jiné podobné aktivity prezentace novych vozu, kurz
bezpecné jizdy atp. Nechybély by zde ceny v podobé reklamnich pfedmétd, které by
stavajicim zakaznikG pfipominali jejich zazitek, ktery zazili diky nam. Je to skvélé
naklonéni si stavajicich zdkaznikl i §irS§i vefejnosti a potencialnich zédkaznikl z fad jejich
ptitel. Ddle pak nabyti pocitu vyznamnosti pro stavajici zdkazniky. Protoze by firma
vénovala loajalnimu zakaznikovy za jeho vérnost zazitek, na které se, jak vime jen tak
nezapomind a ten by svou dobrou zkuSenost §ifil dal mezi své pratele, kdyZ uvazime fakt,
ze nejucinnéjsi formou marketingu je doporuceni, je toto vyborna piileZitost jak si udrzet
sve stavajici zdkazniky a prildkat tak nové. Ti by se museli nejdiive zaregistrovat na naSich

strankach, kde by vyplnili pfihlasku (dotaznik atp.).

Cile: UdrZeni stavajicich zakaznikd, vyvolani pocitu ,,vyznamnych* zdkazniki.
Cilova skupina: Stavajici zakaznici popt. nove registrovani zdkaznici ptes web.
Prilezitosti: Motivace k budouci koupi dal§iho vozu u nas, naklonéni si vefejnosti.
Medium: Direct mailing, Internet, Telemarketing.
Kalkulace: Cena pronajmu drahy, 5 motokar s PHM na 3 hodiny je 12.600,-

A dalsi nadklady zavislé na poctu a druhu reklamnich predméti.

MéFitelnost: Zakaznici by se pro tuto akci museli zaregistrovat na webu, e-mailem

nebo telefonicky.
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3.6.1 ,Free PR*
Varianta 1.

Free public relations. Dostat se ,,zadarmo* do médii. Naptiklad néjakou akci typu sraz
majiteld vozi OPEL na néjakém kopci (svahu), kde bude zajisténa dobra viditelnost z Vétsi
Casti mésta. Akce by probihala v noci, kdy by vysledny efekt umocnila svétla automobili,
které by vytvorili svitici ¢i blikajici logo obrovskych rozméri (auta by jezdila dokola
a tvotili kruh znaku, zatim co stied znaku by byl sestaven ze stojicich blikajicich vozu. Za
ucast by kazdy majitel vozu ziskal darkové predmeéty firmy OPEL dale slevu na servis
v AUTO-FM.CZ poptipadé moznost zakoupeni nového vozu OPEL za vyhodnou cenu atd.

Pro takovou akci by bylo idealni kontaktovat Opel CR a domluvit se na spolupodileni.

Pro propagaci této akce bych volil viralni e-mail, Facebook a dalsi partnerské weby

v kooperaci s vytvofenym podplirnym webem pro tuto akci.

Akce takového typu ma za kol vzbudit zajem, proto by neméla postradat humor a méla by
vyvolat zvédavost, umistovat zahadné nebo zdanlivé nesouvisejici pfedméty na stiechy
vozidel, pak rozjet transparenty se sloganem napiiklad, chcete spoustu koni? To NoSovice

nevyrobi atp.
Varianta 2.

Vezmeme-li v iivahu fakt Ze policie CR je v oéich ob&anil vidéna v tom $patném svétle
a heslo pomahat a chrénit je spiSe vybirat a strasit. Tak by nebylo od véci vymyslet RK
takovou, aby na internetu facebooku ¢i billboardech nebo v radiich na Ostravsku, vzbudila
Vv lidech touhu umistit si na stfechu jak se tika: ,,zahradku na sézeni pokut pro policisty*.
A na hagusy umistit co nejoriginalnéjs§i véc a vitéz se stane ten, ktery zaSle co
nejorigindlnéjsi fotku vlastniho vozu s komentafem, na specialné vytvofené stranky k této
kampani. Bude odménén zapijcenim nového vozu Opel napt. Astra a ve hie bude spousta
dalSich cen od sponzora Autosalon F-M. Takovéa pobuiujici reklama mtze vyvolat i zdjem
vefejnosti a medii a stat se tak jakousi formou neplacené public relations ¢i WOM

reklamy.

Reklama na tuto kampan by probihala pfedevsim na internetu, Facebook a blogy, dale pak

na predvadécich autech Opel.

Dal§i moznosti propagace je volani do dopravniho zpravodajstvi v radiich

v moravskoslezském kraji a hlaSeni policejnich hlidek. S ukon€enim rozhovoru ve formé:
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s pozdravem agent — napt. zahradnik.promo.cz , ale lepsi zplsob je vyhlaseni této soutéze
v radii a domluvit se s uréitym radiem na spolupodileni v této akci. Viralni e-mail. A dalsi

mozné propagacni aktivity souvisejici s takovouto kampani.

Avsak je tieba mit na paméti, ze kampan¢ tohoto stylu nemusi mit vzdy ocekavanou
odezvu, proto je tfeba velké obezfetnosti, propracovanosti a pfipravenosti na piipadné
potencidlni scénare.

Dale se mi akce v takovémto duchu - free PR, jevi idedlni spiSe pro nové, zacinajici firmy,
které jsou ve fazi budovani image a potiebuji upoutat pozornost co nejvetsiho poctu lidi za

co nejmensiho vynalozeni finan¢nich nakladu.
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4 ZHODNOCENI

Cilem bakalaiské prace byl navrh reklamni kampané pro firmu Autosalon F-M. Jednalo se
0 navrh reklamni kampan¢ informativniho razu. Primarni cil byl zadany spole¢nosti jako
zvyseni povédomi o znacce Opel ve spojeni s firmou Autosalon F-M. Firma se v budoucnu
rozhodne na zakladé vyhodnoceni piedlozenych navrhi, zda bude investovat do

restrukturalizace webové prezentace a jinych reklamnich aktivit.

Jak jsem se jiz zminoval diive, ma snaha byla pfedevSim o co nejméné nakladné avsak
efektivni navrhy kampani. Predpokladam, ze v mnohych navrzich se to povedlo, viz
Vv oddilu 3.3 n¢které Outdoodové reklamni aktivity. Rovnéz navrh webu, ktery se snazim
ptevést do odpovidajiciho stavu, se mozna do konce mé praxe zdafi a tak nebudou nutné
ani vydaje za restrukturalizaci webové prezentace. Dale jsem pak navrhl i financ¢né

o 4

rovnéz efektivni v poméru cena/vykon.

Po celou dobu mé tvorby jsem Cerpal pfedevsim ze zakladni myslenky guerilla marketingu.
Ta obsahuje tvrzeni, Ze nejcennéjSim vkladem do guerillového marketingu jsou ndpady
(kreativni mysleni), energie a Cas, ktery musime vynalozit na promysleni vSech moznych

strategii a plant.
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ZAVER
Firma na zakladé prostudovani mé prace vyhodnoti, své moznosti a pfilezitosti. Poté se

rozhodne, zda jsou jednotlivé navrhy reklamni kampan¢ akceptovatelné ¢i nikoli.

Potencialni pfinosy navrhované kampané pro firmu, neni tedy zatim mozné zhodnotit.
Muzu vsak s dobrym pocitem konstatovat, piinosy pro m¢ osobn¢. Protoze jsem vénoval
tvorbé navrht reklamni kampan¢ dostatek Casu a energie, pronikl jsem opét o néco vice do
svéta marketingu. Hlavni pfinosem pak byla tvorba webové prezentace, po teoretické
strance jsem nabyl mnoho novych informaci a v disledku pokusu o realizaci navrhu, jsem
ziskal 1 n¢jaké zékladni zkuSenosti jak tvofit web. Coz je do budoucna velké plus a impulz

k probadani pro mne nové objevené cesty.

Marketingova komunikace je v dne$ni dobé mnohem vice komplexni komunikace mezi
zakaznikem a dodavatelem, nez kdy jindy. Uz nestaci zapusobit ,lacinymi® triky
v mediich, které povysuji urcity produkt na nejlepsi na trhu, ptestoze tomu tak mnohdy

vubec neni.

Zakaznici jsou daleko vice informovani a interaktivni, utvafi rizné z&jmové komunity
(sdruzeni, fora, blogy atd.), tim se vSak taky stavaji daleko vice zasazitelni. A pravé zde se

otvira nova brana do svéta moderniho marketingu.

Dnes$ni doba je pfedev§im diky internetu a dal$im mobilnim technologiim, dobou

komunikace. VV oblasti marketingu to pak plati dvojnasob.

A povazuju proto za nutné udrzovat neustaly kontakt se svymi zdkazniky skrz firemni web,
e-mail atp. Zpétna vazba ze strany zdkaznikil, pak mize udavat podnéty pro zlepSovani
sluzeb ke spokojenosti zakaznikii. Postupem ¢asu a s ristem spokojenosti zdkaznikl se da

predpokladat i rostouci prosperita firmy.

.,V ekonomicky nestabilnich letech je prirozené snaZit se uspokojit jednordazové zakazniky,
kteri jsou ted a tady a jsou pripraveni koupit dnes. Pamatujme si vsak, Ze tito nahodni
zakaznici hledajici tu nejvyhodnéjsi nabidku za nami prichazeji jen kvili nasi nizké cené.
Stejné rychle od nas vsak odejdou k nékomu, kdo nabidne cenu jeste nizsi. “ [10]

Pro dlouhodobou prosperitu podniku je proto nezbytné, dbat s peclivosti o své stavajici
zakazniky, poskytovat jim hodnoty souvisejici s nabizenym produktem, které nejsou vzdy

samoziejmosti.
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Resumé

The aim of this thesis was to design an advertising campaign for the company F-M Motor
Show. It was informative campaign. The primary intention was to raise awareness of the
Opel brand in conjunction with the firm F-M Motor Show. In future the company will
decided on based of the evaluation of proposals submitted whether to invest in the
restructuring of the website and other promotional activities.

It is necessary to keep constant contact with customers through the company website,
email, etc. Feedback from customers can give suggestions for improving services to

customer satisfaction.

For long-term prosperity of the enterprise is therefore necessary to take care about their
existing customers and provide them the value associated with the product offer that are

not always obvious.
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Atd.
Atp.
Aj.

CSU

F-M

Napf.

RK

SDA

Tzv.

Viz

A tak dale

A tak podobné

A jiné

Cesky statisticky uad
Frydek-Mistek

Naptiklad

Reklamni kampan

Svaz dovozct automobili
Takzvané

Podivejte se (1ze vidét).
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Pl Dotaznikové Setieni
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P Il Vlastni ndvrh webové prezentace



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

1.) Mate automobil:
o vlastni
o sluzebni
o zadny

2.) Jste spokojen s vaSim automobilem?
o ano
o ne (uvedte dUvod.....cooviiiiiii

3.)UvaZujete o koupi automobilu?
o nového

ojetého

zadného

pfedvadéciho

o O O

3.a)Pokud je predchozi odpovéd’ Zadného, uprednostiiujete:

o hové
o O0jeté
o predvadéci

4.)V jakém ¢asovém horizontu kupujete vaz?
do 3 let

3-6let

6 - 10 let

nad 10 let

o O O O

5.)Jakou zna¢ku automobilu preferujete?



6.) Budete preferovat viz:

©)

©)
©)
©)

Rodinny
Sportovni
Klasicky
Uzitkovy

7.) Budete vybirat auto v cenové relaci:

o

@)
@)
@)

do 200 000 K¢

200 000 K¢ - 300 000 K¢
300 000 K¢ — 500 000 K¢
500 000 K¢ a vic

8.)V pripadé nakupu:

10.)

11.)

o

0O O O O

O

O O O O O O

0 O O O

o

vyhledate autorizovaného prodejce
na internetu

ze zahranid¢i

bazar

jinde

W ew s

Nizkéa spotieba
Spolehlivost
Prostor

Cenova dostupnost
Vykon

Vybava

Design

spadate do vékové skupiny:
18-25

25-45

45-65

65-100

Pohlavi:
muz
zena



Sbér informaci osobnim dotazovanim

Jako plné prvni krok pied navrhem reklamni kampané a po prokonzultovani s vedouci mé
bakalarské prace, jsem provedl malou sondu osobnim dotazovanim, v rozsahu 100
respondentli. Z vyhodnoceni dotazniki vyplynuly nésledujici informace o potencidlnich

zakaznicich a jejich postoji k nakupu nového vozu.

Informace o potenciadlnim trhu (tzn. lidé, ktefi by méli zajem o nami nabizeny produkt,
avSak nemaji dostatek financnich prostfedku, pro jeho ndkup) nam mitizou poslouzit jako
vzorek pro ziskdni nékolika dulezitych poznatki o ndkupnim chovani, jejich vztahu
k automobiltim, postoji a vérnosti k ur¢ité znacce atd. Tyto informace ziskavam osobnim

dotazovanim ve Frydku-Mistku a vzorek respondentt ¢ini 100.

Dotaznikové Setfeni probihalo formou osobniho dotazovani, v nakupnim stfedisku
TESCO v blizkosti firmy, kde jsem se ptal respondentd na dané otdzky ohledné jejich

postoje k nakupu nového ¢i ojetého automobilu, na jejich pfani a potieby.

Cilem tohoto dotazniku je lepSi pochopeni zakaznika v oblasti Frydku-Mistku, déale pak
lepsi moznost zacileni RK. Na zdkladé¢ vyhodnoceni dotazniku a dalSich internich
a externich informaci miizu presnéji ur€it segmenty potencidlnich zékazniku a stanovit

nejvice vyhovujici produkt pro danou cilovku.

Vzorek dotazovanych byl pouhych 100 respondentt. Avsak k ucelim mé BP a pro ilustraci
tohoto postupu feSeni je to vzorek dostacujici. Slouzi predevSim k mému sezndmeni
s problematikou prodejem novych osobnich automobili v okrese Frydek-Mistek. Chtél

jsem zjistit ndzory a zkuSenosti lidi tykajici se nakupu nového automobilu.

Pro lepsi relevantnost dotazniku jsem navstévoval misto dotazovani, rizné dny v tydnu

a rozdilnou denni dobu. Snazil jsem se pak spisSe vybirat lidi v produktivnim véku.



Vyhodnoceni dotazniku:

Vzhledem k poctu respondentti 100, uvadim pouze kolacové grafy bez tabulek zdroju.

1. Mate automobil:
2%

/ m vlastni

M sluZzebni

u sadny

Zprvni otazky vyplyva ze 90% dotazovanych mé vlastni vz, 8% ma pouze sluzebni
automobil a 2% zadny, ale uvazuji o koupi. Pokud mél n¢kdo auto sluzebni i vlastni,

uptednostnéno bylo vlastni.

2. Jste spokojen s vasim autem?

Nejcastéjsim divodem nespokojenosti s automobilem bylo staii, ve 2(%) ptipadech to byly

problémy s elektronikou vozu.



3. Uvazujete letos o koupi
automobilu:

B nového Mojetého W Zadného ™ predvadéciho

4%

Podle otazky c¢islo 3 mlZe v letoSnim roce mezi naSe potencialni zakazniky patfit 22% z

dotazovanych.

3.a.) pokud je predchozi odpovéd’
zadného, uprednostnujete:

H nové
Hojeté

il predvadéci

Dnesni trend ukazuje, ze lid¢ pfili§ nevéti ojetym automobillim, av§ak z divodu nepiiznivé
finan¢ni situace se musi ¢astokrat spokojit s ,,0jetinou®. Dalsim divodem pro¢ lidé voli
pouzité auta, mize byt fakt, Ze pii nakupu nového vozu jiz pii vyjeti z prodejny ztraci auto
az 20% ze své puvodni ceny. Rovna polovina respondenti upiednostiiuje nakup nového

automobilu.



4.V jakém casovém horizontu
kupujete vtiz?

mdo3let
H 3-6let
1 6-10let

M Vice....

Vétsina dotazovanych obménuje svij vozovy park prumérné v horizontu 5 let.

5. OBLIBENA ZNACKA AUTA:
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Mezi oblibenosti zna¢ek automobilii jasné v CR dominuje Skoda s cca 30% podilem na
trhu prodanych aut za rok. S pomérné velkym odstupem druhou pticku zaujima s tfinacti
procenty VW a pro 10% podle dotazniku nemaji vyhrazenou znacku auta. Velké oblibé se
téz t&si automobily znacky Ford a Peugeot. Do tohoto bodu se informace dotazniku shoduji
se statistikami CR (SDA). Avsak dale se vypovidajici hodnota dotazniku rozchazi a to

proto, ze vzorkova skupina dotazovanych neni dostatecné velka.



6. Preferujete typ vozu:

Hrodinny Msportovni M terénni Mklasicky M uZitkovy

Z grafu vypliva Ze témét polovina dotazovanych voli rodinny viiz a 35% preferuje klasicky

vvvvvv

7. Vybirate auto v cenové relaci:

B do 200tis. W 200-300tis  300-500tis M nad 500tis

Vzhledem k situaci v moravskoslezském kraji, kde panuje vysokd nezaméstnanost a
pramérnd hruba mzda ¢ini pouhych 22 043 K¢ jsou % dotazovanych ochotny za nakup

nového auta vynalozit max. 300 000 K¢.



8. V pripadé nakupu vyhledate:

B Autorizovaného prodejce M zahrani¢i ®bazar Hnainternetu M jinde

Rovna polovina respondentli by v pfipadé¢ nakupu vyhledala autorizovaného prodejce.

Druhé nejvétsi skupina 23% hleda vozy na internetu.

9. Nejdulezitéjsi nalezitosti vozu:

B Nizka spotreba

B Spolehlivost

H Prostor

B Cenova dostupnost
H Vykon

H Vybava

m Design

vvvvvv



10. vékova kategorie respondent:

W 18-24 mW25-44 wm45-64 m65-100

Vétsina dotazanych 73% patii do ve€kové kategorie dotazanych 25 — 64 let.

11. Pohlavi:

Vétsinu odpovidajicich tvotily muzi a to celych 72%

Vyhodnoceni:

Z osobniho dotazovani vyplynuly vySe uvedené poznatky, které mi velmi pomohli
zorientovat se v daném prostiedi a predevS§im mne uvedli do problematiky chovani
potencionalniho trzniho segmentu a prodeje novych automobilti. Za hlavni pfinos vSak
povazuji rozhovory s lidmi riznych vékovych kategorii, postojli, vzdélani a jsem vdécny

za jejich inspirativni ndzory ¢i postoje.



PRILOHA P II: VYBRANE UKAZATELE CSU V DANYCH
OKRESECH

e 2006 2010 | ot | 2006 | 2008|2000 | 2000
Pocet obyvatel® (stav k 31. 12.) osoby 209,585 211,070 211,482
0-—14 let % 14.9 145 14.5
15— 64 let % 71.2 71.0 70.7
65 a vice let % 13.9 145 14.8
Primérny vk obyvatel? (stav k 31. 12.) roky 39.6 40.1 40.3
Pracovni sila® (pramen: MPSV CR) osoby 106,848 107,740 106,647 106,288
Volné pracovni mista? (stav k 31. 12.) mista 950 1,427 667 409
Uchazegi na 1 volné misto? (stav k 31. 12.) 12.6 48 16.2 26.2
Registrované subjekty celkem (stav k 31. 12.) 41,055 39,858 39,540 40,569
obchodni spole¢nosti 3,161 3,360 3,554 3,751
fyzické osoby 34,701 33,255 32,565 33,258
Evidovana vozidla celkem (stav k 31. 12.) 106,033 119,133 121,053
osobni automobily 70,454 78,165 79,318
autobusy 329 226 218
Lékati na 1 000 obyvatel osoby 3.2 35 3.6
Vybrané ukazatele za okres Novy Ji¢in Meéfici
v letech 2006 — 2010 jednotka 2006 2008 2009 2010
Pocet obyvatel” (stav k 31. 12.) osoby 151,957 152,506 152,563 152,524
0-—14 let % 15.4 15.0 14.9
15— 64 let % 716 713 71.0
65 a vice let % 13.0 13.7 14.1
Primérny vk obyvatel® (stav k 31. 12.) roky 39.0 39.6 39.8
Pracovni sila? (pramen: MPSV CR) osoby 79,312 79,119 77,756 78,942
Volné pracovni mista® (stav k 31. 12.) mista 1,527 744 266 359
Uchazegi na 1 volné misto® (stav k 31. 12.) 5.0 7.4 38.6 25.7
Registrované subjekty celkem (stav k 31. 12.) 29,819 29,572 29,517 29,930
obchodni spole¢nosti 1,832 1,903 1,982 2,050
fyzické osoby 25,579 25,094 24,797 25,135
Evidovana vozidla celkem (stav k 31. 12.) 74,896 82,582 83,562 85,060
osobni automobily 50,967 55,577 55,909 56,660
autobusy 87 107 106 95
Lékaii na 1 000 obyvatel osoby 3.0 3.1 3.2




Vybrané ukazatele za okres Ostrava-mésto

Meéfici

v letech 2006 — 2010 jednotka 2006 2008 2009 2010

Pocet obyvatel” (stav k 31. 12.) osoby 337,197 336,735 335,425

0-—14 let % 14.3 14.0 14.0

15— 64 let % 715 71.0 70.5

65 a vice let % 14.2 15.0 155
Primérny vk obyvatel® (stav k 31. 12.) roky 40.1 40.5 40.7
Pracovni sila® (pramen: MPSV CR) osoby 173,353 172,343 176,707 172,424
Uchazegi o zaméstnani® (stav k 31. 12.) osoby 23,931 15,362 20,400 21,732
Volna pracovni mista? (stav k 31. 12.) mista 3,590 4,272 889 1,441
Uchazegi na 1 volné misto? (stav k 31. 12.) 6.7 36 22.9 15.1
Registrované subjekty celkem (stav k 31. 12.) 66,641 73,697 74,943 76,491

obchodni spole¢nosti 8,392 10,242 10,794 11,474

fyzické osoby 52,044 55,491 55,329 55,901
Evidovana vozidla celkem (stav k 31. 12.) 161,805 177,555 178,515

osobni automobily 112,827 121,078 121,964

autobusy 1,309 1,421 1,386
Lékati na 1 000 obyvatel osoby 5.2 5.3 5.3




Registrace vybranych znacek novych OA v CR

1-12 /2009, 2010

Obdobi 1-12 / 2010 1-12/ 2009
Znacka Ks Podil Poradi Ks Podil Poradi
Audi 3234 1.91% 12. 2894 1.79% 14.
BMW 3056 1.81% 14. 2628 1.63% 17.
Citroén 6453 3.81% 8. 7209 4.46% 7.
Dacia 3103 1.83% 13. 2253 1.39% 19.
Fiat 4303 2.54% 10. 4287 2.65% 10.
Ford 14234 8.41% 2. 16054 9.93% 2.
Honda 1955 1.16% ie), 2637 1.63% 16.
Hyundai 10088 5.96% 5. 8416 5.21% 5.
Chevrolet 2889 1.71% 15. 4206 2.60% 11.
Kia 7993 4.72% 6. 7348 4.55% 6.
Mazda 1803 1.07% 21. 2043 1.26% 21.
Mercedes-Benz 2798 1.65% 17. 2665 1.65% 15.
Mitsubishi 1268 0.75% 23. 1267 0.78% 23.
Nissan 1887 1.12% 20. 2087 1.29% 20.
Opel 3505 2.07% 11. 3815 2.36% 12.
Peugeot 7053 4.17% 7. 6684 4.13% 8.
Renault 11937 7.05% 4. 10604 6.56% 4.
Seat 2760 1.63% 18. 2273 1.41% 18.
Subaru 1220 0.72% 24. 1038 0.64% 24.
Suzuki 2800 1.65% 16. 3446 2.13% 13.
Skoda 53009 31.32% 1. 47620 29.46% 1.
Toyota 4836 2.86% 9. 4716 2.92% 9.
Volkswagen 13069 7.72% 3. 11781 7.29% 3.
Volvo 1578 0.93% 22. 1502 0.93% 22.

Pro SDA ve spolupraci s MD CR, CRV MVCR a SdruZenim AP zpracovala fa RTV data, s.r.o.




PRILOHA P III: VLASTNI NAVRH WEBOVE PREZENTACE

SUBARU

Confidence in Motion

Napiste si o cenovou
nabidku

B email ve
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AUTOFM  MITSUBISHI SUBARU  SERVIS

AUTOSALON Frydek-Mistak, &.r.o.

Konfigurator OPEL

SUBARU

Confidence in Motion

AUTOFM OPEL  SUBARU  SERVIS

—-— AUTO-FM  MITSUBISHI

AUTOSALON Frydekistek, a.ro. S

OPEL SUBARU SERVIS

AUTOSALON Frydek-Mistek, s.ro. Mitsubi

Opel

Subaru

Suzuki

Autorizovany opravce AUTOSALON Frydek-Mistek s.r.o.
je nejlépe pripraven postarat se o va% vz OPEL af je
Zcela novy, nebo Vam jiz spolehlivé sloui Fadu let, at
Jjste prvni majitel, nebo jste jej ziskal jiZ jako ojety.

Autorizovany opravce AUTOSALON Frydek-Mistek
s.r.0. ziskal v celostétni souté%i AUTOSERVIS ROKU
2009 tFeti misto. Odbornd komise byla slozena ze
Svazu prodejct a opravafi motorovych vozidel Ceské
republiky (SACR) a spoleénosti AUTOSERVIS
AKADEMIE, spol. s r.o.






