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ABSTRAKT

Bakalafskd prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro firmu Libor Suchy,
autoprodejna. V préci jsou navrzeny doporuceni na zlepsSeni propagace firmy a to predevsim

formou on-line komunikace.
V teoretické Casti jsou definovany diilezité pojmy pro tuto praci.
V praktické ¢asti autor pfedstavuje jednotlivé metody, které chce aplikovat ptimo v praxi.

Klicova slova: marketing, marketingova strategie, komunika¢ni mix, marketingova

komunikace, on-line marketing.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on marketing strategy for the car selling company Libor
Suchy, autoprodejna. The thesis suggests recommendations for the promotion of the

company, especially in the form of on-line communication.

The theoretical part defines important terms for this thesis. In the practical part the author

presents specific methods that he wants to apply directly into practice.

Keywords: marketing, marketing strategy, communication mix, marketing communication,

on-line marketing.
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1 UVOD

Bakalatskou praci na téma Navrh marketingové strategie firmy Libor Suchy, autoprodejna, Si
autor vybral ze dvou kli¢ovych davodi. Prvnim zasadnim divodem bylo absolvovani praxe
pravé ve zminéné firm¢. Druhym rozhodujicim faktorem pro vybér byla jiz delsi spoluprace,

diky které se firma stala autorovi blizkou.

Automobilovy primysl ma nesmirné velky vyznam jak ve svété tak v Ceské republice. Kazdy
rok dochazi ke zdokonalovani modeli u vSech automobilovych spolecnosti na svété a
neustalému boji o prvni misto na trhu. Tato neutichajici rivalita a boj o trh mezi jednotlivymi
nadnarodnimi spole¢nostmi nuti rok co rok vytvaret nové modely a byt prvnim, ktery tento trh
obohati o néco nového. Velkou ulohu v této problematice nesou na svych bedrech dealefi, na
které je kladena nemala uloha, protoze pravé oni vozy jednotlivych automobilovych
spole¢nosti maji za tkol prodavat. Z pohledu jednotlivych dealert vozil je tento trh zajimavy i
z hlediska poskytovani servisnich sluzeb, nebot’ se stale rostouci vyspélosti techniky se
samotny spotiebitel nepopere sam, a tudiz je nucen vyhledat odbornou pomoc v podobé

autorizovanych servist.

Se stale rostouci konkurenci se musi vyporadat kazda firma, kterd v tomto odvétvi pusobi.
Nejdilezitéjsi je neposkytnout dané konkurenci byt jen minimalni Sanci. Prvofadym cilem
firmy musi byt zlepSovani urovné a vynalézat stdle néco nového, vynosného. Néco v ¢em
bude dana firma vynikat nad ostatnimi a poutat zajem klientli. Jedna se pfedevsim o sluzby,
které firma poskytuje, dale zalezi na neustalém rozsifovani ¢i zdokonalovani sortimentu, ktery
chce firma nabizet. Pravé v této Casti je velmi dulezité vyuzit silu marketingu k propagaci
firmy. Diky marketingové strategii a planu je firma schopna ptedat zdkaznikovi informace o
tom, co déla, a ¢im je pro zakaznika vyvolenou. Horsi variantou pro firmu je $patné zvoleni
marketingového planu, ¢imz dochazi k upadku z4yml zakaznikl, a tedy se v konecném

duasledku stava ztratovou.
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2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem bakalaiské prace je vypracovani navrhu na zlepSeni marketingové komunikace firmy

Libor Suchy, autoprodejna, nebot’ propagace je velmi dilezitou slozkou kazdého podnikéni.
Ke splnéni vytyceného cile je nutno vymezit si nékolik dil¢ich cilu:

e SWOT analyza

e Srovnani konkurence

e Segmentace trhu

e Zhodnoceni firmou uZzivané prostfedky marketingové komunikace a strategie

e Navrh na zdokonaleni marketingové komunikace a strategie
Bakalatska prace se déli na dvé ¢asti, na cast teoretickou a praktickou.

V teoretické ¢asti jsou zpracovany poznatky, které byly ziskany z odborné literatury, a které

jsou nezbytné pro vypracovani praktické ¢asti.

V praktické ¢asti je nejprve predstavena firma Libor Suchy, autoprodejna, jeji vznik a ¢innost
podnikéani. Posléze nasledovala swot analyza k definovani silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb. Tato analyza vedla i ke srovnani s konkurenci, nebot’ se ziskaly zdroje,

ze kterych se dokazalo definovat, v ¢em firma vynika a ba naopak, v ¢em zaostava.

Velmi dulezité bylo vytvorit si segmentaci trhu tak, aby se dokazalo zacilit na nejvétsi kupni
silu zakaznikil. Tato segmentace byla tvofena na zaklad¢ informacnich podkladd dané firmy a

zvlasté individudlnimi rozhovory s jednotlivymi zaméstnanci.

Jako posledni, ¢im se autor prace zabyval, bylo zhodnoceni uzivanych prostiedki k propagaci

firmy a jejich zhodnoceni a zpracovani novych nebo vylepSeni stavajicich prostiedki.
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3 TEORETICKA CAST

V teoretické Casti se autor bakalaiské prace vénuje pojmim z odborné literatury v oblasti

marketingu, které jsou vyuzity v praktické casti.
3.1 Marketing

V prvé fad¢ je dilezité definovat si fakticky vyznam marketingu a jeho vyuziti v praxi.

»Marketing ma sviij piivod ve skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb a pfani. Potfeby a pfani
vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které Usti ve snahu fesit problém ziskanim toho, co
tyto pfani uspokojuji. Smétuje vSechny aktivity, které jsou praci s trhem, tak, aby se vSechny

potencialni transakce mohly uskutecnit.” (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)

Dale Ptikrylova a Jandova (2010, s. 16) vymezuji marketing jako funkci firmy, ktera definuje
cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potieby a prani pfi maximalni
efektivnosti vSech operaci. Popisuji také jeho zaklad na odhadu a definovani potieb
zakazniki, také na tvorbu nabidky vedouci k jejich uspokojovani s diirazem na dlouhodoby

vztah podniku se zakazniky.

Vseobecné marketing miizeme koncipovat z riiznych nahledt a stanovisek, na jejichz zakladé
vyvodime jeho vyznam tak, jako jej popisuji z thlu svého pohledu Kalka a MéBen (2003, s.
19), ktery zatazuje marketing ke sménnym procestiim mezi podniky, popfipad¢ mezi podniky
a konecné zakazniky a z toho také vyvozuje postupy, jak tyto vztahy formovat. Déle pak
Havli¢ek s Kasikem (2005, s. 38) pojimaji marketing jako existenci mnoha pfistupd k popisu

marketingu jako ¢innosti.

Také lze marketing sumarizovat jako: ,spoleCensky a manazersky proces, jehoZz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potfeby a ptfani v procesu vyroby a
smény vyrobku ¢i jinych hodnot.” (Kotler, P. — Armstrong, G.: Marketing, Grada Publishing,
Praha 2004)

Kotler (2001, s. 24) popisuje marketing jako ,,socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si pieji a co potiebuji, prosttednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
produkt a sluZeb s ostatnimi.” Déle Kotler (2001, s. 20) rozvadi, Ze miZeme marketing
chapat jako vytvareni, propagovani a poskytovani zbozi a sluzeb spotiebitelim a podnikim.

Ve skuteCnosti se marketingovi pracovnici zabyvaji deseti entitami: zbozim, sluzbami,
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zkuSenostmi, udalostmi, osobami, misty, vlastnictvim, organizacemi, informacemi a idejemi.
3.2 Marketing sluzeb

»Marketing sluzeb je vyvojovym stupném v marketingové filozofii, ktera se stejn¢ jako
ostatni sféry lidského poznani méni a vyviji. A stejné jako marketing zaméfeny na hmotny
uzitek je procesem zabyvajicim se zjiStovanim pozadavku zakaznikt, jejich pfedvidanim
vnimanim, porozuménim a uspokojovanim. Vychazi z potieb a pozadavku trhu a je na trh
zaméfen. Je procesem slad’'ovani podnikovych marketingovych zdroju s potfebami trhu. Vétsi
sloZitost a rozsah podnikatelskych transakci i globalizace kladou vys§i naroky na sluZby,
zvySuji potfebu celé fady sluzeb. Sluzby se postupné stavaji dominantnimi v oblastech

ekonomik riznych zemi.“ (Bouckova a kol., 2003, s. 302)

»dluzba je aktivita, nebo komplex aktivit, jejichz podstata je vice ¢i méné nehmotnd.*

(Bouckova a kol., 2003, s. 302)

Bouckova a kol. ve své publikaci dale definuje Ctyii zdkladni charakteristiky sluzeb takzvané

4N (2003, s. 303):
e nehmotnost — zakaznik si nemuze pied nakupem sluzbu ovéfit, piezkouSet nebo
otestovat

e nestalost — zakaznik nemlZe pocitat se stabilnim provedenim a neménnou kvalitou
sluzeb, protoZe sluzba do jisté miry zavisi na lidech, ktefi maji rozdilné a proménlivé

schopnosti
¢ neoddélitelnost — zakaznik nemiiZze oddélit sluzbu od mista poskytovani

e neskladovatelnost — zakaznik nemize sluzbu odebirat ze skladu a nemuze si ji trvale

rezervovat

Definice sluzby podle Kotlera (2001, s. 421) zni: ,,sluzba je jakakoliv ¢innost nebo schopnost,
kterou muze jedna strana nabidnout druhé strané€. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari

7adné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby mize byt spojeno s hmotnym produktem®.

Kotler (2001, s. 424) ve své knize nabizi velice zajimavé marketingové nastroje, kterymi jsou:

misto, personal, vybaveni, propagac¢ni materialy, symboly, cena

1. Misto
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Vzhled musi vyjadiovat rychlé¢ rozpoznani. Abychom tomu spravné rozuméli, jedna se o
skutecnosti, které podnik nabizi tak, aby si kazdy zdkaznik mohl misto okamzit¢ k dané
sluzbé priradit.

2. Personal

MEéIl by byt v neustalé Cinnosti a v dostatecném poctu, tak aby zaméstnanci stacili obslouzit

vSechny zékazniky.
Propagac¢ni materialy

Veskeré propagacni materidly by mély zdiraznovat pravé to, co spole¢nost nebo podnik

nabizi.
3. Cena

Podnik mlze dat na védomi, ze poskytne urcitou kompenzaci zdkaznikovi, ktery cekd na

danou sluzbu déle nez je obvyklé naptiklad dvé hodiny.

3.3 Marketingové planovani

Podle Horakové (2003, s. 141) je ,,zakladem marketingového planovani schopnost vytvofit,
udrzovat a rozvijet strategicky Zzadouci vazbu mezi cili podniku a identifikovanymi
ptilezitostmi v souvislosti se zdroji v ramci ménicich se podminek.“ Dale tvrdi, ze ,,hlavnim
smyslem strategického marketingového planovani je pfispét k soucinnosti podnikovych
slozek pfti provadéni budouci ¢innosti s koneénym zaméfenim na trh a zékazniky a k jejich
optimalni u¢innosti v nekonstantnim prostfedi. Tvlr¢i marketingovy planovaci proces uvazuje
s odbornymi znalostmi a zkuSenostmi na vSech podnikovych urovnich, s jejich podporou a

spoluti¢asti na planovacim procesu.* (Horakova 2003, s. 141)

Foret (2012, s. 27) shrnuje marketingovy plan k zakladnimu nastroji kazdodenniho fizeni a
koordinovani zejména ,,Marketingovy plan je zdkladnim nastrojem kazdodenniho fizeni a
koordinovani zejména marketingovych aktivit podniku. “ Marketingovy plan si lze predstavit
analogicky, jako cestovni mapu podnikani firmy nebo podniku. Déle definuje marketingovy
plan jako zékladni néstroj kazdodenniho fizeni a koordinovani zejména marketingovych
aktivit podniku. Slouzi k implementaci a praktickému ovéieni zvolené marketingové strategie,

Z niZ vychazi.

Z uvodni analyzy podniku profitujeme informace, které udavaji, jak si firma vede, a kde se

nachdzi. Timto vysledkem lze naplanovat podstatné kroky a body marketingového planu.
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Z tohoto vysledku se pozdé&ji vymezi, jaké kroky a body nastavit z marketingového planu.
Obsah marketingového planu podle Foreta (2012, s. 36):

e uvod

e aktudlni marketingova situace

e rozbor pfilezitosti a o¢ekavani v makroprostredi

e udaje o trhu

e profil zdkaznika

e postaveni konkurence

e situace v produktovém, cenovém, distribu¢nim a komunika¢nim mixu

e cCile

Obrazek 1: Zakladni faze marketingového planovani

Situacni Marketingoveé Marketingova Casovy plan a

analyza cile strategie rozpocet

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 11

3.3.1 Marketingova strategie

Foret tento pojem vysvétluje: ,,Slovo strategie je odvozeno od starofeckého slova stratégia a
puvodné znamenalo umeéni vést valku a fesit valeéné operace tak, aby bylo dosazeno vitézstvi.
V pieneseném slova smyslu se tedy v soucasné dobé pod pojmem strategie rozumi umeéni
¢innosti podniku, respektive urcitého kolektivu lidi takovym zplsobem, ktery zajisti splnéni

hlavnich vyty¢enych cili.” (Foret, 2012, s. 27)
Zakladni marketingové strategie podle Foreta (2012, s. 28):

e Strategie minimalnich ndklada
e Strategie diferenciace produktu

e Strategie trzni orientace
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Zamazalova a kol. (2010, s. 21) naopak popisuje strategii nezbytnou pro ,,Strategie stanoveni
cesty, jak dosédhnout poslani cilti. Urcuje nezbytné ¢innosti a alokaci zdrojii potfebnych pro
dosazeni zamyslenych zamért. Strategie je dlouhodobym ramcem, ktery sjednocuje ve firmeé
jeji hlavni cile, priority a aktivity. Pfizpisobuje zdroje firmy stale se ménicimu okoli, zejména

zakaznikim a uspokoji ocekavani zainteresovanych skupin.*

Kotler, Wrong Saunders, Armstrong (2007, s. 66) definuji strategicky marketing jako ,,proces

sladéni silnych a slabych stranek firmy se skupinami zédkazniki, kterym firma muze slouzit.*

Doyle (2008, s. 88) jednoduse vystihuje fakt, ze zdkladem pro budovéani vérnosti je

spokojenost zakazniki.
3.4 Marketingové prostredi

Horakova (2003, s. 40) tvrdi a udava: ,,Podnik jako zivy ekonomicky organismus nemiize
existovat osamocen¢. Je obklopen prostfedim, funguje uvniti urcitého prostfedi, které na
podnikovy organismus pusobi a ovliviiuje jeho reakce. Jejich plsobeni piedstavuje jak
prinosy, tak i vystrahy nebo oboji. Ma vliv na vybér vyrobku, ktery bude podnik nabizet, na
ceny, které firma pro vyrobky stanovi, na distribu¢ni cesty, ale také na styl komunikovani se

zakazniky.*
Toto prostiedi se déli na dve ¢asti makroprostiedi a mikroprostiedi. (Horakova, 2003, s. 40)

3.4.1 Mikroprostredi

Podle Jakubikové (2013, s. 102) marketingové mikroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy nebo

situace, které je firmy svymi aktivitami schopna ovlivnit nebo zcela zménit.

Zamazalova a kol. (2010, s. 109) zase uvadi, ze mikroprosttedi se tykéa firmy bezprostiedné,
firma je muZze ovlivilovat. Mezi marketingové mikroprostfedi patii: podnik, konkurence,
dodavatelé, distribuni clanky, zakaznici, spotiebitelé. Dale poukazuje na vnitini
mikroprostiedi a jeho faktory se tykajici se podniku jako samotného subjektu. Je mozné zde
zatadit faktory jako dobra pracovni moralka, spoluprace zaméstnancii navzajem mezi sebou
nebo financni zdravi podniku. Tyto faktory jsou velmi dilezité, nebot’ se projevuji navenek a
mohou bud’ pozitivné, nebo negativné ovlivnit poptavku po sluzbé. Konkurence neboli
subjekt, ktery je schopen, firmu v konkuren¢nim boji ohrozovat mtize hrat nesporn¢ i kladnou

roli na trhu. Pfitomnost konkurence na trhu tla¢i firmu, aby stale vylepSovala své sluzby ¢i
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produkty k stale lepsi dokonalosti a tim ji povzbuzuje v tom, aby nezakrnéla. (Zamazalova a

kol., 2010, s. 110)
3.4.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi tvoii Sirsi okoli podniku. Do jisté miry podnikiim diktuje, co a jak mohou a
nemohou provozovat. Lze tedy definovat, Ze toto prostiedi zahrnuje situace, vlivy, ¢i
okolnosti, které podnik nemiize nijak ovlivnit. Dale ve své publikaci popisuje analyzu PEST
pomoci, které vyhodnocuje vyvoje vnéjsiho prostfedi. Diky této analyze zkouma faktory

politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické. Jakubikova (2013, s. 99-100)
Zatazeni vlivll v makroprostiedi podle Hordkové (2003, s. 41-42):

e Ekonomické Cinitele (tempo ristu, inflacni tendence, uroven piijmi)

e Demografické Cinitele (pocet obyvatel, vékova struktura, zamé&stnani)

e Politickou situaci i jeji pfedpokladany vyvoj a o legislativni podminky

e Kulturni a socialni podminky (zékladni kulturni hodnoty ve spole¢nosti)

e Technologické ¢initele (technologicky rozvoj zemé¢, tempo technologickych zmén
e Pfirodni faktory (klima, pfirodni zdroje, znec€istovani ovzdusi)

3.5 SWOT analyza

»SWOT analyza hodnoti silné (strenghts), slabé (weaknesses) stranky spolecnosti, hrozby
(threats) a ptilezitosti (opportunities) spojené s podnikatelskym zdmérem, projektem, strategii
nebo i restrukturalizaci procesii. Komplexné hodnoti fungovani firmy, naléza problémy nebo
nové moznosti rastu. Je soucasti dlouhodobého strategického planovani spole¢nosti nebo
firmy. Vramci analyzy je vhodné hledat vzajemné synergie mezi silnymi a slabymi
strankami. Tyto synergie pak vzapéti mohou byt pouzity pro stanoveni strategie a rozvoje

firmy.* (Juraskova a kol., 2012, s. 24)

Podle Hordkové (2003, s. 46) ,,swot analyza slouzi k zékladni identifikaci soucasného stavu
podniku — sumarizuje zakladni faktory pusobici na efektivnost marketingovych aktivit a

ovliviujici dosazeni vytyCenych cild.*

Kotler (2001, s. 90) zase tuto analyzu popisuje velmi jednoduse a kratce jako ,.komplexni
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hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu s hodnocenim pftilezitosti a hrozeb.*
3.5.1 Silné stranky

,»Silné stranky predstavuji kladné faktory ptispivajici k usp€sné podnikové Cinnosti a vyrazné
ovlivituji jeho perspektivu. Jsou to odlisné zpisobilosti (schopnosti, dovednosti, zdroje)
zvyhodnujici podnik vzhledem k trhu a konkurenci. NejvitanéjSimi silnymi jsou takové, které
je tézko okopirovat, a kde je ptedpoklad, ze budou dlouhou dobu pfinéset zisk, ¢ili znamenaji
konkuren¢ni vyhodu. Ptikladem silnych stranek mohou byt naptiklad: tradice znacky, dobra
finan¢ni situace, kvalifikovana pracovni sila, vysoka uroven marketingové komunikace.*

(Horakova, 2003, s. 42-43)

3.5.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou opakem silnych stranek, které mohou znamenat omezeni, ¢i nedostatky a

mohou brénit efektivnimu vykonu. (Horakové, 2003, s. 43)
3.5.3 Prilezitosti

,Prilezitosti predstavuji moZnosti podniku, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na lepsi

vyuziti disponibilnich zdroji a uc¢innéjsi splnéni vytycenych cili.* (Hordkova, 2003, s. 44)
3.5.4 Hrozby

Piedstavuji nepfiznivou situaci v podnikovém okoli, kdy znamenaji ptekdzky v podnikani.
Mezi tyto ptiklady miZze patfit naptiklad volny pfichod zahrani¢ni konkurence na domaci

trhy, silné postaveni kli¢ovych konkurentti. (Hordkova, 2003, s. 45)
3.6 Segmentace trhu

Segmentace trhu je nesmirn¢ dulezitou slozkou marketingové strategie. Segmentace firme
jasné ukazuje, na koho cilit a jak pfizpisobit danou marketingovou strategii. Také poukazuje
na dulezity faktor a to jakym zptisobem ptizpisobit komunikac¢ni mix, on-line marketing nebo

marketing sluzeb.

Bouckova a kol. (2003, s. 121) ve své knize popisuje Segmentaci trhu jako jedno

Z nejpodstatnéjSich rozhodnuti marketingové orientace. Firma se musi rozhodnout, zda chce
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své aktivity smcfovat na urcity okruh zdkaznikd, nebo chce svoji nabidku trzné

nediferencovat.

Kalka a MiBen (2003, s. 30) popisuji chovani zakaznikt za zcela odli$né a velmi rozdilné na

marketingové nastroje. O téchto skupinach hovofti jako o trznich segmentech.

Podle autorti je cilem trzni segmentace jasna definice homogennich zdkaznickych skupin,
které se podobaji v chovani a spotiebnich zvyklostech. Déle autofi uvadi dilezitost socio-
ekonomickych informaci o spotiebitelich. Vyhodou téchto informaci je fakt, ze jsou
jednoduse k ziskani. Mezi socio-ekonomicka kritéria patii: piijmy, bydlisté, povolani,

majetek, role v roding.

Lancaster (2011, s. 98) naopak tvrdi, ze spolecnost si miize vybrat ze tii Sirokych strategii

(diferenciovanou, nediferencovanou a cilenym marketingem).

Podle Kotlera (2001, s. 261) segmentace trhu zahrnuje tfi kroky: prizkum, analyzu a

profilovani.

e Prizkum — Vyzkumnik provadi neformalni dotazovani a zaméfuje se na skupiny
zakaznikd tak, aby rozpoznal jejich motivace, postoje a chovani. Na zakladé téchto
vysledki pak stanovi formalizovany dotaznik, ktery predklada vybérové skupiné
respondentl. Cilem tohoto dotazniku je nashromaZzdit co nejvétsi pocet informaci o
povédomi, o znacce, vlastnostech produktu, kvalit¢ sluzby. Ale také v prvé tade
informace o demografickych, psychografickych a mediagrafickych udajich o

respondentech.

e Analyza — Vyzkumnik vyuZzije faktorovou analyzu pro oddéleni vysoce korelovanych
(vzdjemny vztah mezi dvéma veli¢inami) proménnych. Poté vytvofi urcity pocet
maximalné odlisnych segmentd.

e Profilovani — Zde se vymezuje profil kazdého respondenta ve smyslu odliSujicich se
postoju jako je napiiklad chovéni, demografické, psychografické a mediagrafické
zvyky. Kazdy segment je mozné pojmenovat podle dominantni charakteristiky. Proces

segmentace se musi periodicky opakovat, nebot’ trzni segmenty se neustale méni.
Naopak Foret (2012, s. 89-90) popisuje hlediska segmentace podle nasledujiciho zietele:

e Geografické — segment je rozdélen na mensi ¢i vetsi Gizemni celky (obce, regiony,
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zeme).

e Demografické- zakaznici jsou zatazeni do jednotlivych skupin podle véku, pohlavi,

ptijmové kategorie a vzdélani.

e Sociologické — trh je segmentovan podle pfislusnosti zdkaznikii do wurcitych

spolecenskych skupin, naptiklad zivotni styl.

e Behavioralni — trh je segmentovan podle toho, jak se zakaznici chovaji, do jaké miry

pouzivaji vyrobky, podle loajality, mista a preference nakupu.

3.7 Marketingovy mix

Kotler (2001, s. 32) definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroju, které

firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilli na cilovém trhu.

Tabulka 1: Marketingovy mix

MARKETINGOVY MIX
Produkt Cena Propagace Misto
r?)er;;lTII(ttcl)JSt cenik podpora prodeje distribucni cesty
jakost slevy reklama pokryti trhu
design doba splatnosti prodejni sily sortiment
vlastnosti platebni podminky prodejni sily zasoby
znacka public relations doprava
sluzby pfimy prode;j

Zdroj: Kotler 2001, s. 32

Horakova se své publikaci (2003, s. 147) piedstavuje marketingovy mix jako ,,soubor
nastroji, které musi podnik kombinovat tak, aby dosahl ve zvolenych trznich segmentech
stanovenych cili. Klicovym néstrojem mixu je vyrobek se vSemi atributy zastupujicimi na
trhu skute¢nou nabidku podniku. Zékaznik musi najit na cilovém trhu to, co hled4, vyrobek

musi byt tim, co zakaznik chce a pottebuje.*

marketingovy mix. Organizace jej vyuZziva k dosazeni svych marketingovych cill, sestavuje

jej podle svych moznosti. Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na
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trh, na zékazniky, na vse, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu*

Ctyii prvky marketingového mixu podle Foreta (2012, s. 97):

marketingového mixu
e cena (price) — cena je ¢astka, kterou musi zdkaznik uhradit za dany produkt
e misto (place) — prodejni misto, zakaznik si zde kupuje vyrobek nebo sluzbu

e propagace (promotion) — ¢innosti, kterou firma sviij vyrobek ¢i produkt propaguje, je

velmi dtlezitou formou marketingového mixu

3.8 Marketingova komunikace

»Komunikacni kampan nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati, ze
komunikacni plan z marketingového planu vychazi a je mu podtizen. Oba procesy musi byt
vzdy disledné sparovany. U menSich organizaci je skutecnost zfejmd, ovSem u téch vétSich
mohou vznikat uré¢ité diskrepance. Ty jsou pak dany slozitéj$i organizacni strukturou téchto
instituci a skuteCnosti, ze véEtsi instituce Casto deleguji ¢ast komunikacénich aktivit na tzv.
komunikacni a medialni agentury. Pokud neni spoluprace mezi danou instituci a jeji
agenturou fizena tak, aby fungovala, mohou snadno vznikat komunika¢ni kampané, které

neodpovidaji marketingové strategii ani marketingovym cilim.* (Karlicek a Kral, 2011, s. 11)

3.8.1 Cile marketingové komunikace

vzdy vychézet ze strategickych marketingovych cilii a jasné smétovat k upevitovani firemni
povésti. Mezi dalsi faktory ovliviiujici specifikaci cild je charakter cilové skupiny, na kterou
je marketingovd komunikace cilena a na stddia Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)
Tradi¢ni cile podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 40-41):

e Poskytnout informace - zakladnim ukolem této komunikace je informovat o
dostupnosti uréitého vyrobku nebo sluzby a poskytovat vSem cilovym skupinam
dostate¢né mnozstvi piijatelnych informaci. V soucasné dob¢ je citelna ¢ast aktivit

namifena k poskytnuti informaci potencidlnim zakaznikiim. Spole¢nosti také pouzivaji
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informace o0 sobé samotném, kdy popisuji zacatek, prebudovani znacky zménu loga ¢i

zmeénu sidla.

Vytvorit a stimulovat poptavku - Prvotnim cilem spole¢nosti je vytvofit a pfedevSim

zvysit poptavku po znacce, vyrobku nebo sluzbé.

Odlisit produkt (diferenciace produktu) — tato koncepce slouzi k vymezeni se od
konkurence. Firma se snazi odlisit svlij produkt v homogenni nabidce. Diferenciace
umoziuje VvEtST moznosti v marketingové strategii, naptiklad v cenové politice.

Predpokladem je dlouhodoba aktivita.

Jasné definovat uzitek a hodnotu produktu — v tomto piipadé¢ znamena ukazat
vyhodu ¢i prednost, kterou dand firma nabizi, at’ uz se jedna o produkt ¢i sluzbu.
V této situaci, kdy firma presvédci spotiebitele, ze prave jejich sluzba ¢i produkt je
kvalitnéj$i ziskava tim pravo na vyssi ceny na trhu, za které bude potiebitel nakupovat

kdyz budou drazsi nez jejich konkurence.

Stabilizovat obrat — obrat firmy se méni v pribéhu kalendafnich mésict. Vysledky
prodeji zalezi na sezonnosti daného produktu ¢i sluzby, ale také na jeho cykli¢nosti
nebo nepravidelnosti poptavky. Pro firmu tento problém znamend neptehlednost a
musi se vypotradat se zvySenymi naklady na dlouhodobé skladovani vyrobki, nebo na

momentalni zvySeni nékladl na vyrobu.

Vybudovat a péstovat znacku — marketingova komunikace ptedstavuje trhu podstatu
osobnosti znacky, vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky, ovliviiuje
postoje zakaznikd ke znaCce ve smyslu vytvafeni jedinecnych a pfiznivych asociaci.
KyZenym vysledkem je pak vytvofeni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby

mezi znackou a cilovou skupinou zakaznik.

Posilit firemni image — vizudlni stranka je nesmirné dualezitd, nebot’ dobré jméno
firmy motivuje a ovliviiuje zdkazniky nakupovat pravé u dané firmy. Tyto firmy
vyuzivaji svych silnych stranek, naptiklad némecké firmy se odkazuji na némeckou

kvalitu a zejména peclivost.

3.8.2 Komunikacni cesty a prostredky

Podle Zamazalové a kol. (2010, s. 256) je velice diilezité zvolit si komunikacni kandl, ktery

bude schopny maximalni efektivnosti pfenosu informaci. Tento komunika¢ni kanal musi

firma peclivé zvolit podle riznych aspektii, na které apeluje. Piikladem miize byt zacileni,
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zpétna vazba Ci jiné.

Zasadnim v této oblasti je rozhodnuti pro nadlinkovou nebo podlinkovou komunikaci.
Nadlinkov¢ aktivity (Above the Line — ATL) vyuzivaji klasické masové reklamni kanaly, tedy
neosobni komunikaci, chybi zde piimy kontakt s pfijemcem a produktem a tedy pfima vazba.
Opakem vyse zminéné nadlinkové aktivity je podlinkova (Below the Line — BTL), zde je
firma, ¢i spole¢nost v pfimém osobnim kontaktu s pfijemcem, zakaznikem. Tato aktivita tedy
umoziuje fizenou osobni komunikaci. Zde se mizeme bavit o formach (napt. predvadéci
akce, direct mail, rizné soutéze). Osobni komunikacni kandly zajistuji pfimou komunikaci se
spotiebitelem, muze se jednat o komunikaci prostfednictvim telefonu, internetu. Tyto
prostiedky jsou velmi ucinné, nebot’ poskytuji zpétnou vazbu a nasledné prizptisobeni obsahu

formy. (Zamazalova a kol., 2010, s. 256)
3.9 Komunika¢ni mix

Piikrylovd a Jahodova (2010, s. 42) ve své knize uvadi, Ze ,marketingovy mix tvori
vyrobkova politika, tvorba cen, distribuéni cesty a komunikace.” Marketingovy manazer tedy

vyuziva komunikacni mix k dosazeni optimalnich marketingovych a firemnich cilu.
Ptikrylova a Jahodova dale tento mix rozd€luji na (2010, s. 42-43):

e osobni prodej
e reklama
e podpora prodeje
e piimy marketing (direct marketing)
e public relations
e sponzoring
3.9.1 Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejefektivnéjSim ndstrojim komunikace. Je efektivnéj§i nez bézna

reklama a dokdze ovlivnit zdkaznika a presveédcit ho o prednostech. (Foret, 2006, s. 269).

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 42) definuji osobni prodej ,,jako prezentaci vyrobku, nebo

sluzby pii osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se o pfimou formu,
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oboustrannou komunikaci, ktera ma za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaret dlouhodobé

pozitivni vztahy a posilovat image firmy i produktu.*
3.9.2 Reklama

Miroslav Foret (2006, s. 237-238) charakterizuje reklamu jako ¢innost mnoha forem a
zpusobtl pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt, stejné jako dlouhodobou piedstavu, jiz
si maji o form¢ vytvorit klicové segmenty vefejnosti. Prostiednictvim hromadnych
sdelovacich prostiedkti dokaze oslovit Siroky okruh vefejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti
je mén¢ presvédciva. Je to pouze jednosmérné forma komunikace a miize byt pomérné

nakladna.
Zakladni cile reklamy:

¢ informativni — ucelem této reklamy je informovat vetejnost o novém produktu. Ma za

ukol vyvolat zajem a poptavku

o presvédfovaci — tento druh reklamy se nejCastéji pouziva V obdobi vétsiho
konkuren¢niho tlaku. Reklama chce zaplsobit na zdkaznika, aby si koupil pravé nas

produkt

e pripominaci - tkolem je udrzet produkt v povédomi

Foret (2006, s. 238) déale zmiiuje, Ze v soucasné zahrani¢ni literatufe se rozliSuji dalsi dva
druhy reklamy a to silna a slaba. Silna méni chovani zakaznika, zatimco slaba reklama

spoléhd na zvyky a tradice.
3.9.3 Podpora prodeje

,, Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podmétii a pozornosti zamétenych na
aktivizaci a urychleni prodeje a odbytu. Zaméfuje se jednak na zdkaznika (v podobé
poskytovani vzorkd, cenovych slev, soutézi), ale také na obchodni organizaci (kdy obchody
pfipravuji spole¢né reklamni kampané, soutéze dealerti) a kone¢né¢ na samotny obchodni

persondl (zde se nejcastéji uplatituji bonusy).“ (Foret, 2006, s. 255)

Foret (2006, s. 256) dale popisuje ,,ze podpora u zakazniki kratkodobé zvySuje prodej a
rozSifuje podil na trhu.” Podpora prodeje se déli na pfimou a nepiimou. Pfima podpora

prodeje slouzi k okamzitému osloveni zakaznika, pfi¢emz nepfima podpora prodeje motivuje
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zakaznika k dlouhodobé&j$imu vztahu s prodejcem ¢i jinou osobou, kterd nabizi ur¢itou sluzbu.

Zakaznik je motivovan naptiklad sbirat uctenky a posléze si vyzvednout svoji ,,odménu®.

(Foret, 2006, s. 256)

Nejpouzivangjsi prostredky prodeje podle (Foret, 2006, s. 258):

e Vzorky produktu na vyzkouseni
e Kupony

e Prémie

e Odmény za vérnost

e Soutéze a vyherni loterie

e Veletrhy
e Rabat

3.9.4 Primy marketing (direct marketing)

»Puvodné byl chapan jako zasilani zbozi od vyrobce pfimo ke spotiebiteli. Diky rozvoji

dalSich forem komunikace se spotfebitelem lze nyni za pfimy marketing oznacit vSechny trzni

aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou.

Zakladni pfednosti tohoto nastroje je moznost efektivnéjsiho zacileni na pozadovany segment

trhu. To je déje zejména prostiednictvim databdzového marketingu.” (Piikrylova a Jahodova,

2010, s. 43)

Tabulka 2: Vyhody piimého marketingu

Vyhody pro ziakaznika

Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup

Osobng¢jsi a rychlejsi osloveni zdkaznik

Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova

Pfesné zacileni

Siroky vybér zbozi

Budovéani dlouhodobych vztahli se zakazniky

Diivéryhodnost komunikace

Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a

Zachovani soukromi pii ndkupu

Utajeni pied konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy

Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 95

Podle Foreta (2006, s. 314) se direct marketing Cleni na adresny a neadresny. Z adresného
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direct marketingu 1ze pochopitelné 1épe a efektivngji cilit na danou skupinu lidi ¢i zadkaznikd,

které chce prodejce oslovit.

K neadresnému marketingu se nejcastéji vyuzivaji letaky, tiskoviny a emaily které jsou
zasilany zdarma. V adresném marketingu se nejéastéji vyuziva telemarketing, ktery je
vyuzivam hlavné z hlediska rychlosti, Gi¢innosti, ¢asové a finan¢ni Uspornosti. Jako dalsi
formy adresného marketingu uvadi Piikrylova a Jahodova (2010, s. 96) direct mail, reklama

s pfrimou odezvou, online marketing
3.9.5 Public relations

Je komunikace, kterd profiluje firmu navenek. K nejdalezitéjsi casti public relations patii
publicita. Lze ji definovat jako ,,neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé ¢i osob&.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)

Foret (2006, s. 275-278) li¢i public relations jako planovitou a systematickou ¢innost, ktera
ma za cil budovat a upeviovat diivéru mezi vefejnosti, ale hlavné u potencidlnich a stalych
zakaznikd. Podstatou tohoto marketingového mixu je v prvé fad¢ divéryhodnost, kterd se
muze opirat o znamé osobnosti, které proplj¢i firme svoji znacku. MizZzeme tedy fici, Ze
zékladni mysSlenkou je budovani dobrého jména. Diky témto vlastnostem jsou mnohem

ucinngjsi, nez bézna reklama.

Nastroji Public relations neni zédkaznikiim nic nabizeno ani prodavano. Pouze se poskytuji

informace a pfednosti dané¢ho produktu ¢i sluzby.
Konkrétni nastroje public relations podle Foreta (2006, s. 277):

e Publicita

e Events (organizovani udalosti)
e Lobbing

e Sponzoring

e Reklama organizace

3.9.6 Sponzoring

Sponzoring byva Casto oznaCovan jako jedna z forem public relations avSak Piikrylova a
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Jahodova (2010, s. 43) fadi sponzoring jako samostatnou c¢ast komunika¢niho mixu.
Sponzoring Ize mimo jiné i definovat jako ,,obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdroji ¢i sluzeb a jednotlivcem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace,
jez mohou byt komeréné vyuzity.“ (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 130). Jde o tématickou
komunikaci, kdy sponzor diky svym prostfedkim napoméha sponzorovanému uskutecnit jeho
chystany projekt a ten mu na oplatku pomaha plnit jeho komunika¢ni cil. Vztahy mezi
smluvnimi stranami bavaji feSeny standardnimi obchodnimi smlouvami nejcastéji se jedna o
smlouvu o reklamé, propagaci znacky nebo spolupraci. Jedna se tedy 0 poskytovani
finan¢nich prostfedkl za dohodnutou protisluzbu. Sponzoring je vzdy soucasti komunikace

s o¢ekavanym piinosem pro sponzora a vyvolava zajem médii.

Sponzor si také muze vybrat variantu podoby sponzorstvi. V této podobé& rozliSujeme pét
variant sponzorstvi a to: vyhradni sponzorstvi, generalni sponzorstvi, titularni
sponzorstvi, exkluzivni sponzorstvi nebo radové sponzorstvi. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 130-132)

Druhy sponzorstvi podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 132-133):

e Sportovni sponzoring

e Kulturni sponzoring

e Spolecensky sponzoring

e Védecky sponzoring

e Ekologicky sponzoring

e Socialni sponzoring

e Sponzoring médii a programil
e Profesni sponzoring

e Komer¢ni sponzoring

3.10 On-line komunikace

,wJednou z véci, které internet svetu piinesl, je pravé usnadnéni komunikace. V dnesni dobé¢

byste asi hledali sloZité nékoho, kdo s on-line komunikaci v jakékoli podobé& nikdy nepftiSel do
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styku. Diky komunikaci online se prodlevy mezi pfedanim jakékoli informace adresatovi
zkratily na naprosté minimum. Rychlosti, jakou pfeddvame zpravu, preddvame i obsah a
vzhledem k povaze celé on-line komunikace jiz vét§inou nejsme schopni nijak sledovat dalsi
osud nami odesilanych informaci. Usnadnéni komunikace prostfednictvim internetu s sebou
proto nese i jista rizika a musime S nimi pocitat. Obezietnost pii posilani citlivéjsich dat, jako

jsou osobni data ¢i soukromé materialy, je proto na misté.” (On-line komunikace)

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 171) se ,,on-line reklama stava nedilnou soucasti reklamnich
rozpo¢ti. E-mailing Castéji nahrazuje direct mailing, podpora prodeje pouziva on-line
platforem pro nejriznéj$i marketingové soutéze, vérnostni programy ¢i slevové akce. On-line

komunikace je izce propojena s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu.

Prostfednictvim internetu lze mimo jiné zavadét nové produktové kategorie, zvySovat
povédomi o stavajicich produktech posilovat image a dobré jméno znacky ¢i komunikovat
s klicovymi skupinami. Online komunikace si vyznacuje fadou vyznamnych pozitivnich
charakteristik. Mezi tyto charakteristiky patii pfesné zacileni, personalizace, interaktivita,

multimedidlni obsah, méfitelnost G€innosti nebo nizké naklady.*

3.10.10n-line socialni média

Karli¢ek a Kral (2011, s. 185-188) definuji ,,socialni média jako oteviené interaktivni on-line
aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. UZivatelé vytvareji a sdileji
Vv ramci té€chto siti nejrizné;jsi obsah, jako naptiklad osobni zkuSenosti, ndzory, zazitky, videa,
hudbu ¢i fotografie. Mezi nejvyznamné;jsi socidlni média patii on-line sit¢ jako Facebook ¢i
Instagram. Komunikacéni aktivity v prostfedi on-line socidlnich médii se vyznacuji pomérné
dobrou méfitelnosti. Efektivitu 1ze odhadovat naptiklad podle poctu €leni, fanouski znacky,
poctu zobrazeni ¢lankli a komentaii. Vyhodou téchto socidlnich médii je hlavné cenova

dostupnost.«

3.10.2Facebook

Facebook je pratelska platforma, kterd je zdarma a kde se zobrazuji aktualizované stranky ve
zpravodajskych kandlech fanouskl stranek firmy. Je to velmi silné misto, nebot’ vyhodou
facebooku je i vtom, ze krom fanouskt se zobrazuji aktualizace jejich nejbliz$im pratelim a
tak se aktualizovani strdnky dostavaji do stale vétsiho povédomi. D4 se tedy fici, Ze fanousci

jsou uzite¢ni v tom faktu, ze umoznuji dosazeni cili spole¢nosti, povédomi o firmé jen tim, Ze
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daji like (to se mi libi) nebo jednoduse jen sdili a ziskévaji tim dal$i potencidlni zékazniky.

(Skellie, 2011, s. 6-7)
3.10.3 Instagram

Instagram se fadi mezi nejpopuldrnéjSi socidlni sit¢ na svété. Firmy nejcastéji tento
marketingovy nastroj pouzivaji za cile zvysit povédomy o znacce. Neni se ¢emu divit, kdyz
instagram ma 58 krat vetS$i miru zaujeti nez jeho konkurent facebook. Obliba instagramu
podle statistickym Setfeni nejvice roste u teenageru, ale dalo by se fici, ze pravé teenagefi na
které je mozno cilit, budou v budoucnu tvofit zdkaznickou zékladnu spole¢nosti. Instagram
nemusi byt vhodny pro kazdou firmu. Pokud si ovS§em spolecnosti neuvédomi jeho dulezitost
pravé v tuto dobu, mohou ¢asem zpytovat své svédomi. Instagram bude nadale posilovat i
v Ceské republice a jeho popularita bude stoupat. Mladi lidé maji silnou zakladnu a je dobrou

marketingovou strategii vyuzit jejich vliv na Sifeni povédomi o znac¢ce. (Hampl, 2014)
3.11 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spociva v systematickém ziskavani, analyzovani a vyhodnocovani
informaci, které umoznuji rozpoznat a feSet problémy podniku. Veskeré informace jsou
zakladem pro zpracovani, realizaci a kontrolu marketingového planovani. Marketingovy
vyzkum se d€li na primarni a sekundarni. Primarni vyzkum ziskava informace pfimo
z terénu naptiklad dotazovanim nebo pozorovanim. Sekundarni vyzkum vyuZiva informace,

které v néjaké formé uz existuji a snazi se s nimi pracovat. (Kalka a Méaf3en, 2003, s. 27)

,Jedna se o sbér, analyzu a zobecnéni informaci o trhu produktt slouZzicich k marketingovému
rozhodovéni.“ (Bouckova a kol., 2003, s. 51). Dale ve své publikaci definuje zakladni
techniky dotazovani: Gstni, pisemné, telefonické, on-line a kombinované. (Bouckova a kol.

(2003, 5. 64)

Podle Havlicka a Kasika (2005, s. 32) je ,marketingovy vyzkum soucdsti procesu
marketingového fizeni podniku. Marketingovy vyzkum dale poskytuje informace umoziujici
marketingovym manazeriim rozpoznavat marketingové ptilezitosti a hrozby a reagovat na né,

pfi¢emz zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat.*

Kotler (2001, s. 116) definuje marketingovy vyzkum jako ,systematické urcovani,

shromaZd’'ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problému,
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pted kterym firma stoji.*
3.11.1 Mystery shopping

Je druhem vyzkumu, ktery vradmci marketingového vyzkumu pouziva dotazovani a
pozorovani, ale mize pouzivat dva postupy navzijem. ,Jednd se o postup, kdy vyzkumce
vystupuje Vv roli zakaznika, at’ skute¢ného, ¢i potenciadlniho a pfedstira zajem o koupi,
informaci nebo sluzbu. Jednd se o vyzkumny postup, ktery je dlouhd 1éta uplatnovan
V nejriznéjSich hospodarskych, statnich ¢i jinych organizacich.” Cilem tohoto vyzkumu je
kontrola dodrzovani norem a zésad, které si firma ¢i spolecnost stanovuje. (Bouckova a kol.,

2003, s. 69-70).

Dalsimi technikami kontroly kvality ¢i dodrzovani norem mohou byt techniky mystery calling

nebo mystery e-mailing.

Ob¢ tyto formy navazuji na mystery shopping jen s témi rozdily, Ze zakaznik vyuziva metody

hovoru tedy takzvaného callingu nebo e-mailu.
3.12 Shrnuti teoretické prace

V teoretické ¢asti se autor zamcfil na dikladné vysvétleni zakladnich pojmi
z marketingového prostiedi, jako jsou marketing, marketingova strategie a marketingové
planovani, aby i vetejnost, jez se v oboru nepohybuje, pochopila vyznam a podstatu této sféry.
Ovsem velmi dulezité bylo objasnit dal$i pojmy z této oblasti, které se pievazné tykaji
vypracovani teoretické ¢asti a jejich implementace do ni. Mezi implementovanymi pojmy lze
najit swot analyzu, segmentaci trhu, marketingovy mix a komunikaci, komunikaéni mix, ale
také on-line socialni média. Tyto pojmy V celé praci hraly nesmirné diilezitou roli, nebot” diky
témto prvkiim bylo mozné definovat silné a slabé stranky spole¢né s ptilezitostmi a hrozbami.
Jasn¢ urcit konkurenci na trhu, ktera by mohla firmu ohrozovat, tedy to, co firma nabizi, a jak
se na trhu profiluje. Diky témto vSem aspektim pak bylo mozné zhodnotit firmu jako celek a

navrhnout ptipadné navrhy na zmény.
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4 PRAKTICKA CAST

V praktické Casti nejprve autor predstavi samotny podnik, se kterym spolupracuje, jeho
historii a nejveétsi tspéchy. Nasledujicim krokem bude prizkum trhu a stanoveni SWOT

analyzy. Poslednim krokem praktické Casti se autor zaobira navrhem marketingové strategie.
4.1 Libor Suchy, autoprodejna

Firma Libor Suchy, autoprodejna vznikla 1. 9. 1990 na zéklad¢ platné registrace €. 1 pro okres
Znojmo. Zpocatku ji provozovali pouze sami manzelé Dana a Libor Su$i ve svém rodinném
domku. Libor Suchy byl prvnim autorizovanym soukromym prodejcem Skoda AUTO a. s. na

okrese Znojmo. Hlavni &¢innosti by prodej a servis vozii SKODA.

V roce 1992 byl pfijat prvni zaméstnanec — mechanik a poté se postupné ptibirali dalsi az do
nyn&j$iho poétu 24 zaméstnanct. V roce 1993 zakoupili manzelé Susi v Novém Saldorfd
hotel spolecnosti Jednota HOTEL C, ktery byl v restituci vracen plvodnimu majiteli a
prebudovali ho na stavajici budovu AUTOSALONU SKODA a hlavni sidlo firmy. V priib&hu
dalsiho roku rozsitili aktivity o autorizovany prodej a servis vozii SEAT, (kompletni servis,

lakovani, karosarské, mechanické, diagnostické prace), prodej nahradnich dild a ptislusenstvi.
Nejvétsi aspéchy firmy

Nejvetsi uspéch se znactkou SEAT slavila firma v roce 1995, kdy byla v prodeji vozi SEAT
na prvnim misté v republice a ziskala ocenéni ,,GOLDEN DEALER®. V prodeji novych vozi
SEAT se firma v roce 2006 po dobu tii mésicti po sobé umistila na 1. mist¢ v hodnoceni
prodeje v Ceské republice. Tento fakt vedl firmu k zaméru koupé dalsiho domu s pozemkem
v Novém Saldorfé v blizkosti hlavniho sidla firmy. Zde se vybudoval novy bazar a v zafi
2006 se zde slavnostné oteviel novy autosalon SEAT. Ve stejném roce se firma stala

autorizovanym servisem osobnich a uzitkovych vozi Volkswagen.

Od roku 1996 je firma Libor Suchy, autoprodejna drzitelem certifikatu kvality ISO 9001

V oblasti prodeje a servisu, ktery kazdorocné obhajuje.

Firma Libor Suchy, autoprodejna se také pravideln¢ umist'uje na piednich ptickach v odborné
soutézi ,, Top Service People® (profesionalni servisni personal). Ptikladem je uspéch karosait,

kteii se v roce 2013 umistili na 1. a 2. misté.
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Firma se ku pfedu stale posouva. Dalsi tispéch na sebe nenechal dlouho ¢ekat a na zacatku
roku 2014 prevzal majitel Libor Suchy v Muzeu SKODA AUTO ocenéni , Certifikat za
vynikajici obchodni vysledky za rok 2013). (O spolecnosti, c2017)

Obrazek 2: Showroom Libor Suchy, autoprodejna
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Zdroj: Libor Suchy, autoprodejna, 2017
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4.2 SWOT analyza

Sestaveni swot analyzy je velmi dilezitym aspektem, pomahd firmé jasn¢ definovat silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Je prokazatelnym ukazatelem, v ¢em firma

dominuje, a naopak v ¢em strada.

Tabulka 3: SWOT analyza Libor Suchy, autoprodejna

Silné stranky Slabé stranky

V malém mésté dva oficialni dealefi vozu

Rakouska klientela Skoda

Rodinna firma se zkuSenostmi od roku
1991

Nové moderni prostiedi Vzdalenost od centra

Dlouha ¢ekaci doba na objednané vozy

Rozvoz zakaznik( na servisu

Prodej motorek a skutrt znacky Yuki

Individualni ptistup

Pijcovna ctyrkolek

Piilezitosti Hrozby
Nové modely vozl Malé mnozstvi kvalifikovanych pracovnikli
Prodej ojetych vozl Boj s konkurenci o pracovniky
Elektromobily Levnéjsi nové vozy na trhu
Vozy na pohon CNG

Zdroj: Vlastni prace autora
4.3 Srovnani konkurence

Velmi dilezitym aspektem v podnikani je znét prostiedi, kde firma podnika a také jeji
konkurenci v oboru. Mésto Znojmo se nefadi mezi nejvétsi mésta v Ceské republice, aviak co
se ty¢e poctu prodejcti automobiltl, je zde velmi pestra Skala dealerti evropskych, americkych
a asijskych znacek. Pfi pohledu na velky pocet prodejcli rozmisténych po celém mésté se da
tedy Fici, Ze mésto Znojmo je idealnim mistem, kde se da podnikat v tomto oboru. Veskerou
konkurenci firmy Libor Suchy, autoprodejna, tedy veSkery vycet automobilovych dealert si

pro piehled nastinime:

Autodruzstvo Znojmo
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Firma sidlici na Videniské ulici ve Znojmé je Autodruzstvo Znojmo, ktera se fadi mezi
nejvétsi konkurenci v prodeji a servisu vozi Skoda, dale prodejem ojetin v programu Skoda
Plus, nabizenim podobnych sluzeb, mezi které v hlavni fad¢ patii ptijcovna vozikt a vleki.
Klicovym bodem, kde tato firma stfdda jako konkurence, je nepochybné fakt, ze neposkytuje
autorizovany servis vozil Volkswagen a uzitkovych vozi této znacky, ¢imz jednoznacné
zaostava za firmou Libor Suchy, autoprodejna. Firma Autodruzstvo Znojmo je také
autorizovanym dealerem francouzského koncernu Renault a Dacia. Pravé voziim znacky

Dacia se velmi dafi na trhu diky nizkym cenam, které automobilka nabizi.

Intermobil, s. r. 0.

Intermobil se zaméfuje na prodej, vykup a servis vozii Volkswagen a Audi. Spole¢nost
financuje vozidla formou leasingu ¢i Gvéru. Dal§imi sluzbami, které firma nabizi jsou
originalni néhradni dily a pfisluSenstvi, montuji tazna zafizeni a zabezpecovaci zabezpeceni.
Tato firma konkuruje piedev§im v poskytovani autorizovaného servisu vozii Volskwagen a
uzitkovych vozl této znacky. Dal§i vyhodou Intermobilu je prodej ojetych vozii v ramci

programu DasWeltAuto.

Auto Dobrovolny

vvvvv

provozovnach v Jihlavé a ve Znojmé&. Ve firmé pracuje vice nez 70 zaméstnancl a zaobird se
prodejem vozl Opel a Chevrolet. Posledni dobou se firma Auto Dobrovolny zacala zaobirat 1
prodejem vozii Skoda, ¢mz vstoupila do takzvaného znojemského trojuhelniku®
poskytujiciho vozy této znacky. Nevyhodou této spolec¢nosti je fakt, ze neposkytuje
autorizovany servis vozii Skoda Auto, na jehoz zakladé se nestava piili§ velkym konkurentem

pro poskytovatele téchto sluzeb ve Znojmé. (O firmée, c2010)

Auto Hemala

Auto Hemala sidli na ulici Dukelskych bojovnikid a je distributorem italskych vozi znacky
Fiat a Alfa Romeo, kde také soub&zné poskytuje servis pro tyto vozy. Spolecnost zaroven s

vozy prodava skutry znacky Vespa.

PE Motorss.r.o
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PE Motors je autorizovanym servisem a prodejcem znacky Mazda na ulici Druzstevni. Déle

se zabyva prodejem a servisem vozidel znacek Suzuki, Ford, Toyoty a Mitsubishi.

RM Serviss. r. 0.

RM Servis je autorizovanym prodejcem a poskytovatelem servisu skupiny Peugeot a

distributorem nahradnich dilti. Tato firma sidli na ulici Kostkova ve Znojm¢.

Mistni autobazary

Dalsi konkurenci nesmime opomenout lokalni autobazary, jako jsou naptiklad AAA auto a

CarsTRADEMM atd. Konkurovat ov§em mohou pouze v prodeji ojetych vozi.
4.4 Segmentace trhu

Segmentace trhu v automobilovém primyslu je velmi specificka, nebot’ je zde obrovsky
rozsah nabidky. Kazdy zdkaznik ma své specifika a pozadavky. NejcastéjSim polemizovanim
pti koupi byva pro zédkaznika cena, velikost, dale pfihlizi na zakladni vybavu, pfislusenstvi a
spotfeba daného vozu. Dalsi vyznamnou otdzkou, kterd nasleduje, je stanovit si, k ¢emu ma
viz slouzit? Viiz miZe byt vyuzivan jen pro béZnou dopravu po mé&sté, kam spadaji hlavné
nakupy nebo k podnikatelské ¢innosti, kdy se zdkaznik poohlizi po prakti¢téjSich vozech,

které maji vétsi zavazadlovy prostor. Zakazniky Ize tedy zatradit do nasledujicich segmenti:

> Velké firmy ve Znojmé — tento segment by mél byt pro firmu nejzajimavéjs$im, nebot’
velké firmy jsou schopny nakupovat pii vEétSim mnozstvi a s timto prodejem se

pochopitelné spojuje nasledné vyuzivani servisnich sluzeb vSech vozi.

» Pravidelni klienti — do této skupiny se nemusi fadit jen vétSi a mensi firmy, ale mtize

zde byt zatfazen bézny klient, ktery obménuje svilij vz napiiklad kazdych pét let.

> Klienti Skoda Plus programu — do této segmentové skupiny predeviim spada mladsi
generace ve veku od 18 let do 29 let. Tato klientela se d¢€li na skupinu, ktera vyzaduje
vozy, které maji najeto vice kilometra a jejich cena je vice pfizniva a na Klienty, jez se
poohlizi po takzvanych ,rocnich vozech®, kter¢ maji malé mnoZstvi najetych

kilometrti, ale jsou finanéné zajimavéjsi, nez zcela novy viz.

> Skoda/Seat — jelikoZ je firma autorizovany dealer jak vozii znadky Skoda tak Seat, je
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nutné cilit na tyto skupiny zvlast, nebot’ jsou zdkaznici, ktefi preferuji pouze svoji

znacku vozu.

» Klienti vyuZivajici pouze servis — do této skupiny spadaji klienti, ktefi nemaji viiz od
firmy Libor Suchy, autoprodejna, ale pravidelné vyuzivaji pravé sluzeb servisu.
Prevazné se jednad o majitele vozii Volkswagen, ale také o zakazniky, ktefi presli od

konkurence.
4.5 Marketingovy mix podniku

Diive nez se autor bude zabyvat samotnym hodnocenim marketingové komunikace a

naslednym navrhem na zlepSeni, je nutné si pfedstavit marketingovy mix.
4.5.1 Produkt

Libor Suchy, autoprodejna se prvotné zaobird prodejem vozii Skoda a Seat a jejich
autorizovanym servisem. Na zdklad¢ jiz zminéné rozsédhlosti, nabizi zdkaznikiim také
autorizovany servis vozu znacky Volkswagen. Firma také poskytuje motorky a skutry znacky
Yuki a samoziejmé ¢tyikolky od spolecnosti TGB. Velmi zadanou sluzbou je ptijcovna vilek
a Ctyikolek. Pfi zapujceni cCtytkolky si muze klient projet nadhernou krajinu, kterou
znojemské okoli nabizi a uZivat si tak vzrusujiciho a dech berouciho zaZitku, kterym jej naplni
skloubeni malebné krajiny a jizda na terénnim stroji. Soucasti firmy je dale mycka pro ru¢ni

myti vozil.

Autoprodejna nabizi i prodej ndhradnich dilii a pfisluSenstvi. Pfijemnou zalezitosti je dokonce
i zakoupeni nebo zapujceni drzékt na lyZe a stfeSniho autoboxu. Dal§im sortimentem na
prodejné je povinna vybava (auto 1€karnicka, zarovky, ndhradni pojistky, vystrazni trojuhelnik

a reflexni vesta), ale také helmy pro motorkate a lita kola, motorové oleje, viin€ do auta atd.

Nabidka vozidel:
Skoda - Citigo, Fabia, Rapid, Octavia, Karog, Kodiaq, Superb
Seat — Mii, Ibiza, Toledo, Leon, Arona, Ateca, Alhambra

Skoda Plus — jedna se o vozidla, ktera byla vykoupena protihodnotou za novy viiz, nebo o

takzvané ro¢ni vozy (jedna se 0 vozy, jejichz stéii je jeden rok)
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Nabidka motocykli:

Y uKi — nabidka motorek a skutrii od obsahu motoru 50 ccm do 125¢ccm
TGB - terénni &tyfkolky s obsahem motoru od 125 ccm do 350 ccm

452 Cena

Jelikoz Libor Suchy, autoprodejna spada prodejem pod importéra vozi, tak jsou ceny vozl a
zisk z kazdého prodaného vozu urCovany pravé importérem. Ten piipravuje a urCuje urcité
slevové akce na vybrané modely. Do této kategorie se fadi servisni sluzby, kde jsou ceny
jasné urCeny a neni mozné je upravovat. Sluzby, které si firma ceni sama, jsou ruéni myti
vozi, pujéovna vozikl, ¢tyfkolek a dalsiho ptislusenstvi, do kterého spadaji: drzaky na lyze,

kola a stiesni autoboxy.
4.5.3 Distribuce

Cely areal firmy se soustifed’uje na distribuci, ktera je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni ¢asti firmy
se rozumi hlavni budova, kde jsou umistény kanceldfe, prodejna ndhradnich dili a
piisluenstvi, servis spole¢né s dilnou a hlavné showroom pro vozy znacky Skoda, ktera je
umisténa podél hlavni komunikace, nebot’ Skoda Auto velmi apeluje na své dealery, aby
pravé showroom pro tuto znacku byl umistén u hlavni komunikace a byl tak dobie vidét.
Druhou ¢ast tvoii showroom tentokrat pro znacku Seat, ktera je propojena s pneuservisem a
ruénim mytim. V budové showroomu Seat se pochopitelné prodavaji a nabizi vozy znacky
Seat, ale také motorky znacky Yuki a ¢tytkolky od spole¢nosti TGB. Prodejci v tomto salon¢

maji dale na starosti vykup a prodej ojetych vozl a ptijéovnu vleki.
4.5.4 Propagace

Propagace je velmi dilezitou formou marketingového mixu. Propagace ve firmé¢ Libor Suchy,
autoprodejna by se dala rozdélit na dva sméry. Prvnim smérem by byla propagace ze strany
Skoda Auto, kdy spole¢nost udava viem svym dealerim jasné parametry, kterymi jsou
reklamni akce, podoba reklamnich banneri a billboardt, rozméry polept aut, atd. Druhou
stranou je iniciativa samotného majitele pana Libora Suchého, ktery si zaklada na reklamni
spoty v radiu Evropa2. Dal§im vyznamnym cCinitelem se stavd vystavovani aut v lokalnich

supermarketech, dale GiCast na znojemském autosalonu. Firma se také profiluje na socialnich
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sitich jako je Facebook a Caste¢né i Instagram. Instagram je pro firmu novinkou, je tedy
potieba jest¢ zapracovat na potencidlu tohoto komunika¢niho kandlu. Na takovychto
socialnich sitich firma udava a informuje o novinkach a trendech od jednotlivych znacek,
které prodava. Jednd se pfevazné o specialni akce na autorizovany servis ¢i slevy na modely
aut. Firma vyuziva i webovych stranek, kde jsou k nalezeni veSkeré informace o firmé,
kontakty na jednotlivé zaméstnance, nabidka ojetych vozli a hlavné modely aut ke

konfiguraci.
4.6 Komunikacni mix

Autoprodejna ma pomérné dobie podchyceny sviij komunikacni mix, jelikoz sam majitel
firmy dba na to, aby firma byla stale aktivni a stale se pfipominala svym stalym zakaznikiim
ale také tém potencidlnim. I za pfedpokladu, Ze je firma velmi aktivni, co se propagace tyce,
je stale co zlepSovat a vylepSovat. Jedna se hlavné o propagaci diive zminéného ruéniho myti

vozil a obchodu s ndhradnimi dily.
4.6.1 Reklama

Dalo by se Fici, Ze uz jen vybornou reklamou jsou moderni vzhledy showroomi Skoda a Seat,
které 1akaji na svilj moderni vzhled a vnitini vybaveni. Firma se propaguje na socialnich sitich
prevazné na Facebooku, kde ptidava fotografie ze Skoleni zaméstnancili, novinek na trhu o
sezonnich nabidkach a zajisté také na firemnich webovych strankach. Po mésté a okoli jsou
umistény reklamni bannery a billboardy, které jsou zaméfeny na propagaci vozi Seat a Skoda,
ale také na autorizovany servis a jiné vybrané akce. Firma si také plati reklamni spoty na radiu
Evropa 2. Sam majitel fika: ,,nejlepsi reklamou je vzdy spokojenost zakaznika* a tak se firma

snazi odvadét co nejlepsi a nejprofesionalné;si praci a individudlni pristup k zakazniklim.
4.6.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje tvoti z drtivé vétSiny predvadéci akce. Tyto akce jsou urCeny k tomu, aby
oslovily vefejnost, ale také k piedstaveni celé flotily vozul, jez jsou soucasti koncernu. Lidé
maji moznost vyzkousSet si konektivitu ptisluSenstvi. Co vsak stoji za opravdovou zminku, a
dalo by se ocenit nejvice, je samotné projeti s vozem. Na jehoz zaklad¢ se zédkaznici mohou
seznamit s jizdnimi vlastnostmi vozu, déale pak si mohou otestovat jeho vybaveni, které je
Z vetsi Casti, jak se hovorove tikd v ,,plné palbé®, jedna se tedy o pln€ vybaveny viz. Jak tvrdi

autor na zaklad¢ vlastni dlouhodobé spoluprace pii téchto akcich: ,,Tyto akce jsou velmi
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prospésné a maji velmi vyznamny vliv. Do dal$i podpory prodeje by se daly jisté zatadit
upominkové pfedméty v podobé reflexnich paski a gumovych ndramkt, které firma svym
zékaznikiim daruje k urditym piilezitostem naptfiklad o Velikonocich a Vanocich. A v
neposledni fadé€ nabizi vyuziti odvozu zakaznikd z mista servisu a to zcela zdarma. Jedna se o
moznost, kdy zédkaznik pfeda svlij vliz na servisni prohlidku nebo dfive dohodnutou opravu a

muze tak vyuzit odvozu domu ¢i do préce.
4.6.3 Osobni prodej

Znamena pro firmu bezpochyby nejdulezitéjsi clanek komunika¢niho mixu. Jelikoz hlavni
¢innosti firmy je prodej a servis automobild, nutnosti tohoto byznysu je samotny osobni
prodej, a proto se firma snazi ke kazdému zakaznikovi pfistupovat individudln¢, nabidnout
mu maximalni servis, o ktery se staraji perfektn¢ vySkoleni zaméstnanci s letitou praxi, a ktefi
se kazdoro¢n¢ zucastiuji Skoleni. Velmi dulezitym faktorem je ochota, byt vzdy maximalné
pfijemny a davat najevo zakaznikovi, Ze prodejce je zde pro néj. Pro prodejce predstavuje
vyznamny ukol to, aby dokazal zakaznika dostatecné oslovit a zaujmout, seznamit ho se
vSemi aspekty, nabidkou novych nebo skladovych vozli, a v neposledni fadé¢ i formou
financovani, s moznosti pojisténi. Z toho vyplyva, ze zakaznik musi vzdy odchazet s dobrym

pocitem spokojenosti.
4.6.4 Public relations

Firma se kazdy rok pravidelné ucastni sportovni akce ,,Kolo pro zivot* pod zéStitou Petra
Cecha. Na této akci ma podnik sviij firemni stanek, u kterého vystavuje vozy a spoleéné s nim
ma také sviij vlastni tym, ktery se zdvodu ucastni. Cilem této akce je podpora zdravého
zivotniho stylu pfevazné u déti. Firma se podili na tcasti dalSich akci, mezi které patii
naptiklad vylov sektu ve Vranové nad Dyji. A je nutno podotknout, ze v minulém roce rak

finan¢né podpoftila konto Paraple.
4.6.5 Direct marketing

Jako kazda jina firma, tak 1 Libor Suchy, autoprodejna si vede agendu o svych zakaznicich
tak, aby mohla pfizpisobit nabidku jednotlivym klientim. Tato agenda spociva v evidenci
typu vozu konkrétniho zékaznika. A diky tomu muze firma zasilat jasné cilené e-maily a

S nimi dalsi nabidku.
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Do direct marketingu bezpochyby spadaji i reklamni akce na odhaleni zcela novych modelt.
Prevazné se jedna a modely Superbu, ktery je oznacovan za vlajkovou lod’. Tyto akce jsou
primarné uréeny pro novinaife a potencialni kupujici v podobé majitelt starSich aut prave

modelu Superb.
4.6.6 Sponzoring

Libor Suchy, autoprodejna dlouhodobé podporuje kulturu a sport. Je partnerem Hudebniho
festivalu, kterému poskytuje vozy po celou dobu jeho konani. Dalsi spoluprace se projevuje
ve sportu. A to podporovani mistniho fotbalového klubu 1 SC Znojmo, ktery hraje druhou
nejvyssi tuzemskou ligu. Tato spoluprace se taktéz, jako v prvnim piipadé projevuje

V poskytovani vozi pro dopravu managementu klubu.
4.7 Ziskavani zpétné vazby

O kvalitu poskytovanych sluzeb se krom majitele podniku stara i samotna Skoda Auto, ktera
dba o to, aby jeji povéteni dealefi nabizeli jen a pouze ty nejlepsi sluzby a to v téchto

podobéch:

% Mystery e-mailing — zaklad tvofi fiktivni e-maily od zakazniki servisu. Vétsinou se
jedna o zamé&stnance Skody Auto z centraly v Mladé Boleslavi, ale mohou to byt také
stali zakaznici, ktefi jsou osloveni pravé z fad managementu automobilky za financni
kompenzaci. Hodnoticimi kritérii jsou: rychlost odpovédi na e-mail, zda je v zaslané
odpovédi v pozdravu uvedené jméno osoby, ktera e-mail odeslala, nebo zda bylo

odpovézeno stylisticky spravné a bez gramatickych chyb, atd.

s Mystery calling — v tomto piipadé jde o obdobu mystery e-mailingu s tim rozdilem,
Ze se jedna o telefonni hovor. Hodnoticimi kritérii jsou: hodnoceni dovolatelnosti, zda
pracovnik pozdravil slovy: ,,Dobry den®, ¢i zda se pracovnik ptedstavil jménem, dale

pak zda byla nabidnuta nahradni mobilita, atd.

% Mystery shopping — v tomto piipadé¢ se jedna bud’ o e-maily, nebo osobni navstévu.
V piipadé e-mailu je hodnoceno, zda prodejce odpoveédél na piipadny e-mail vcas,
nebo jestli potencidlniho klienta pozval na osobni prohlidku showroomu. Daéle je
vyhodnocovano, jestli prodejce klienta sezndmil s veSkerou nabidkou vozil a s

pfipadnym financovanim.
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Dalsi zpétnou vazbu firma ziskdva v podobé dotaznikli, ktery je odeslan kazdému
zakaznikovi, jenz vyuzil sluzeb servisu. VétSinou se jedna o dotazniky, které zabiraji par
minut Casu. Tyto veSkeré informace jsou zpracovavany a nasledné¢ odeslany majitelovi a
samotnému zamestnanci. Z informaci pak vyplyva, jak si zaméstnanec vedl, kolik ziskal bodt
a tedy stim i procentualni hodnoceni sebe samotného v porovnani s celorepublikovym

primérem.
4.8 Zhodnoceni vyuzivanych komunikacnich prostiedkia firmy

V této Casti se bude autor vénovat celkovym zhodnocenim propagace firmy, o kterou se
dusledné a svédomité jiz nékolik let stara Martina Popovicova spolu se spolumajitelkou firmy

Danou Suchou.
4.8.1 Webové stranky

O internetovych strankdch miZeme tvrdit, Ze ma firma velmi dobfe podchycené. Zakaznici
mohou stranky navstivit na doméné www.liborsuchy.cz, kde jsou poskytnuty informace o
firmé, jeji zacatky i to, jak se firma postupné vyvijela. Dale zde najdeme veskeré kontakty,
kompetentni osoby, na které se lze obratit s pfipadnymi dotazy nebo Zadostmi. Hlavnim
lakadlem stranek je moznost konfigurace vozii Skoda a Seat, kterou si zakaznik miize sam
sestavit v pohodli domova a poté kontaktovat jednotlivé prodejce vozi k doladéni detaild. Na

strankach lze také najit Sirokou nabidku ojetych vozu.
Klady webovych stranek:

e Aktuélnost

e Piehlednost

e Siroka nabidka

e Servisni akce

e On-line objednavka na servis

e Umisténi mapy pro vyhledani, kde se firma nachazi

Zapory webovych stranek:

e Pieklad do némeckého jazyka
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Obrazek 3: Webové stranky Libor Suchy, autoprodejna
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Zdroj: Libor Suchy, autoprodejna, c2017

Obrazek 4: Webové stranky Libor Suchy, autoprodejna
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INFORMACE AKTUALITY

ONLINE OBJEDNAVKA DO SERVISU
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KOMPLETNI SERVISNI NABIDKY

Zdroj: Libor Suchy, autoprodejna, c2017

Dal§im nespornym pozitivem je nepiehlédnutelna nabidka odtahové sluzby, kterd je

k dispozici nonstop 24 hodin. Jedinym shledanym zaporem je nefunk¢nost piekladu stranek, a
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to do némeckého jazyka, coz se Vv piipadé blizké vzdalenosti rakouskych hranic rozumi jako

znaény nedostatek.
4.8.2 Billboardy a bannery

Hlavnim tc¢elem billboardl a banneri je udrzovani povédomi o znaéce. Jsou rozmistény po
celém mésté a okoli prave, tak aby vzbuzovaly pozornost. Hlavnim tkolem billboarda je
poutat pozornost na nové modely nabizenych znacek. Na druhé stran¢, nevyhodou téchto
bannert a billboardi je fakt, Ze mohou byt zaménény s konkurenénim Autodruzstvem, nebot’
viechny podoby tohoto komunikaéniho prostiedku uréuje Skoda Auto. Dle autorova nazoru
by mélo byt umisténo vice poutacich billboardi k rakouské strané, predevsim u Freeportu a u

vesnice Hnanice pravé proto, aby vice oslovovaly rakouskou klientelu.
4.8.3 Reklama v radiu

Vyuzivani reklamniho spotu v radiu je velmi oblibenym prostiedkem a da se sméfovat na
velké mnozstvi cilovych skupin. Vybér pravé radia Evropa 2 je dobrou volbou, nebot
zminéné radio patii mezi ty nejposlouchanéjsi v tuzemsku. OvSem zépornou slozkou muiize
byt fakt, Zze firma nema piimo urCenou cilovou skupinu, a tedy reklamou na Evropé2

nepokryje cely segment.
4.8.4 Socialni sité: Facebook a Instagram

Na facebooku je firma pomémé aktivni, co se tyCe prispivani prispévkl a jejich sdileni.
Facebook je velice dobrym a silnym komunika¢nim prostfedkem. Dalo by se fici, Ze viibec
tim nejlepSim. Nebot' na zakladé sdileni, komentovani a davani like pfispévku, stoupa
sledovanost 1 mezi ostatni Cleny pfatel sdileného a tim se §ifi informovanost a roste povédomi
o samotné firm¢. Na Skodu se firmé pfipisuje fakt, Ze nevyuziva vétsiho potencialu v podobé

placené reklamy na Facebooku a Instagramu, kde propagace téchto reklam je propojena.
4.8.5 Polepy nahradnich vozii

V minulosti byly nahradni vozy ozna¢ovany napisem nahradni viiz, coz nenapliovalo pravy

potencial, ktery tahle forma komunikace miize znamenat.

Nové€ vSak lze na ulicich spatfit ndhradni vozy, které nesou nové polepy urcené piimo na

nahradni vozy Seat. Vyhodou této formy komunikace je, Zze zdkaznik si viiz pronajme a
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vyuziva ho k osobni potfeb€, coz znamend, Ze polepené vozy se pohybuji nejen po mésté a
okoli si jich miize timto zplsobem vSimnout. Dalsi vyhodou je, ze zdkaznici tyto vozy
vyuzivaji také k béznému nakupu potravin u lokalnich supermarketii a vozy tedy mtize spatfit
Siroké spektrum lidi, které tato forma komunikace muze oslovit a motivovat K navstéveé

showroomu s novymi vozy a ptipadné si novy viiz pofidit.
4.9 Zhodnoceni strategie firmy

Podle stanovené analyzy bylo zjisténo, ze se firma primarné soustfedi na propagaci znacek
Skoda a Seat spoleéné s autorizovanym servisem. Neni divu, nebot’ tyto poskytované sluzby
pfinasi firmé nejvétsi zisky a zarovei tuto propagaci vyzaduje automobilka Skoda Auto. Je
nesmirn¢ dualezité nezapominat na propagaci vesSkerého nabizeného sortimentu, ovsem

propagaci téchto sluzeb nevénuje vétsi pozornost.

Libor Suchy, autoprodejna se mtize pochlubit Sirokou skalou toho, co si u ni zle zakoupit nebo
vypujcit. Jedna se pfevazné o moznost zaptjceni vleki a ptisluSenstvi. Nabidka vlekl scita
péet druhti: vlek bez plachy, viek s plachtou, vlek na pfevoz motorek, vlek brzdény a vlek na
prevoz aut. V piipadé prislusenstvi se jedna o stieSni nosice kol a lyzi, fetézy a stieSni

autobox.
4.10 Navrhy na zlepSeni

Na zakladé celkové analyzy internich zdroju firmy byly zjistény nedostatky v propagaci
ru¢niho myti vozi, které firma nabizi, ale také obchodu s ndhradnimi dily a pfisluSenstvim,
ktery je umistén v hlavni budové nad showroomem vozii Skoda. Sdm autor se nékolikrat
setkal s podivem svych znamych pravé pii nabizeni sluzeb, coz potvrzuje, Ze spousta lidi o
téchto moznostech nevi. Dal§im doporu¢enim na zlepSeni je komunikace se star§Simi osobami,

které nevyuzivaji internet. Tato komunikace by méla byt v podobé¢ letackti o rozméru AS.

Ve shrnuti je tedy zédkladnim cilem dostat vice do povédomi nabidku sluzeb ru¢niho myti a

prodejny s nahradnimi dily a pfisluSenstvim.
4.10.1 Propagacni letaky
Co se tyce letaku, tak ty nejsou v dnesni moderni komunikaci moc oblibenym prostiedkem,

avSak v ramci zaméfeni na star$i klientelu, kterd nevyuZziva sluzeb internetu, si jisté své misto
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najdou. Cenik a velikost navrhovanych letackti mizete vidét ve zpracovanych tabulkach ¢. 4 a
¢. 5.

Tabulka 4: Cenik letaka velikosti A5

500 ks letaki 1000 ks letakii 2000 ks letaki 4000 ks letaku

2,40 K¢&/ks 2,10 K&/ks 1,20 K¢&/ks 1 Ké/ks
Zdroj: Reklama Joura, c2018

Tabulka 5: Cenik letaku velikosti A6

1000 ks letaku 2000 ks letaka 4000 ks letaku 8000 ks letaku

1,24 K&/ks 0,60 K¢&/ks 0,49 K¢/ks 0,40 K¢/ks
Zdroj: Reklama Joura, c2018

Veskeré ceny jsou uvedeny bez DPH.

Néavrh pocitd s vyrobou 2000 kust letdku 0 rozméru A5 k propagaci prodejnich a
nabidkovych akci a s vyrobou 2000 kusti letakd o velikosti A6 na propagaci ru¢niho myti.
Vlastni nadvrhy na tyto akce nejsou mozné, nebot’ podobu tiskovin, letakti a billboarda urcuje
primarné spoleénost Skoda Auto s vyjimkou propagace ruéniho myti, kde miize byt uplatnéna
vlastni tvorba. Propagace ru¢niho myti dle prizkumu trhu bude nejvice prospé$na Vv letnich

mésicich, kdy je o tyto sluzby nejvétsi zéjem.

Jednotlivé navrhy na propagaci ruéniho myti vozl a propagaci reklamnich akci jsou uvedeny

v priloze €. 3 a €. 4.
4.10.2 SoutéZ o Skoda bali¢ek a darkové fotografie

M¢ésicni soutéze o ceny a darkové fotografie nesou svou roli. Slouzi ke zlepSeni

komunika¢niho mixu, respektive jedné z jeho Casti, ktera se soustiedi na podporu prodeje.
SoutéZ o Skoda bali¢ek ,,Délate radost nam, déldime radost vim*

Jak vyplyva z nazvu, soutéz by méla byt zaméfena na zakazniky, ktefi vyuzivaji sluzeb
servisu. Navrh této soutéze pocita s variantou celorocniho vyuzivani, av§ak neni podminkou,

jelikoz miize probihat i v mésicich, kdy je podle statistik o servisni sluzby mensi zajem.
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Jediné, co dany bali¢ek musi spliovat a dodrzovat jsou nomy. Tedy je nutné, aby balic¢ek
nepiekrocil ¢astku 500 K¢, a zarovein musi byt opatfen logem firmy. Velmi diilezita je také
propagace soutéze. Je nezbytné vyuZzivat pfispévky na Facebooku a Instagramu spole¢né s
vyuzivanim hashtagl a instastories. Klicovym slovem, znamym pod pojmem hashtag, firma
oznaci fotografii, a lidé si diky tomu mohou snadno dohledat podobné piispévky, které firma
jiz diive sdilela. Tyto kroky maji pievazné vést K motivaci stalych klient, aby vice
navstévovali ,,sviy servis®, ale také osloveni klientl, ktefi vyuZzivaji sluzeb konkurence a

pravé tyto kroky by mély byt motivact, pro€ jejich stavajici servis zmeénit.
Parametry soutéZe:

e Do soutéze je automaticky zatazen kazdy zékaznik, ktery vyuzije servisnich sluzeb ve
slosovatelném mésici.

e Losovani bude probihat kazdy posledni patek v mésici.

e Vyhra bude pfedana osobn¢ majiteli vozu.

Obrazek 5: Cena soutéze

o

Zdroj : Vlastni prace autora
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Darkové fotografie

Darkovymi fotografiemi jsou mysleny fotografie z fotoaparatu Polaroid. Tento druh podpory
prodeje obdrzi kazdy zakaznik, ktery si zakoupi novy viiz znatky Seat nebo Skoda. Jelikoz
jsou veskeré ojeté vozy predavany na prodejné, budou fotografie pochopitelné poskytovany i
klientim Skoda Plus programu, ktefi si ojety viiz zakoupi. Tento krok ma budit pocit, Ze
klient dostane néco navic. Pofizovaci naklady fotoaparatu a cenu jednotlivé fotografie mizete

vidét v tabulce nize.

Tabulka 6: Kalkulace nakladi fotografie

Druh fotoaparatu | Pofizovaci cena | Cena filmu po 50 ks | Cena 1 fotografie

Polaroid 3 890 K¢ 899 K¢ 18 K¢

Fujifilm instax mini 9 1 989 K¢ 899 K¢ 18 K¢
Zdroj: Vlastni prace autora

Jak je z tabulky mozné vy¢ist jsou nabizeny dva druhy fotoaparati. V prvnim piipad¢ se jedna
o originalni znacku Polaroid, kdy tento druh fotoaparatu patii k novéjsim modelim. V druhém
piipadé se jedna o star§i model od znacky Fujifilm, ktery ovSem K primarnimu ucelu
dostacuje. Ztabulky €. 6 je dale mozné vycist pofizovaci cenu fotoaparatu a cenu za
jednotlivé fotografie. Zatimco cena fotoaparatu se rozchdzi o 1901 K¢, cena za jednotlivé

fotografie ziistdvd neménna.

Nasledujici obrazek piedstavuje podobiznu fotografie, ktera je pfedana novému majiteli

ojetého vozu ze Skoda Plus programu.

Obrazek 6: Fotografie pro majitele nového vozu

Zdroj: Vlastni prace autora
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4.10.3Placena reklama na Facebooku a Instagramu

Facebook spolecné s Instagramem vyuziva stale vice firem k propagaci svého businessu. Neni
divu, vzdyt pocet uzivatelt, ktefi facebook pouzivaji, stale roste. A proto je potencial tohoto
komunika¢niho prostfedku veliky. Vyuzivani sponzorovanych ptispévki by mélo vyrazné
prispét k propagaci firmy jako takové, ale také slouzi k podsouvani do povédomi veSkerych

prispevk, které bude firma publikovat.

Nasledujici tabulky poukazuji na jednotlivé kalkulace na propagovani stranky a propagaci

piispévku.

Tabulka 7: Cena za propagovani stranky

Rozpocet na den Okruh uzivatelu
21 K¢ 178 - 471 lidi
42 K¢ 234 - 617 lidi
104 K¢ 403 - 1000 lidi
208 K¢ 573 - 1500 lidi
312 K¢ 650 - 1700 lidi

Zdroj: Facebook, c2018

Dobu trvani propagace stranky je mozné nastavit na 7, 10, 14, 28 dnd, nebo vlastniho

nastaveni dle potieby.

Tabulka 8: Cena za propagaci prispévku

Rozpocet | Doba trvani Odhadovany pocet shlédnuti
42 K¢ 14 dni 319 — 841 lidi
190 K¢ 14 dni 1500 — 4000 lidi
520 K¢ 14 dni 4000 — 10600 lidi

1 040 K¢ 14 dni 6000 16000 lidi

4160 K¢ 14 dni 7100 — 18800 lidi

Zdroj: Facebook, c2018

Jak je mozné ztabulky vyse vycist, doporu¢end doba propagovani piispévku je 14 dni
s rozpoctem 520 K¢, které budou cilit na pocet mezi 4000 az 10600 zobrazovateli. Vyhodou

tedy je fakt, Ze tyto prispévky budou zobrazovany uzivatelim, ktefi oficialni stranky firmy na
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Facebooku nesleduji. Uzivani placené propagace piispévku je planované po dobu 14 dni

ptevazné z duvodu aktualnosti. Tedy tak, aby ptispévky nebyly staré a byly tedy aktualni.
4.10.4 Propagace dopliikkovych sluzeb

Jelikoz firma propagaci téchto nabizenych sluzeb nevénuje vetsi pozornost, je mnoho stalych
klientl, ale také vefejnosti, kterd ani netusi, Ze by se zminéné sluzby daly vyuzivat. Velkym
piinosem tedy bude, dostat tuto nabidku do poptedi. Je velmi diilezité stanovit si cil strategie,
ktery tyto sluzby predstavi a nasledn¢ zamezi vyhledavani konkurence, jez tyto sluzby nabizi

také.
Rucéni myti vozi

Ruéni myti vozl je velmi oblibenou formou myti v porovnéni s mycimi linkami, protoze
pravé ty poskozuji lak karoserie vozu a navic nedokazou umyt viz zevniti. K propagaci
ru¢niho myti by podle planu mély slouzit letacky o velikosti A6, které by mély nést slogan:
»Navstivte nasi mycku a nechte si nablyskat svij viz“, a které by mély slouzit hlavné
Vv letnich mésicich, protoze pravé tehdy je o tyto sluzby nejvétsi zajem. Zaroven by propagaci
této sluzby méla podpofit i placena reklama na Facebooku. Na Instagramu by se o takovy
druh reklamy mohly skvéle postarat instastories, které by mohly byt zajimavou upoutavkou a
lakadlem. V tomto ptib&hu by se mohly promitat naptiklad srovnavaci prezentace vozii pred a
po umyti, dile pak video spoty s rozlestovanim laku vozu, které se prevazné provadi u
starSich typi vozl. Zékladem pro efektivitu celé strategie je pfedevsim strhujici napad, ktery

vefejnost upoutd a zaruci tak navstévnost.
Pujcovna vleki s prisluSenstvim

Pujcovani vlekl je pomérné oblibenou podobou sluzby, kterou zakaznici vyuzivaji. Ovsem
cenik a nabidka jsou uvedeny pouze na webovych strankach firmy. A na ziklad¢ tohoto
nedostatku dochdzi k malé informovanosti. Vychodiskem bude obdobny plan pro
prezentovani na socialnich sitich. V nésledujici tabulce zle vidét jednotlivé ceny za vleky a

pfislusenstvi.
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Tabulka 9: Cenik vlekii a piisluSenstvi

Doba pijceni Cena
Vlek bez plachy 24 hod. 150 K¢
Vlek s plachtou 24 hod. 175 K¢
Vlek na prevoz moto 24 hod. 175 K&
Vlek brzdény 24 hod. 600 K¢
Vlek na pievoz aut 24 hod. 1300 K¢

Sti‘e$ni nosic¢e kol a lyZi den 50 K¢
Sti‘e$ni nosic¢ den 100 K¢
StieSni autobox den 120 K¢

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
Obchod s nahradnimi dily a pfisluSenstvim

Soubézné s propagaci ruéniho myti a ptijcovnou vleki by méla podle planu bézet reklama na
obchod s nahradnimi dily a pfislusenstvim. Propagace obchodu by méla probihat pouze
formou sponzorovanych piispévki na Facebooku a Instagramu na rozdil od propagace
ru¢niho myti, u kterého jsou nad ramec planovany jesté letacky. Za velkou skodu se povazuje
nevyuzivani celkového potencialu tohoto obchodu, nebot’ nabidka je opravdu pestra. Jedna se
0 moznost zakoupeni litych kol, povinné vybavy a mnoho dal§iho pro motoristickou potfebu.
Dale by pro firmu bylo velmi efektivni, kdyby naptiklad v servisni hale bézely spoty
jednotlivych fotografii z obchodu s nahradnimi dily. Klienty by tak mohla pii ¢ekacim
intervalu upoutat aktualni nabidka nahradnich dild obchodu, ktery by se timto zplsobem

zviditelnil a mohl by se tak stat vice navs§tévovanym.

4.11 Souhrn navrhu a celkova kalkulace naklada

Zavedenim novych komunikacnich prostiedkli, kterymi jsou letdky, soutéz, darkové
fotografie, placena propagace na Facebooku a Instagramu, spole¢né s propagaci doplikovych
sluZzeb, ma za ukol vyleps$it komunikaci firmy s okolim, a dostat do povédomi celkovou
nabidku, kterou firma nabizi. Souhrn veskerych nakladl, které scitaji potizeni fotoaparatu,
tiskl letakd, soutézi, darkovou fotografii (pramér 18 kust za mésic) a placenou reklamou na

socialnich sitich ¢ini 8197 K¢&.
Pokud by firma celoro¢né vyuzivala placené reklamy na socialnich sitich a mésic¢nich soutézi
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jednalo by se o ¢astku 18 288 K¢. Veskeré vypocty vychazi z tabulky ¢islo 10.

Tabulka 10: Kalkulace nakladu

2000 1,45 K¢ - 2900 K¢
2000 0,73 K¢ - 1460 K¢
- - 500 K¢ 6 000 K¢

1 1 989 K¢ = 1 989 K¢

- 18 K¢ 324 K¢ 3 888 K¢

- - 1024 K¢ 12 288 K¢

1 848 K¢

4 360 K¢

Zdroj: Vlastni prace autora
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5 ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo na zdkladé marketingového Setieni zhodnotit stavajici

komunikaci, propagaci a strategii firmy Libor Suchy, autoprodejna.

Na zakladé pouzitych analyz bylo mozné vytyceni cil, které byly ziskany sestavenim
segmentace trhu spolecnosti spolecné se swot analyzou a tim bylo mozné zjistit a definovat

silné a slabé stranky firmy, které jsou ukazateli pro dalsi ptilezitosti a naopak i hrozbu.

Diulezitym faktorem pro ziskani potfebnych udajt, bylo dikladné zmapovani a srovnani

konkurence. S naslednym navrhem na vylepseni jak komunikace, tak strategie.

Praktickou cast 1ze rozdélit do nékolika ¢asti. Na tvod praktické ¢asti autor predstavil firmu
samotnou, jeji vyvoj a cCinnost, kterou se firma zabyvd a prosperuje, dale uspéchy a
ohodnoceni, které firma ziskava. Nasledovalo sestaveni swot analyzy a srovnani konkurence,
jak uz bylo dfive zminéno. V dalsi ¢asti autor implementoval poznatky z teoretické Casti, na
zakladé kterych bylo mozné jasné popsat marketingovy mix podniku spole¢né
s komunika¢nim mixem, ale také piedstavit jakym zpusobem firma ziskava zpétnou vazbu od
zakaznikt. Diky témto informacim bylo mozné analyzovat nedostatky v marketingové
komunikaci a strategii. Témito nedostatky byly shledany propagace doplikovych sluzeb,
které firma nabizi (ru¢ni myti vozii, prodejna nahradnich dild a pfislusenstvi, ptj¢ovna vlekt
a piislusSenstvi) soubézné s nevyuzivanim potencidlu socidlnich sluzeb a zaméfenim se na

spotiebitele, ktefi nevyuZivaji socidlni sit€ nebo internet.

Na zaklad¢ zjisténého se ukazalo, kde je nutné vyrazné zapracovat, a kde je potieba pouha

uprava stavajiciho.

PfedevSim se jednalo o propagaci ru¢niho myti, kde je zapotiebi vétsi informovanosti a
lakavosti klientely. Na takovou propagaci ru¢niho myti vozi by tedy bylo pfinosné vyuzivani
letackil, soubézné s propagaci na socialnich sitich (Facebook, Instagram). Letdky o velikosti
AS by slouzily na propagace slevovych akci na vybrané modely, déle pak servisni akce
predevsim pro klientelu, ktera internetové stranky nevyuziva. Timto zpisobem lze dosdhnout
vysS§i trovné jiz zminéné informovanosti, a tim by stoupl pocet zajemct vyuzivajicich téchto
sluzeb. Ovsem tato propagace je pldnovanou zélezitosti a doporucena predevsim na vyuzivani
Vv letnich mésicich, nebot’ pravé cerven, Cervenec, srpen jsou nejvice vyuzivanymi meésici

téchto sluzeb.
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Je potfeba brat v potaz, Ze prozatim je o navrh a zatim nelze potvrzovat ¢i vyvracet jeho
uspésnosti a ucinnost. Navrh byl piedlozen spolumajitelim firmy a po jeho konzultaci bylo

patrné, Ze vznikl jejich zajem o implementaci navrhovaného v praxi.
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9 PRILOHY

Piiloha 1: Propagaéni letak pro Skodu Fabii
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u
3
8
o
-

-

Na novy viiz FABIA ma ted kazdy!
E FABIA TRUMF m volantem,
 veotns
www.tednatomam.cz $KODA Financial Services

V& autorizovany prodejce vozil SKODA:
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67181Znojmo g
Tel: 515 227 940,602 516 776

o0 autoprodejna

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Piiloha 2: Propagaéni letak pro Skodu Octavii

TED NA TO MATE

SKODA OCTAVIA TRUMF

SKODA

SIMPLY CLEVER,

Libor Suchy,
autoprodejna

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti



Piiloha 3: Cenik a podoba letiku A6 ru¢ni myti

Libor Suchy, @ R = (@
autoprodejna e=| smnr ® =

CENIK MYTI vozy

Objednavky na tel.: 515 224 766, mabil: 602 570 629

Pof. Typ tinnosti Malé vozy Velké vozy
tislo |  Cenyjsou uvedeny vé. DPH Pick up, Vi & Tramsporteeal

1| Mytimoton 200,

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Priloha 4: Navrh prvni strany letiku A6 ru¢ni myti

Libor Suchy,
autoprodejna

"Nechte si nablyskat Vas viz"
Ruéni myti vozidel

Novy Saldorf 81 tel.: 515 227 940
67181 Znojmo mob.: 606 753 991
www.liborsuchy.cz fax: 515 224 766

Zdroj: Vlastni prace autora



