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Uvod

Doba, kdy se dobré vyrobky a sluzby prodavaly samy, je jiZ minulosti. V sou€asné
dobé neni jednoduché vstoupit na trh, jelikoZz konkurence je vSude kolem nas.
A pokud firma stoji o to, aby se jeji vyrobky a sluzby prodavaly rychleji a povédomi
o0 znacce rostlo, je tfeba, aby se zaméfila nejen na kvalitu, ale i na propagaci.
Vytvofit kvalitni marketingovou komunikaci zaCinajici firmy je v dnesSni dobé velmi

dulezité, ale na druhou stranu velmi narocéné.

Téma bakalafské prace Ziskavani novych zakaznik( zacinajici firmou
AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. jsem si vybrala z toho ddvodu znamosti
interniho prostfedi a moznosti ovéfit teoretické poznatky v praxi v pfipadé tvorby

marketingové komunikace této zacinajici spole¢nosti.

Cilem bakalarské prace je shrnout vSechny aktivity tykajici se tématu
marketingova komunikace a nasledné provést rozbor nastroj0 marketingové
komunikace, které spoleCnost AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. pouZiva.
Vysledkem prace bude zhodnoceni efektivnosti pouzitych nastroji marketingové
komunikace a nasledné navrhy na zlepSeni, které muze spole€nost vyuzit pro svuj

dalSi rozvo.

V teoretické €asti budou vysvétleny zakladni pojmy souvisejici s hlavnim tématem
mé bakalafské prace. Bude definovana marketingova komunikace a také nastroje,
které vyuziva. Dale budou predstaveny charakteristiky marketingového vyzkumu
jako stézejni Casti praktické Casti bakalarské prace. Soucasti marketingového
vyzkumu v teoretické Casti bude i dotaznik, ktery se nasledné vyskytuje v praktické
casti.

Praktické cCast se bude zabyvat marketingovou komunikaci spole€nosti
AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. Na zacatku kapitoly bude tato spolecnost
predstavena, dale bude popsana marketingova komunikace a nastroje, které
v souCasné dobé spole€nost pouziva. Cilem je zjistit, zdali se v dnesni dobé jesté
vyplati investovat do tradiCnich nastroju marketingové komunikace, jako jsou

napfiklad letacky, nebo se zaméfit spiSe na modernéjsSi online nastroje.

Soucasti praktické Casti je dotaznikové Setfeni, na jehoz zakladé bude zjisténo,
jak efektivni jsou nastroje marketingové komunikace, které podnik
AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. vsouCasné dobé pouziva. Vysledky



dotazniku poskytnou firmé zpétnou vazbu, diky které podnik mize zvaZzit, do

jakych propagacnich nastroju v budoucnu investovat.

Na zakladé dotaznikového Setfeni budou na konci praktické Casti

charakterizovany mozné navrhy na zlepseni.



1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vtéto kapitole bakalarské prace budou vymezeny pojmy marketing
a komunikace, jejich definice a vyznam. Nasledné bude pfedstaven pojem
marketingova komunikace, ktera je hlavnim tématem této bakalarské prace.
V jednotlivych  subkapitolach bude marketingova komunikace objasnéna

podrobnéji.

O marketingu jako discipliné mame prvni zminky z pfelomu 19. a 20. stoleti, kdy
se zacCal objevovat v USA. V této dobé nebyla témeér zadna konkurence, lidé si
nemohli vybirat z nékolika druhl zbozi a poptavka velmi silné prevySovala
nabidku. Postupem €asu se ale na trhu objevovalo ¢im dal tim vice vyrobcu, ktefi
zacali vnimat potfeby zakaznika. Konkurence silila, a proto bylo zapotfebi, aby si
vyrobci zacali tvofit néco, podle ¢eho by si ho zakaznik mohl pamatovat. Uz tehdy
obchodnici pochopili, jak dullezita je odliSnost, diky které ziskaji konkurencni
vyhodu. Pozdéji zaCalo vytvareni sloganl nebo loga, tak jak to zname ted, a podle

¢eho si nas zakaznici mohou zapamatovat a identifikovat (Kotler, Keller, 2013).

Pod pojmem marketing existuje velka fada definic, jak Ize tuto disciplinu
specifikovat. Ve své knize Kotler a Armstrong (2004, str. 30) uvadéji pojem
marketing takto: ,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a pfani v procesu
vyroby a smény vyrobkd ¢i jinych hodnot”. Dfive firma prodavala to, co vyrobila,
ale vdnesni dobé je to uz uplné jinak. Firmy se orientuji na potfeby a prani
zakaznika, které jsou dllezitymi kameny, na kterych je marketing zalozen, a proto
v dnesni dobé, kdy je trh pfesycen nabidkou, museji firmy naslouchat tomu, co
zakaznik zada a co mu chybi. Firma, ktera o svého zakaznika pecuje, se stava
vétSinou uspésnou (Kotler, Armstrong, 2004).

,LCcommunicare“ je latinské slovo, ze kterého pochazi pojem komunikace.
V pfekladu to znamena vyména informaci, sdélovani, nékomu néco predat
(informaci). Komunikaci lze povazovat za zaklad mezilidskych vztaha. Je to
proces, pfi kterém dochazi k vyméné informaci. Informaci vysila zdroj smérem
k pfijemci, a pokud ma byt komunikace efektivni, je potfeba zpétna vazba

(Karlicek, Zamazalova, 2009).



,Komunikace pfedstavuje proces sdélovani (sdileni), pfenosu a vymény vyznam
a hodnot zahrnujici v SirSim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich
projevu a vysledku lidské €innosti, jako jsou nejriznéjSi nabizené produkty, stejné

jako reakce zakazniku na né“ (Foret, 2011, strana 16).

,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace,
kterou firma pouziva k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani spotrebiteld,
prostfednikd i ur€itych skupin vefejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni
informaci, které jsou urCeny pro trh, a to ve formé&, ktera je pro cilovou skupinu

prijatelna“ (Bouckova a kol., 2003, strana 222).

Marketingova komunikace se nezaméfuje jen na jednotlivce nebo skupiny, které
lezi mimo podnik, ale mifi i na zaméstnance, ktefi jsou soucasti firmy.
Marketingovou komunikaci z tohoto hlediska mizeme délit na externi a interni.
Externi komunikace vychazi z predpokladu, jak bude firma vnimana okolim
a zajmovymi skupinami, mezi které fadime média, potencialni zakazniky,
dodavatele, finanéni ufady nebo statni spravu. Interni komunikace vychazi
z mySlenky, Ze nejdulezitéjSim zdrojem kazdé firmy jsou zaméstnanci. Tento druh
komunikace slouzi k tomu, aby zaméstnanci byli informovani o pfipadnych
zménach v oblasti marketingu, jako je napfiklad zména loga nebo sloganu.
Zaméstnanec by mél byt také informovan o misi a vizi firmy. Diky tomu se muize
citit jako soucast firmy, coz muze vést ke zvySeni motivace (Zamazalova a kol.,
2010).

Specifické pro marketingovou komunikaci je to, Ze se jedna o primarni komunikaci.
Jejim hlavnim vyznamem je néco sdélovat, komunikovat s okolim a podavat
informace svym stalym i potencialnim zakaznikim o rdznych nabidkach
a akcich. Ukolem marketingové komunikace je podpora a zvy$eni prodeje sluzeb
nebo vyrobku. Dulezita je také jeji schopnost, zvyraznit vlastnosti vyrobku nebo
sluzby a upozornit tak na jejich vyjimecnost. To vde musi probihat za podpory

ostatnich marketingovych slozek (Kotler, Armstrong, 2004).

1.1 Marketingovy komunika€ni proces

Zamazalova (2010, strana 253) ve své knize uvadi, Zze kazda firma se ke své

komunikaci mize postavit riznym zpusobem:
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Védomé — firma s jasnym zamérem komunikuje s okolnim prostfedim, diky tomu
se dostava do povédomi mnoha zakaznikd a buduje si uspésSnou image, ziskava

sveé misto na trhu a diky tomu realizuje zisk.

Instinktivné — vtomto pfipadé firma komunikuje omezené, nechava za sebe
mluvit spiSe své produkty, i pfesto, Ze si uvédomuje nutnost komunikace.
Neefektivnost této strategie spociva v tom, Zze se k potencionalnim zakaznikim

nedostavaji spravné a jasné informace, coz firmé znacné uskodi.

Odmitavé — firmy jsou vétSinou proti propagacim nebo proti jakékoliv komunikaci
s okolim. Chtéji stat ,ve stinu“, protoZe si mysli, Zze kdyz na sebe nebudou
poukazovat, okoli neuvidi slabé stranky dané firmy. Zamazalova (2010, strana
254) popisuje, ze: ,Tento kratkozraky pFistup se zpravidla vymsti, nebot mieni
vytvari prostor pro famy, kterym se v dobé krizi bez vybudovani davéry nemuize
ucinné branit. Takové zhorSeni image mulze vést ke spontannimu C&i
organizovanému odmitani vyrobkd dané firmy a naprava byva obtizna, zdlouhava

a velmi draha“.

Na obrazku Cislo 1 je zobrazen prubéh marketingového komunikacniho procesu.

Subjekt Kédovani Prenos Dekédovani Objekt
komunikace Médium Prijemce

Zdroj: upraveno dle Prikrylova, Jahodova, 2010, strana 13

Obr. 1: Model komunikaéniho procesu

Subjektem komunikace neboli zdrojem je kazda spolecnost Ci organizace, ktera
posila sdéleni svému pfijemci. Sdéleni musi byt srozumitelné a jasné. Také by
mélo byt presvédCivé, Karlicek a Zamazalova ve své knize (2009, strana 7)
uvadéji heslo: ,navnada musi chutnat rybé& nikoliv rybafi“. Samotny subjekt
komunikace dokaze ovlivnit, jak vysilanou informaci a jeji dekdédovani bude
hodnotit sam pfijemce. V této souvislosti mluvime o tzv. efektu zdroje. Dullezitou

roli hraje povést firmy. Pokud je spole€nost spolehliva, zakaznici ji znaji a maji s ni
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dobré zkuSenosti, na trhu se chova korektné a vérohodné, verejnost tuto informaci
vétSinou ochotné pfijima a véfi ji. Opacné se pfijimaji informace od firmy, ktera je

nespolehliva a pro zakazniky malo znama (Karlicek, Zamazalova, 2009).

Na strané zdroje dochazi ke kédovani informaci. Zdroj musi prevézt sdéleni,
které odesila svému pfijemci do takové formy, aby tomu pfijemce dobfe rozumél
a pochopil smysl vysilané zpravy. Pokud zdroj komunikace zvoli symboly, kterym
prijemce S$patné rozumi, muize dojit ktomu, Ze pfFijemce sdéleni nepochopi

a chybné ho dekdduje (Karlicek, Zamazalova, 2009).

Dalsim prvkem komunikaCni strategie je médium. Existuje Siroka Skala
prostfedku, které slouzi k doru€eni informace kone¢nému pfijemci. Mize se jednat
o prostiedky, které jsou zacilené na velké mnozstvi osob a vyuzivaji formu
neosobni komunikace — televize, tisk, rozhlas a jina massmédia. Na druhé strané
se vyuzivaji prostfedky, které slouZi k osobni komunikaci. Firma, ktera vysila
informaci, si vZdy musi urcit, pro koho je informace urena a podle toho také volit

média, ktera k pfenosu vyuzije (Karlicek, Zamazalova, 2009).

Prijemce urcité informace maze byt osoba nebo skupina, na jejiz strané dochazi
k dekédovani vysilané informace. Marketingova komunikace by méla byt
uzplUsobena s ohledem na cilovou skupinu, které je informace urCena. Zdroj
komunikace by mél rozliSovat rozdily mezi skupinami a vychazet z jejich potfeb.
Jinak se bude navazovat komunikace s malymi détmi a jinak se seniory (Karlicek,

Zamazalova, 2009).

Pokud ma byt komunikaéni proces efektivni, musi zdroj dostat zpétnou vazbu od
pfijemce. Reakci pfijemce se subjekt komunikace dozvida, jak bylo sdéleni pfijato
a jestli vyvolalo odezvu. Na zakladé téchto informaci subjekt hodnoti, zdali sdéleni

bylo ucinné &i nikoliv (Karli¢ek, Zamazalova, 2009).

U vSech prvkd komunikaéniho procesu mulze v jeho pribéhu nastat Sum. Tyto
neoCekavané poruchy mohou zna¢né zménit smysl vysilané informace (Karlicek,
Zamazalova, 2009).

1.2 Cile marketingové komunikace

Kazdy manazer nebo vedouci firmy by mél mit jasné stanovené marketingové cile,

které jsou strategické, a které vedou k upeviiovani firemniho jména a povésti.
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Pfedem musi byt jasné, na jakou cilovou skupinu se chce spolecnost zamérovat

a jakou formou s ni bude komunikovat (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
Mezi tradicné uvadéné cile podle Prikrylové a Jahodové (2010, strana 31) patfi:

Poskytnout informace by se mély predevSim trhu, aby se novy vyrobek nebo
sluzba dostala do povédomi vefejnosti. Relevantni informace se museji dostat
hlavné cilovym skupinam, mezi kterymi se nachazi nejvétSi procento
potencionalnich zakaznikd. Firma také informuje o udajich, které se tykaji

spolecnosti, jejimz cilem je pfilakat napfiklad i potencialni investory.

Vytvorit a stimulovat poptavku. Pokud je komunikace vhodné zvolena
a vedena, poptavka i obrat se mohou zvysit, aniZ by dochazelo ke zménam cen.
Hlavnim cilem marketingového snazeni je, aby se poptavka po sluzbé nebo

vyrobku zvysila.

Odlisit produkt (diferenciace produktu). Jak bylo zminéno nékolikrat
v pfedeslych kapitolach, konkurence v dneSni dobé je opravdu velika, proto je
dulezité vytvofit néco, co se alespor Caste¢né odliSuje od ostatnich vyrobcu. Jak
uvadi Zamazalova (2010, strana 257) ,Pokud je nabidka homogenni, zakaznik
nerozliSuje mezi produkty urcité kategorie. Marketingova komunikace napomuze
zvyraznéni jedinecnosti produktu (znacky) a odliSeni se od konkurence. Diky tomu

ziskaiji firmy vétsi volnost v marketingové strategii, zejména pak v cenové politice.

Zduraznit uzitek a hodnotu produktu znamena, Ze firma chce ukazat, jakou
vyhodu zakaznik bude mit, pokud si koupi jejich produkt nebo vyuZije sluzbu,
kterou firma nabizi. Firma timto zplisobem muZze docilit i toho, Ze vyrobek nebo

sluzba budou na trhu nabizeny za vySSi ceny.

Stabilizovat obrat. Marketingova komunikace napomaha ustalit vykyvy poptavky
u produktl, které se prodavaiji vétSinou jen v sezoné, ¢imz stabilizuje obrat. Diky

tomu dochazi ke snizovani skladovacich a vyrobnich nakladd.

Vybudovat a péstovat znacku. Firmy vyuzivaji marketingovou komunikaci
k tomu, aby o sobé& neustale informovali nebo pfresvédCovali zakazniky a to
prostfednictvim znacCky. Nejenom, Ze marketingova komunikace ovliviuje vztah
zakaznikl ke znacce, ale slouzi hlavné k tomu, aby se vytvarelo a zvySovalo

povédomi a znalost o znacce. Cilem marketingové komunikace je vybudovat

13



dobrou image znacky a udrzovani dlouhodobych vztahu mezi znackou a cilovym

zakaznikem.

Posilit firemni image je jednim z nejdulezitéjSich cili marketingové komunikace.
Kazdy zakaznik si v hlavé buduje urc€itou pfedstavu, podle ¢eho si vybira firmu,
kterou v budoucnu preferuje. Firemni image velmi vyrazné ovliviiuje chovani a
smySleni zékaznik( a vefejnosti. Pokud firma posiluje firemni image, musi vést
jednotnou a dlouhodobou komunikaci, kdy vyuziva sloganu nebo stejnych

symbolu, podle kterych si zakaznici znacku identifikuji a spoji.

1.3 Komunikac€ni strategie

Komunikacni strategie je cilena jak na souCasné zakazniky, tak i na potencialni
zakazniky. Kazdy podnik ma své stanovené cile, které chce dosahnout
a komunikacni strategie popisuje, jakym zpusobem podnik téchto cili mize docilit.
Dulezité je, aby komunikacni strategie byla v souladu s marketingovou strategii
podniku. Existuji dvé komunikacni strategie, které firma ur€uje podle toho, na jaké
cilové zakazniky sméfuje a podle toho, jaké jsou vyuzivany komunikacni nastroje.
Prvni z nich je strategie pull (protahnout) a druha push (protlacit) (Zamazalova,
2010).

Pull strategie, oznaCovana i jako strategie tahu. Pokud podnik pouZziva tuto
strategii, snazi se zakaznika ,pfitahnout” k tomu, aby vyrobek nebo sluzbu koupil.
Vyuziva u toho rizné reklamni kampané, kterymi se snazi upozornit na odliSnosti
a vyhodnosti oproti konkurenénim firmam. Castym ddvodem, pro¢ podnik tuto
strategii zavadi je fakt, Zze spole€nost mize mit na skladé mnoho vyrobku, kterych
se potiebuje zbavit. Pokud ma firma nadbytek vyrobku je vyhodné, kdyz vyuzije
techniky podpory prodeje. Pokud se jedna o vyrobky z potravinarského odvétvi,
spole€nost mlUze nabizet vzorky &i ochutnavky produktu. S touto Cinnosti se
muzeme setkat napfiklad ve velkych prodejnach, kde stoji stanek s osobou, ktera
kolemjdouci zakazniky pobizi k ochutnani vyrobku. DalSi zpusob je pfedvedeni
vyrobku, kde zakaznik zjisti, jak dany produkt funguje a jak se s nim zachazi.
Nejen proto mezi nejCastéji pouzivané prvky v této strategii patfi podpora prodeje

a reklama (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Push strategie, znama také jako strategie tlaku se zaméfuje na podporu prodeje
a osobni prodej. Jak uz vypovida samotny nazev strategie, spoleCnost se snazi
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Spfinutit" zakaznika ke koupi produktu ¢i sluzby. Vyrobek je podporovan uz
v mezikrocich, tedy na cesté, kdy putuje ke svému koneCnému zakaznikovi. Je
tedy dulezité, aby se komunikovalo s rlznymi mezi¢lanky, které vedou pres
distribu¢ni kanal. Proto, aby vS8e fungovalo, je tedy zapotfebi, aby firma s kazdym
¢lenem tohoto kanalu navazala kontakt, tvofila spoleénou reklamu nebo zajistila

obchodni slevy (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

1.4 Marketingovy mix

Pod pojmem marketingovy mix se ukryvaji Ctyfi slozky, které firma reguluje, aby
dokazala co nejefektivnéji prodat svij vyrobek. Tyto slozky také zname pod
zkratkou ,4P*:

Product (produkt). Produktem rozumime sluzbu nebo vyrobek, ktery zakaznik
kupuje, pokud chce uspokojit svoje potfeby nebo pfani. Nejedna se jen o
samotnou sluzbu nebo vyrobek, tedy jadro produktu, se kterou chce spolecnost
prijit na trh, ale i o dalSi faktory, které jsou pro zakaznika dulezité a na co firma
mulze ,naldkat® nové zakazniky (image vyrobce, obal vyrobku, kvalita, zaruéni
doba nebo spolehlivost). Jako pfiklad muzeme uvést firmu Apple, ktera velmi
dobfe pracuje nejen s image firmy, ale i s celkovou atmosférou, kterou vytvafi,
pokud vstupuje na trh s novym vyrobkem. Na druhou stranu ale mizeme fici, ze
komponenty, které Apple pouziva ve svych mobilnich telefonech, jsou srovnatelné
s konkurenci. Spole¢nost Apple stavi na znacce, a i to je jeden z davodu, pro€ si
muze dovolit prodavat své vyrobky za vysoké ceny a zakazniky stadle ma
(Appleton.cz, 2016).

Price (cena). ,Cena je to, co zakaznik musi zaplatit, aby produkt ziskal, patfi k ni
také vSechny Casto negativni prozitky, které jsou s ur€itym produktem spojené, tj.
kromé finan¢nich nakladu také ztrata Casu, fyzickda namaha &i psychické vypéti, je
to tedy celkovy naklad, ktery zakaznik s nakupem ma“ (Pfikrylova, Jahodova,
2010, strana 8).

Place (misto) udava, jak a kde se produkt bude prodavat a jak se zakaznik
k produktu dostane. Do této ¢asti zahrnujeme distribu€ni proces, ktery pfedstavuje
cestu produktu od vyrobce ke koneCnému zakaznikovi. Velky rozdil je mezi

distribuci vyrobku a sluzby. Zatimco vyrobek dopravime celkem snadno na misto,
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kde ho chceme prodavat, u sluzby se vytvareji napfiklad rezervacni systémy
(Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Promotion (propagace) je souhrn aktivit a Cinnosti, které vedou k tomu, Ze se
vefejnost dozvida o novém produktu. Cilem je, aby si zakaznik novy produkt, o

kterém se dozvi, koupil (Kotler, Armstrong, 2004).

,Marketingovy komunikaéni mix je soubor nastroji sloZzenych z reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje a Public Relations, ktery firma vyuziva pro
presvédCivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cilt“ (Kotler,
Armstrong, 2004, strana 630).

U komunikacniho mixu hovofime o dvou formach komunikace. Prvni z nich je
komunikace osobni, do které se fadi osobni prodej. Pfi osobnim prodeji dochazi
k oboustranné komunikaci mezi prodavajicim a zakaznikem. DalSi formou je
neosobni komunikace, do které patfi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing
a Public Relations. Veletrhy a vystavy jsou kombinaci téchto dvou komunikaci
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

A) Reklama

,Pojem reklama ma puavod v latinském slovu reklamare (znovu kfieti). Vznik
reklamy souvisi s produkci zbozZi nad ramec vlastni potieby; nejstarSim

prostfedkem reklamy byl lidsky hlas“ (Zamazalova a kol., 2010, strana 262).

v s

Reklama je nejstarSi a nejhlasitéjSi nastroj marketingového mixu, se kterym se
setkavame nejCastéji, protoze je vSude kolem nas. Dokaze oslovit velkou ¢ast lidi
a to je také davod, pro¢ do ni firmy vétSinou investuji mnoho penéz. Reklama je
firmou tvofena, protoze se oCekava, ze se diky jejimu pusobeni zvySi pocet
zakazniku, diky kterym se zvySi obrat. Reklama je neosobni nastroj
marketingového mixu, a proto muze byt pro nékteré lidi méné duvéryhodna

(Pfikrylova, Jahodova, 2010).

AT & <4

pouzije pro pfenos reklamnich sdéleni. Chyba v tomto kroku muze firmu stat
miliony za neucinnou reklamu. Vybrané reklamni prostfedky musi mit schopnost

dosahnout komunikacnich cilt“ (Pfikrylova, Jahodova, 2010, strana 64).
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Firma si pfedem musi dobfe rozmyslet, na jakou skupinu se chce zaméfit a poté si
vybrat média, ktera vyuzije. Mezi online prostredky patfi televize, radio, rozhlas
nebo internet. Tyto reklamy jsou vétSinou nejvice finanéné nakladné, ale vyhodou
je, ze dokazi oslovit velkou masu lidi. Pokud Clovék sleduje vecler televizi nebo
posloucha radio napfiklad na cesté do prace v auté, téZzko mu unikaji reklamy,
protoZze je posloucha i podvédomé. Stejna situace nastava, pokud vyrazite do
kina. Na zacatku je divak zahlcen velkou mérou reklamy, kde se firmy snazi
zvySovat povédomi o svém produktu. DalSim silnym médiem v této dobeé je
internet. Napfiklad Facebook, kde se shromazduje velké mnozstvi lidi. Proto pro
firmu, ktera nabizi vyrobky, jako jsou mobilni telefony, notebooky nebo obleceni
pro mladé, je forma této reklamy velice efektivni. Na druhou stranu je neefektivni
umistovat zde reklamy s vyrobky pro seniory, jelikoz ti Facebook vyuzivaji daleko
méné. DalSim prostfedkem jsou tisténé reklamy, jako jsou letacky, reklamy
v Casopisech nebo v novinach. Zde je nevyhodou to, Ze vznikd nepozornost pfi
Cteni. Pokud nas na strance nic nezaujme, lehce ji pfeskoCime a do podvédomi se
nam na rozdil od televize nebo radia nedostane. Dulezité je umistovat reklamu
strategicky. Do Casopisu o dietach nebude svou reklamu davat vyrobce aut, ale
napfiklad spoleCnost, ktera nabizi sluzbu jako je vyzivové poradenstvi. Mezi
venkovni reklamy patfi plakaty, billboardy, poutace nebo firemni Stity. Tyto druhy
reklamy jsou vétSinou struéné, nachazi se na nich jednoduché a jasné sdéleni,
proto by se firma méla zamérovat na jejich vizualni stranku, ktera dokaze pfipoutat
pozornost. Firma by také méla své firemni Stity nebo poutae mit vyrazné a dobfe
umisténé, aby si toho potencialni zakaznik mohl rychle vSimnout
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

B) Osobni prodej

U osobniho prodeje hraje velmi dulezitou roli prodejce, ktery musi byt osobity a
budit vérohodnost. Mezi prodejcem a moznym budoucim zakaznikem je navazana
,Face-to-Face“ komunikace (nékteré osobni prodeje mohou probihat i po
telefonu). Vyhodou tohoto marketingového komunikaéniho nastroje je to, Ze
prodejce dokaze naslouchat a okamzité reagovat na otazky a pozadavky
zakaznika. Cilem osobniho prodeje je, aby se dokazal vytvorit kladny vztah se

zakaznikem (Kotler, Amstrong, 2004).
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C) Podpora prodeje

Jestlize firma za jistym cilem obdarovava své zakazniky, obchodni partnery a dalSi
pro firmu dulezité skupiny, mluvime o podpofe prodeje. Mezi nejCastéjsi nastroje,
které patfi do podpory prodeje, jsou vzorky vyrobku nebo ochutnavky, razné akce
(2+1 zdarma), kupony, soutéze, odmény za vérnost, bezplatné zboZzi, nakupni
slevy, vyzkouSeni zbozi zdarma nebo pfedvedeni produktu. Je to kratkodoby
stimul, dulezitou roli zde hraje Casova omezenost a spoluprace zakaznikd,
u kterych se prfedpoklada, Zze budou aktivhé nakupovat v dobé platnosti akce
(Kotler, Amstrong, 2004).

D) Public Relations

Public Relations neboli vztahy s vefejnosti patfi do odliSnych nastroju
marketingové komunikace. Hlavnim ukolem PR je, vytvofit kladné smysleni
o podniku a vSech jeho produktech, neni to tedy podpora jen jednoho konkrétniho
vyrobku. Aby PR dobfe fungovalo, jsou dllezité oboustranné vztahy firmy a jejiho
okoli. Jako okoli firmy mizeme chapat skupinu, ktera hraje pro firmu dudlezitou roli.

Jsou to skupiny, ve kterych firma operuje (Zamazalova a kol., 2010).
Do této skupiny mohou patfit (Zamazalova a kol., 2010):

e zakaznici,

e dodavatelé,

e odbératelé,

e investori,

e konkurenti,

e akcionafi, majitelé podniku,
e zaméstnanci firmy,

e média,

e statutarni organy,

e vladni organy,

e finanéni instituce.
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E) Pfimy marketing

Pokud si firma vybira zakazniky, se kterymi navazuje bezprostiedni kontakty
(postou, telefonicky, e-mailem), potom mluvime o pfimém marketingu. Cilem je
ziskat okamzitou zpétnou vazbu od individualniho zakaznika a péstovat s nim
dlouhodoby vztah. Pfimy marketing se tedy nezaméfuje na masovy trh, ale na

skupiny zakaznikl a na jednotlivé zakazniky (Kotler, Armstrong, 2004).
Mezi formy direkt marketingu dle Zamazalové (2010, strana 277) patfi:

e direct malil,

e katalogovy prode;j,

e zasilkovy prodej,

e telemarketing,

e teleshopping,

e televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou,

o nékteré dalSi formy vyuzivajici pfedevsim internet.

Pfimy marketing je vyhodny pro obé strany, tedy jak pro zakaznika, tak i pro firmy.
Tento nastroj marketingové komunikace neni tolik nakladny a dokaze oslovit
mnoho lidi. V dneSni dobé nabizi vétSina firem katalogy nebo webové stranky,
které jsou verejnosti dostupné cely den, tudiz zakaznici si mohou vybirat ze Siroké
Skaly vyrobku a sluzeb v pohodli domova. Zakaznici diky této mnoznosti ziskavaji
informace o produktu snadno a rychle. Pokud potfebuji nékteré informace doplnit,
mohou prodavajiciho kontaktovat vétSinou telefonicky nebo pfes e-mail

a nasledné vyrobek nebo sluzbu objednat (Kotler, Armstrong, 2004).

Aby byl pfimy marketing efektivni, je dulezité, aby si firma vedla databazi svych
zakaznikd. Diky tomu muaze firma udrzet dlouhodobou spolupraci se zakazniky
a budovat tak s nimi kladny vztah. ,Pfimy marketing ma také vyhodu spravného
nacasovani, umoznujici oslovit potencialniho zakaznika ve spravném okamziku®
(Kotler, Armstrong, 2004, strana 706). Firma se muze zaméfovat jak na skupiny,
tak i na jednotlivé zakazniky. Jako pfiklad skupiny mizeme uvést firmy, které se
zabyvaiji autodopravou. Spole¢nost, ktera nabizi pravidelné Skoleni FidiCu, pak
diky databazi, kterou ma, muze kazdy rok zasilat autodopravcim e-maily

s nabidkou kurzll na pravidelné Skoleni fidi€¢l. Individualniho zakaznika pak muze
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jina firma zpravou upozornit na to, ze mu napfiklad konci pfedplatné oblibeného

Casopisu (Kotler, Armstrong, 2004).

1.5 Nové trendy v marketingové komunikaci

Zejména mlada populace pfispiva k tomu, Ze i v marketingové komunikaci dochazi
k velkému vyvoji a zménam. Firmy pouZzivaji nejenom tradicni média pro svou
marketingovou komunikaci, ale zacinaji vyuzivat i rozvijejici cenové trendy. Mezi

tyto trendy patfi:

Produkt Placement neboli umisténi produktu znamena placené umisténi
realného produktu do audiovizualniho dila. Divak si muze nenasilnou reklamou
v8imnout propagovaného vyrobku ¢i sluzby, napfiklad pfi sledovani serialu nebo
hrani pocitacové hry. ,Aby produkt placement efektivné fungoval, byvaji znackové
vyrobky zobrazeny v pozitivni situaci, aby divaci méli nalezity ddvod ke ztotoznéni*
(Pfikrylova, Jahodova, 2010, strana 271).

Mobilni marketing je oznaceni pro nejvice rozvijejici se nastroj marketingové
komunikace, u které je vyuzivan mobilni telefon, tablet a jina zafizeni. Pokud
uzivatel pouziva mobilni telefon na prohlizeni internetovych stranek, casto
zaznamena zobrazovani reklam, které mohou byt jak obrazkové, tak i textové.
Dal8i vyuzivanou formou mobilniho marketingu je zasilani reklamnich SMS
sdéleni, diky kterym firmy aktivné komunikuji se svymi zakazniky. Reklamy jsou
vétSinou neprehlédnutelné a slouzi ke zvySeni informovanosti o znacce a produktu
(Reklamavtelefonu.cz, 2016).

Guerillova komunikace se vyznacuje organizovanim propagacnich akci, které
jsou netypické, originalni a odliSuji se od ostatnich komunika¢nich prostredkd.
Firmy vyuziva tuto formu komunikace, kdyZ necht&ji a nemohou vydavat velké
naklady za reklamni kampan, diky které by porazili konkurenci, ale pfesto chtéji,
aby u lidi vzbudili pozornost, a aby se lidé o jejich produktech dozvédéli.
Guerillova komunikace ma za cil vtahnout lidi do déje tak, aby se stali sou€asti
kampané, kterou by chapali jako skute€nost (Karlicek, Zamazalova, 2009).

Viralni marketing je forma marketingové komunikace, ktera je vyuzZivana hlavné
na internetu. Pfi vytvarfeni obrazku, videa nebo aplikace firma vyuZziva kreativnich
napadul. Cilem je vytvofit napad, ktery bude vtipny, bude mit myslenku a uzivatelé
si ho nasledné budou sami pfeposilat a sdilet. Viralni marketing pro firmu
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neznamena nakladnou zalezitost, a navic dokaze oslovit velké mnozstvi lidi
(Mediaguru.cz, 2016).

Word-of-Mouth, buzzmarketing patfi mezi formu komunikace, ktera je
nejduvéryhodnéjsi. WOM spociva v tom, Ze lidé se o firmé a jejich produktech
dozvidaji od znamych, pfibuznych nebo spolupracovnikl, ktefi jsou zakazniky
firmy, a ktefi si produkt od dané firmy koupili a vyzkouseli. Osobni doporu¢eni ma
na potencialniho zakaznika vétsi vliv, nezli reklama, kterou mohou sly$et v radiich.
Word-of-Mouth marketing vyuziva techniku, ktera se nazyva buzz marketing.
~Jedna se o marketing zaméfeny na vyvolani ,bzukotu® (buzzu), zajmu kolem

urcité znacky, produktu, firmy, akce apod.“ (Pfikrylova, Jahodova, strana 269).

Digitalni marketing neboli internetovy marketing je v dneSnim svété velmi
vyuzivan. Tento pojem oznaCuje aktivity, které se odehravaji v online svéte,
a které slouzi k zviditelnéni webovych ¢i jinych stranek firmy. Diky digitalnimu
marketingu firmy ziskavaji nové fanousky na Facebooku nebo nové navstévniky
na webovych strankach, respektive své nové zakazniky. Jelikoz dnes mnoho lidi
vyuziva internet k ziskavani informaci, k nakupovani nebo ziskavani kontaktd, je
dobré, aby firma byla vidét tam, kde ji budouci zakaznici mohou hledat. Vyhodou
je, ze firma si muze vybrat, na jakou cilovou skupinu chce své reklamni kampané
mifit. Zbyte¢né tedy nedochazi k plytvani penéz a oslovovani lidi, ktefi firmé

nepfinesou zadny prospéch (lukask.cz, 2016).

1.6 Marketingovy vyzkum

,Cilem je systematické planovani, shromazdovani, analyza a vyhodnoceni
informaci potfebnych pro ucinné feSeni konkrétnich marketingovych problému*
(Kotler, Armstrong, 2004, strana 227).

Informace, které firma ziska diky marketingovému vyzkumu, mohou byt zasadni
pro jeji dalSi vyvoj. Ziskavaji se data nejenom o konkurenci, ale i o zadkaznicich,
definovani jejich potieb, prani a nazorti. Cim vice lidi bude osloveno, tim vice jsou
vysledky vyzkumu efektivni (marketing-mix.cz, 2016).

Nové shromazdéna data se nazyvaji primarni informace. Ziskavani téchto
primarnich dat je finan¢né i asové naro¢né a pofizuje je sam zadavatel vyzkumu
a jsou pfizpusobené cili vyzkumu. Data, ktera byla ziskana jiz dfive pro jiny ucel,

ale jsou vyuzitelna i pro aktualni vlastni vyzkum jsou sekundarni informace. Tyto
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data mohou byt pfistupna vefejnosti zdarma, nebo za poplatek. Cena téchto
informaci je obvykle nizSi, nez cena primarnich informaci (Zamazalova a kol,
2010).

Metody ziskavani informaci u spotrebitele
A) Dotazovani

Dotazovani je jedna z nejvice pouzivanych metod pfi shromazdovani primarnich
dat. Mezi techniky dotazovani fadime ustni dotazovani. U této techniky je
potfebné, aby tazatel pokladal otazky dotazovanému clovéku, a poté vSechny
odpovédi zaznamenaval. DalSi technikou je dotazovani pisemné, kdy skupina
dotazovanych osob dostane dotaznik do své posStovni schranky. Velkou
nevyhodou této techniky je, ze se vrati jen malé mnozstvi vypinénych dotaznika.
Pomoci internetu probiha vyzkum online. Vyhodou je, Ze tento vyzkum neni
finanCné az tak naroCny a zpétna vazba je rychla. DalSi technikou je telefonické
Setfeni, neboli CATI, kde jde o kombinaci PC a telefonu. Bohuzel v dnesni dobé je
tento vyzkum provadén velmi Casto a dotazovani lidé ho nemaji v oblibé

(Zamazalova a kol., 2010).

Dotaznik mize obsahovat oteviené otazky, kde dotazovany musi svymi slovy
odpovéd na otazku, jelikoZ se mu nenabizi varianty odpovédi. Tento druh otazek
dotazovany vybira variantu z odpovédi. P¥i pfipravé dotaznikil je dllezité, aby byla
pfipravena spravna Skala moznosti. U uzavfenych otazek by dotazovany mél mit
moznost zaskrtnout alternativu napfiklad ,jinak“ nebo ,nevim“ (Zamazalova a kol.,
2010).

B) Pozorovani

Primarni data se ziskavaji pozorovanim a sledovanim urcité skupiny lidi. Jako
pfiklad muzeme uvést pracovnika v obchodé s potravinami, ktery pozoruje, jakym
stylem zakaznici nakupuji. Pozorovatel sleduje, na co se zakaznici zaméruji, jak
vybiraji zbozi nebo jak reaguji na slevové akce. Vysledky tohoto sledovani mohou
pomoci pfi pfestavbé obchodu nebo pfi vystavbé zcela nového supermarketu
(Kotler, Armstrong, 2004).
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C) Experimentalni vyzkum

,Cilem je shromazdovani primarnich dat u vybranych skupin respondentd,
zkoumanych v riznych podminkach; vliv jednotlivych faktord je odvozovan
z odliSnosti v odpovédich jednotlivych skupin“ (Kotler, Armstrong, 2004, strana
239).

Faze marketingového vyzkumu

Abychom méli vysledky, které jsou spravné a efektivni, je zapotfebi splnit nékolik

fazi marketingového vyzkumu.

Migwiv s

e Definice problému — jedna se o nejzakladnéjSi a nejdllezitéjsi fazi
marketingového vyzkumu. Spole¢nost si musi upfesnit, za jakym cilem
tento vyzkum provadi, a k ¢emu budou slouzit jeho vysledky.

e Sestaveni planu vyzkumu — vyzkum by mél byt sestaven osobami, které
maji jiz s marketingovymi vyzkumy zkusenosti a uméji spravné interpretovat
ziskané vysledky. V této fazi by mély byt odhadnuty naklady na realizaci.

e Sbér dat — muze probihat vySe zminénymi technikami: dotazovanim,
pozorovanim Ci experimentem.

e Analyza dat — v této fazi se shromazduji ziskana data a jejich zpracovani
probiha nejCastéji pomoci programu.

e Zpracovani a prezentace zavérec¢né zpravy — tato etapa nezajistuje jen
interpretaci vysledku ze ziskanych dat, ale i ucelené zavéry a doporuceni

(marketing-mix.cz, 2016).

Marketingovy vyzkum bude soucasti praktické cCasti této bakalarské prace.
Informace vedouci k vysledkim a vyhodnoceni marketingového vyzkumu budou
ziskany pomoci dotaznikl. Na tuto teoretickou ¢&ast, kde byla uvedena
marketingova komunikace, navazuje Cast prakticka, kde bude popsana

marketingova komunikace v praxi.
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2 PREDSTAVENIi SPOLECNOSTI A JEJi MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V nasledujici praktické Casti bude v uvodu pfedstavena firma AUTOCENTRUM

RASPENAVA, s.r.0., budou popsany zakladni informace o firmé a nasledné bude

detailnéji analyzovana jeji marketingova komunikace.

AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. je nova firma, ktera vznikla na zacatku
roku 2016. Jak uz vypovida nazev, sidlo a pracovisté spoleCnosti se nachazi
v malém mésté Raspenava, které je vzdaleno asi 20 km od Liberce. P¥iblizné 5 km
od mésta Raspenava lezi Frydlant, ktery patfi v okoli mezi nejvétsi mésta, a kde
se také nachazi nejvice konkurenc¢nich firem. AUTOCENTRUM RASPENAVA
S.r.o. se nachazi na velmi vyhodném misté, lezi v arealu Stanice technické

kontroly Raspenava FOLDA, s.r.o.

Zakladni udaje

Obchodni jméno: AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o.
Vznik spole¢nosti: 1. ledna 2016

Sidlo spolecnosti: Raspenava, Frydlantska 772, 464 01
Pravni forma: Spolecnost s ruenim omezenim

ICO: 04660579

Zakladni kapital: 60.000 K¢&

Statutarni organ: Ludék Folda

Roman Folda
Jifi Folda

(justice.cz, 2016)
Nejvys§im organem firmy AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. je statutarni
organ, pod ktery spadaji tfi jednatelé. VSichni jednatelé mohou jednat jménem

spolecnosti.
Zaméstnanci

Spole¢nost ma v sou€asné dobé tfi stalé zaméstnance. Prvnim z nich je pfijimaci
technik, jehoz hlavni pracovni €innosti je kontakt a komunikace se zakazniky,

planovani prace pro mechaniky, objednavani dilll a spravné vedeni zakazek.
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DalSi dva zaméstnanci jsou mechanici, jejichz hlavni napini prace je zjisténi zavad
a nasledna oprava automobilu.

Ugetnictvi vede osoba, ktera je zaméstnana externi firmou. Tato U&etni ovéfuje
a kontroluje obéh financnich prostfedki ve firmé a ma na starosti vedeni

kompletniho ucetnictvi v podniku. Mezi jeji dalSi kompetence patfi komunikace

s odbérateli a dodavateli.

Administrativa je zajiSténa externi pracovnici, ktera se stara o pracovni smlouvy

a doplfiovani potfebnych materialu.

Dle obchodniho rejstfiku se spoleCnost AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o.

zabyva nasledujicimi €innostmi, které jsou predmétem podnikani:

e opravy silni¢nich vozidel,
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 a 3 Zivnostenského

zakona.
(rejstrik.penize.cz, 2016)

AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.0. nabizi nasledujici sluzby:
e autoservis - opravy osobnich a malych nakladnich automobild,
e pnheuservis,
e geometrie vozidel,
e (CiSténi a doplnéni klimatizace,
e prodej nahradnich dild,
e diagnostika,
e vymeéna oleju,
e pfiprava na STK a emise.

(autocentrumraspenava.cz, 2016)
Firma je v provozu kazdy vSedni den, od 7:30 do 16:00. Pokud zékaznik poZaduje

Vaigviv s

napfiklad doplnéni klimatizace, geometrie nebo pFezuti pneumatik délaji

mechanici na pockani.

Cilovi zakaznici spole¢nosti AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. jsou obyvatelé

mésta Raspenava a mést pfilehlych, ktefi vlastni nebo provozuji osobni automobil.
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Firma spolupracuje pfedevsSim s dodavatelem Elit CZ, spol. s r.o., dale také s Auto
Kelly a.s. a se spolecnosti APM Automotive s.r.o. VSichni dodavatelé rozvazeji dily

do Autocentra dvakrat denné od pondéli do patku.
Cile firmy

Firma AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. usiluje o to, aby se do paméti
zakazniku a Siroké vefejnosti zapsala dobrym jménem. JelikoZ je to nové vznikla

spole¢nost, je dllezité, aby byly nabizené sluzby provedeny s vysokou kvalitou.
Hlavni cile spoleCnosti jsou:

e Profesionalni pfistup k zakaznikim a uspokojeni jejich potreb.

e Udrzovani stalych zakaznikda.

e Rychlé a kvalitni poskytnuti sluzby.

e Zaméstnavat kvalifikovany personal, ktery mezi sebou bude spolupracovat.

e Motivovat a odménovat zaméstnance za dobfe provedenou praci.
SWOT analyza spolec¢nosti AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o.

V nasledujici tabulce zobrazujici SWOT analyzu podniku jsou popsany pozitivni
a negativni stranky spolecnosti. Dale jsou uvedeny hrozby, kterym firma musi Celit

a budouci pfilezitosti, diky kterym se podnik muze dale rozvijet.

Tab. 1 SWOT analyza podniku

Silné stranky Slabé stranky

Osobni vazby na dodavatele Kratka existence firmy na trhu
Nové techniky a technologie Omezena kapacita dilny
Vybavenost Autocentra

Umisténi firmy v arealu

Nadstandardni komfort pro zakazniky

Prilezitosti Hrozby

Stali zakaznici (firmy, které vlastni nebo | Konkurence v okoli

provozuji velké mnozstvi aut) Nizka kupni sila obyvatelstva
Siroky sortiment sluzeb Pfisna legislativa
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2.1 Marketingova komunikace firmy AUTOCENTRUM RASPENAVA,

S.r.o.

Zdrojem financnich prostfedkd jsou zakaznici, kterym je potfeba naslouchat
a zaméfit se na né. Firma, kterou se ve své bakalafské praci zabyvam, je na trhu
kratce, proto je dulezité, aby ziskala co nejvice spokojenych zakazniku, ktefi firmé
prinaseji zisk.

Na zacCatku bylo zapotrebi vytvofit logo, které by bylo napadné a dobre
zapamatovatelné. Pomoci reklamni agentury z Liberce firma AUTOCENTRUM
RASPENAVA s.r.o. vytvarela logo, které méla v planu pouzivat na svych
Facebookovych strankach, webovych strankach, letaccich, vizitkach, firemnim

Stitu a na dalSich firemnich materialech.

Navrhy od reklamni agentury byly riznorodé. Nakonec se firma rozhodla zvolit

logo, které ma jen jednoduchy obrazek, ktery vystihuje jeji hlavni cinnost

Utoceiium

AUTOSERVIS = 2INEIE WS E IR W IS

a zaroven je napadité.

Obr. 2: Logo spole¢nosti
Zdroj: interni materialy

AUTOCENTRUM RASPENAVA s.r.o. se nachazi v arealu Stanice technické
kontroly Raspenava. Tudiz lidé, jejichz automobil neprosel technickou prohlidkou,
maji moznost vyuzit sluzeb Autocentra. V takovém pripadé pak zakaznik pfichazi
do Autocentra s protokolem o technické prohlidce, kde je uvedeno, co vSe je nutné
opravit, aby vozidlo technickou prohlidkou podruhé proSlo bez zavad.
AUTOCENTRUM RASPENAVA s.r.o. poté zajisti opravu automobilu a provede
opakovanou technickou prohlidku. Klient tedy ve vysledku odchazi s tim, Zze ma
opraveny vUz a zajisténou pravidelnou prohlidku na STK. Cilem je, aby zakaznik
uSetfil ¢as hledanim servisu, ktery by mu automobil sefidil do pozadovaného

stavu, a nemusel byt znovu pfitomen u procesu technické prohlidky.
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Pro informovani Siroké vefejnosti o nové vzniklem autoservisu, se firma rozhodla
pomoci tisténé reklamy, konkrétné letackl. Reklamni agentura zhotovila 1500
kusu letacku velikosti A5. Nékolik letacku bylo vyvéseno v mistnich obchodech
a na mistech, kde se shromazduje velka Cast lidi (kadefnictvi, vyvésné cedule).
DalSich 1000 kusU bylo rozdano do postovnich schranek v Raspenavé a ve

Frydlantu.

Aby firma nevyuzivala jen tradi¢ni nastroje marketingové komunikace, rozhodla se

vyuzit i vyhody digitalniho marketingu.

V dnedni dobé mnoho lidi vyuziva internet, proto firma vznesla pozadavek, ze by
bylo pfinosné, kdyby se i mimo vytvofeni webovych stranek, zalozila stranka na
Facebooku. Tuto stranku mohou uZivatelé naleznout pod webovou adresou
www.facebook.com/autocentrum.raspenava/. K dnesnimu datu 31. Fijen 2016 ma
stranka celkem 150 fanouskd. Dlvodem, pro€ se spoleCnost rozhodla vytvofit

firemni profil na Facebooku, bylo nékolik fakti:

e Na Facebooku Ize vytvaret reklamy. Jako spravce stranky muazu vybrat
preferovany okruh uzivatell stranky, které chci oslovit. V naSem konkrétnim
pfipadé bylo zadani, Ze chceme oslovit osoby, jejichz vék je 18-65+, které
bydli v okoli 40 km od mésta Raspenava.

e Reklama na Facebooku nemusi byt nakladna. Zalezi na spravci stranky,
kolik se rozhodne, Zze bude do reklamy investovat. Muze zaplatit reklamu,
ktera bude stat 15 K¢ denné nebo reklamu, ktera se vySplha na 1000 K¢ za
den. Cim vice se investuje, tim vice lidi reklama oslovi.

¢ Na stranku mohou byt kdykoliv pfidany novinky nebo fotografie. Firma se
rozhodla pfidavat fotografie alespon tfikrat do mésice. Je znamé, ze lidé
nejvice reaguji pravé na pfispévky s fotkami.

e Zakaznici mohou reagovat na pfispévky a fotky, které na Facebookovou
stranku spole€nost umistuje. Dale se zakaznici mohou pomoci této stranky
objednavat na pozZadované sluzby. Vyhodou je rychld komunikace mezi
spole¢nosti AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. a zakaznikem.

Naklady spojené s propagaci

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny vydaje, které byly spojené s propagaci
spole¢nosti AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. v obdobi od 1. bfezna 2016 do
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31. srpna 2016. Mezi tyto naklady nejsou zapocitany vydaje, které byly spojené
s tvorbou loga.

Tab. 2 Naklady na propagaci

Letak velikosti A5 3x 500 ks 2850 K¢&
Grafika a poklady pro tiskové PDF 1000 K¢&
Facebook — grafika/manualy 1000 K¢&
Facebook — reklama 750 K¢
Celkové naklady 5600 K¢

V prvnim fadku tabulky jsou vypsany naklady spojené s vytvofenim letaku, které
byly proplaceny reklamni agentufe. Druhy fadek tabulky zobrazuje Castku, kterou
si ucCtovala reklamni agentura za vytvofeni podkladového materialu pro
Facebookové stranky. Na tfetim fadku je Castka, kterou firma vydala na reklamu
na Facebooku. Celkem se jednalo o pét reklam, mezi které byla ¢astka 750 K¢

rozlozena nerovnomeérné.

Celkové naklady tvofi 5600 K¢, coz je dle mého nazoru prijatelna Castka. Cilem
marketingového Setfeni bylo zjistit, zdali je efektivni, aby firma investovala

napfiklad do klasické reklamy, jako jsou letacky nebo se zaméfila jinym smérem.
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3 ANALYZA POUZITYCH NASTROJU A ZHODNOCENI JEJICH
EFEKTIVNOSTI

Posledni ¢ast této bakalaiské prace se bude vénovat analyze nastrojd, které byly
v marketingové komunikaci spole¢nosti AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o.
pouzity. Dale se bude prace pomoci dotazniki zaobirat efektivnosti téchto
nastroju. Z vysledkl dotazovani budou na konci této kapitoly popsany navrhy, diky
kterym by firma mohla zlepSit svoji komunikacCni strategii a ziskat tim vice
zakaznikd.

Dotaznik byl tvofen s cilem zjistit, jak se zakaznici, ktefi AUTOCENTRUM

RASPENAVA, s.r.o. navstivili, o nové vzniklé spolecnosti dozvédéli, a zdali vidéli

jeji reklamu.

V tomto pfipadé byl zvolen primarni marketingovy vyzkum, ktery poskytne data
primarni, aktualni a zcela nova. Pfedmétem marketingového vyzkumu jsou
zakaznici spoleCnosti AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.0. Jedna se o
kvantitativni vyzkum, kde vybrana metoda sbéru dat je dotazovani, které probihalo

pomoci dotaznik( v tisténé podobé.

Marketingovy vyzkum spole¢nosti AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. probihal

v téchto fazich:

e Unor 2016: Definovani problému, jasné vymezeni cili vyzkumu. Odpovédi
na otazky:

A) Jaké informace pomoci dotazniku chci ziskat.

B) Od koho budu informace ziskavat.

C) Jakou metodou budu potfebna data ziskavat.

e unor 2016: Formulace otazek, sestaveni dotazniku do papirové podoby.

e biezen 2016: Predvyzkum. Bylo osloveno 5 respondentl, ktefi méli urcit,
zdali je dotaznik srozumitelny a jasny.

e duben - srpen 2016: Uskute¢néni samotného vyzkumu v terénu.

e Zafri - Fijen 2016: Analyza ziskanych dat.

e Fijen - listopad 2016: Vyhodnoceni ziskanych dat a interpretace vysledka.

Dotaznik byl rozdan poté, co byly rozneseny a vylepeny letacky a zacaly se
pridavat pfispévky na Facebook Autocentra. Celkem bylo osloveno 110 zakaznik
v obdobi od 1. dubna 2016 do 31. srpna 2016. Jelikoz jsem vtomto obdobi
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v AUTOCENTRU RASPENAVA, s.r.o. travila Cas jako praktikantka v praméru tfi
dny v tydnu, sama jsem zakazniky oslovovala. Zakaznici, ktefi na svuj vaz ¢ekali
v pfijimaci mistnosti Autocentra, byli mnou pozadani o vyplnéni dotazniku. Jen
malé procento odmitlo na otazky odpoveédét. Zbylé dotazniky byly rozdany
klientdm, ktefi v Autocentru automobil nechavali. Tito zakaznici byli pozadani, aby
oznacCené otazky pfinesli, az si svlj hotovy viz budou vyzvedavat. Nutno fici, Ze

spousta lidi dotaznik nedonesla. Celkové se zpét vratilo 72 dotazniku.

Otazky do dotazniku byly tvofené tak, aby jeho vyplnéni zakaznikovi nezabralo
mnoho Casu, tudiZz obsahoval pouze 3 uzaviené otazky. Na otazku Cislo 1 a 2
dotazovani krouzkovali jen jednu odpovéd. U treti otazky mohli zakrouzkovat

odpovédi vice.

V prvni otazce jsem se dotazovala na pohlavi zakaznika. Pfedpokladala jsem, Ze
sluzbu autoservisu vyuzivaji spiSe muZzi. V druhé otazce mé zajimalo, jak se klienti
Autocentra prvné dozvédéli o nové vzniklé firmé. Na vybér byly 4 uzaviené
odpovédi a jedna oteviena. Cilem ftfeti otazky bylo zjistit, jestli reklama, kterou
firma pouzila, byla efektivni, a kolik procent zakaznikl reklamu na
AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. vidélo.

Otazky v dotazniku.

1. Pohlavi
e Mmuz
e Zena

2. Jak jste se prvotné dozvédél/a o firmé AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o.?
e jezdim okolo, vSiml/a jsem si polepl
e 0d znamych
e z Facebooku

z letacku

jinak (uvedte prosim jak)

3. Zaznamenal/a jste nékde reklamu na AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o0.?
e ne
e ano, na Facebooku
e ano, na letacku

e ano, jinde (uvedte prosim kde)
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3.1 Zhodnoceni efektivhosti pouzitych nastroju

V této Casti mé bakalarské prace bude vyhodnocena efektivnost komunikaénich

nastroja, které firma do této chvile pouzivala.

Z vysledkl prvni otazky mého dotaznikového Setfeni mohu uvést, Ze zkoumany
vzorek tvofi pfedevSim muzi. Celkové 61,11 % dotazovanych byli muzi. Zbyla

procenta tvorily Zeny.

1. Otazka: Pohlavi

70,00%
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% -
0,00% -

MuZi Zeny

Obr. 3: Vysledky 1. otazky v dotazniku

Ve druhé otazce jsem se zabyvala, jakym zpusobem se zakaznici prvotné o nové
vzniklém Autocentru dozvédéli. Dotazovani tedy mohli zakrouzkovat pouze jednu

odpovéd.

Nejmensi uspéch mély letacky. Pouze 6 osob, tedy 8,33 % uvedlo, Zze do

Autocentra zavitalo na zakladé precteni letacku.

Diky Facebooku ziskala firma celkem 15,28 % novych zakaznikd. Néktefi
zakaznici se objednali pravé prostrednictvim Facebooku. MoZnost objednani pres

tuto socialni sit byl jeden z davodu, pro€ byla stranka vytvorena.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 26,39 % dotazovanych zakaznikd si nového Autocentra

vSimlo, kdyZ projizdéli okolo.

Celkem 6 lidi uvedlo, coz je 8,33 %, Ze se o spolecnosti dozvédéli jinym
zpUsobem, nez ktery byl na vybér. Jeden ze zakaznik( uvedl, ze je zaméstnanec
STK, které sidli hned vedle autoservisu. DalSi tfi klienti do dotazniku napsali, ze
informace dostali od technikl z STK. Dva zakaznici uvedli, ze bydli v okoli, mohli
si tedy vSimnout nové pfistavby, ve které nyni sidli AUTOCENTRUM
RASPENAVA, s.r.o.
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NejlepSi reklamu délaji sami zakaznici. Pokud je klient spokojeny, doporuCi
produkt nebo sluzbu svym znamym a kamaradim. Z dotaznikového Setieni vyslo
najevo, ze celkem 30 zakazniku, tedy 41,67 % se o spolec¢nosti AUTOCENTRUM
RASPENAVA, s.r.0. dozvédélo od znamych.

Otazka 2: Jak jste se prvotné dozvédéli o
firmé AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.0.?

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

— —
0,00% T T T T

Jezdim Od znamych Z Facebooku Z letacku Jinak
okolo, vdiml/a
jsem si polept

Obr. 4: Vysledky 2. otazky v dotazniku

Ve tfeti otdzce mé zajimalo, zdali zakaznici zaznamenali reklamu na
AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. Dotazovani mohli zakrouzkovat vice nez
jednu odpovéd, pokud reklamu vidéli na letacku, i na Facebooku, popfipadé jinde.
Celkové 32 respondentu, tedy 44,44 % uvedlo, Zze zadnou reklamu na tuto
spoleCnost nevidélo. Reklamy na letaCku si vSimlo celkem 22 oslovenych
zakazniku, coz je 30,56 %. Propagaci na Facebooku zaznamenalo 17 zakazniku,

coz znamena 23,61 % ze vSech dotazanych.

Celkem 5,56 %, coz byli 4 dotazovani, zaskrtli odpovéd ,Ano, jinde“. U této
odpoveédi osloveni méli dopsat, kde reklamu zaznamenali. VSichni Ctyfi uvedli, Ze
propagaci spolecnosti vidéli na firemnich vozidlech FOLDA, s.r.o. Divodem této
zameény je fakt, Zze spoleénost AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. patfi stejnym
jednatelim firmy jako spole¢nost FOLDA, s.r.o. Podnik FOLDA, s.r.o. vlastni
vozidla, se kterymi se provadéji zkusebni jizdy autoSkoly. Tyto automobily jsou
polepeny velkou reklamou na autoSkolu a Skolici stfedisko. Dotazovani, ktefi
uvedli, Ze reklamu na autocentrum zaznamenali na vozidlech autoskoly, mohou
byt lidé, ktefi znaji majitele, tudiz si mysli, Ze se jedna jen o jednu samostatnou

firmu.
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Otazka 3: Zaznamenali jste nékde reklamu
na AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.0.?
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Ne Ano, na letacku Ano, na Facebooku Ano, jinde

Obr. 5: Vysledky 3. otazky v dotazniku

Z dotaznikového Setfeni je zfejmé, Ze nejvétsi podil na informovanosti o nové
vzniklé firmé&, méli sami zakaznici. Celkem 30 oslovenych zakaznikl, tedy témér
polovina ze vS8ech dotazanych, pfijelo AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o.
navstivit na zakladé informace, kterou dostali od svych pfibuznych nebo znamych.
Tento fakt je jasnym dukazem toho, ze nejvétSi reklamu pro firmu délaji sami

zakaznici.

Tento marketingovy vyzkum ukazal, ze je dllezité, aby se firma AUTOCENTRUM
RASPENAVA, s.r.o. soustfedila pfedevS§im na zakaznika a na komunikaci s nim.
Pokud zakaznik odjizdi spokojeny, je velmi vysoka pravdépodobnost, Zze se 0 svoji
zkuSenost podéli i s ostatnimi lidmi. Tito lidé potom mohou na zakladé dobré

recenze pfijet a vyuzit sluzeb Autocentra.

Zakaznik tvofi zdroj pfijmG firmy, proto spolecnost AUTOCENTRUM
RASPENAVA, s.r.o. dodrzuje tato pravidla:

e Pfilemné a sludsné vystupovani pfijimaciho technika. Zakaznik je vzdy
vyslechnut a jsou sepsany vSechny jeho poZadavky.

e Pokud zakaznik nechava v Autocentru svoje vozidlo, musi pfijimaci technik
sepsat zakazku, kterou mu zakaznik podepiSe. Na této zakazce jsou
uvedeny udaje o automobilu, stav tachometru a paliva, vybaveni vozu

a pfipadné zavady nebo Skrabance na vozidle. Timto Autocentrum
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pfedchazi situaci, kdy zakaznik muze firmu nafknout, Ze mu bylo napfiklad
ulomeno zrcatko, nebo ze mu ubylo palivo v nadrzi.

e Zakaznikovi se na zaCatku neslibuje nic na 100 %. Pokud totiz zakaznik
pfijede se zavadou, ktera je v prubéhu opravy interpretovana jako zavada,
ktera nelze opravit, mohl by byt zklamany poté, co mu pfijimaci technik
preda informaci, Ze automobil nelze dat do stavu, ktery si klient pfal.

e Dba se na Cistotu. Do kazdého automobilu, ktery zakaznik v servisu
nechava, jsou dany igelitové potahy, které zaruCi, Ze vozidlo nebude
uSpinéno. U vétsSich zakazek se klientovi viz luxuje a dostava malou
pozornost (klicenku, vonny stromecek).

e Zakaznik musi byt o vS8em informovan. Pokud je zjisténa zavada, o které
zakaznik nepfedal informaci a tudiz je potfeba koupit novy dil, klient musi

dat souhlas, Ze si dany dil pfeje a souhlasi s cenou.

Spole¢nost AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. oCekavala, Ze daleko vice
zakaznikl navstivi nové Autocentrum na zakladé letaCku. Vice respondentu
zaujala reklama na socialni siti a mnoho lidi reaguje na pfispévky, které jsou
publikovany na Facebookové strance spole¢nosti. Mnoho lidi vyuZilo sluZeb
Autocentra na zakladé informaci od svych znamych. Tuto skuteCnost jsem
predpokladala, protoze doporuceni a rady od verejnosti maji skuteéné velky vliv na

rozhodovani spotrebitele.

3.2 Navrhy na zlepseni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze klasicka forma reklamy, v tomto pfipadé
letacky, nemeély moc velky uspéch. Myslim si, Ze je to hlavné tim, Ze lidé nachazeji
ve svych postovnich schrankach téchto propagacnich materiald mnoho, proto je
néktefi i ignoruji.

Digitalni marketing by se dal v kazdém pfipadé také zlepSit. AUTOCENRUM
RASPENAVA, s.r.o. ma na svém Facebookovém profilu v sou¢asné dobé& malo
fanousku. Jak jsem zjistila, nalakat nové lidi, aby dali ,like* strance a sledovali ji, je
celkem obtizné. Nabizi se moznost, kterou aplikuje mnoho firem vlastnicich své
stranky na Facebooku. Princip tkvi vtom, Ze se na této firemni strance vytvofri

soutéz o zajimavou cenu. Aby se timto zplsobem nalakalo vice lidi, ktefi by se
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stali fanousky stranky, popfipadé budoucimi zakazniky Autocentra, je potfeba
nasledujici:
Vytvorit fotografii se soutézni otazkou. Otazka muze znit napfiklad takto: ,Vite,

kolik aut navstivilo AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. v mésici zafi?“. Dale je

dilezité uveést, podle ¢eho se vyhodnoti vitéz. V tomto pfipadé by to byl uzivatel,

vivs wvor

Vyhra, kterou mohou ucastnici soutéze obdrzet, musi byt zajimava a lakava.
V pfipadé Autocentra Ize vyhlasit soutéz, ve které hlavni cenou bude napfiklad

prezuti zdarma nebo geometrie pfedni a zadni napravy vozu.
Sepsat podminky a dobu trvani soutéze.

e UzZivatel musi byt fanouskem stranky AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.0.
e UzZivatel musi sdilet tuto soutéz na svém profilu.

e UzZivatel musi odpovédét na soutézni otazku.

Vyhodnotit soutéz tak, aby vSichni, ktefi se soutéze ucastnili, vidéli, Ze soutéz je

skutecné ukoncena a vitéz vyhlasen.

Vsimla jsem si, Zze tato propagace na internetu skute¢né funguje. Mnoho firem
vyhlaSuje soutéze, kterych se ucastni mnoho lidi. Diky tomu firmy ziskavaji na své
stranky fanousky, kterym pomoci svych pfispévkl nabizeji sluzby. Spolecnost by
méla na své Facebookové stranky umistovat zajimavé fotky nebo informace
o akcich, které by zakazniky mohly nalakat. DalSim plusem je, ze lidé na tyto

stranky mohou psat své recenze nebo pfipominky.

Pokud by se firma AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. rozhodla pro posileni
digitalniho marketingu formou soutéze, musi pocitat s naklady za vytvoreni
reklamy na Facebooku (navrhovala bych 500 K¢, jelikoz diky této ¢astce maze byt
osloveno az 1000 uzivatelu této socialni sité, ktefi bydli v okoli mésta Raspenava),

dale samoziejmé naklad za poskytnutou sluzbu.

3.2.1 Navrh firemniho stitu

V souCasné dobé firma nedisponuje zZadnym firemnim S$titem, pouze malymi
polepy. Setkala jsem se s mnoha zakazniky, ktefi se Casto ptali, jak dlouho
Autocentrum funguje, a uvadéli, Ze o jeho existenci neméli dlouhou dobu tuseni,

prestoze kolem budovy Casto jezdi.
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V poloviné fijna se spoleCnost AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. spojila
s reklamni agenturou, se kterou firma spolupracuje, a pozadala ji, aby vytvofila

navrhy firemniho Stitu.

Na obrazku cislo 3 je vidét, jak vypada budova v sou¢asném stavu. Na oknech
Autocentra jsou pouze drobné polepy a na pravé strané budovy Cerveny napis
autoservis. Tyto napisy neni mozné ze silnice dobfe vidét. Z mého dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Ze 26,39 % dotazanych si vS§imlo nové otevieného Autocentra,

kdyzZ projizdéli okolo a tyto napisy zaznamenali.

Prostor pro vytvoreni firemniho Stitu je dostatecné veliky.

Obr. 6: Soucasny vzhled budovy AUTOCENTRA RASPENAVA, s.r.0.

Zdroj: interni materialy

Na obrazku Cislo 4 je navrh firemniho Stitu, ktery vytvofila reklamni agentura. Nad
okny budovy je velké logo, které firma v sou¢asné dobé pouziva. Podél oken jsou

Cervené pruhy, které barevné ladi s logem spole€nosti. O tyto Cervené pruhy by

méla byt doplnéna i prava strana budovy, ktera jde vidét ze silnice.

vrwvs

této doby okolo Autocentra jezdili, ale neméli o existenci této spoleCnosti tuseni.
Tim padem by firmé AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. pfibyli dal§i zakaznici.
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centrum

RASPENAVA

AUTOSERVIS - PNEUSERVIS

Obr. 7: Navrh firemniho Stitu AUTOCENTRA RASPENAVA, s.r.0.
Zdroj: interni materialy
3.2.2 Navrh vytvoreni reklamy do Frydlantského zpravodaje

Z dotaznikového Setfeni je zfejmé, ze reklamu na AUTOCENTRUM
RASPENAVA, s.r.o. vidélo malé mnozstvi oslovenych zakazniki. Celkem 32
zakazniku, tedy 44,4 % ze vSech dotazovanych uvedlo, ze zadnou reklamu na
Autocentrum nevidélo. Z tohoto divodu bych navrhovala, aby se reklama dala
natisknout do Frydlantského zpravodaje. Tento zpravodaj vychazi kazdy mésic
a vefejnost si ho mlze koupit za 5 KE&. Frydlantsky zpravodaj je cileny na

obyvatele Frydlantu a okoli, tedy na potencialni zakazniky Autocentra.

Ctenafi tohoto mésiéniku jsou predevsim seniofi. JelikoZz mnoho lidi této generace
nepouziva Facebook, na kterém si reklamy na AUTOCENTRUM RASPENAVA,

s.r.o. mohli v8imnout, reklama ve Frydlantském zpravodaji by mohla byt efektivni.

Zajimala jsem se, na kolik by reklama v tomto zpravodaji vySla. Dozvédéla jsem
se, Ze reklama v trvani ¢tyf po sobé jdoucich mésicl vyjde pfiblizné na 4000 KC&.

ZalezZi ovSem na pozadované velikosti reklamy.

Bohuzel v této chvili je zpravodaj plny a redaktor pfijima objednavky, které se

budou moci realizovat az za 4 mésice. Aby reklama byla efektivni, navrhuji, aby se
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do Frydlantského zpravodaje dala zacatkem jara, kdy si fidi€i budou pfezouvat sva

auta na letni pneumatiky.

3.2.3 Navrh direct mailu
AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. chce stejné jako kazda firma nalakat nové
zakazniky, ale predevSim udrzet si i zakazniky, ktefi firmu navstévuji a vyuzivaji
jejich sluzeb.
Jednim z mych navrh( je, aby spolecnost vytvofila databazi zakaznikd. Pro tuto
databazi je nutné ziskat nékteré informace od zakaznikid. Mezi tyto informace
patfi:

e jméno a pfijmeni zakaznika,

e e-mailova adresa nebo telefonni €islo zakaznika,

SPZ automobilu, se kterym zakaznik pfijel,

kopie technického prikazu (dale jen TP).

Ukolem pfijimaciho technika by mélo byt kvalitni a spravné udrzovani databaze.
Spole¢nost AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. disponuje programem
AUTOSERVIS AZsoft, kde si pfijimaci technik zapisuje zakazky a vede evidenci
zakaznikd. V tuto chvili evidence neni vedena uplné. Dulezité je, aby pfijimaci

technik zaznamenaval tyto informace:

e uvedl, které Cinnosti byly na vozidle provedeny,
e uvedl datum, kdy byly €innosti provedeny,
e uvedl stav kilometr( a paliva,

e sepsal oznaceni dild, které byly na vozidlo montovany.

Pokud bude databaze spravné vedena a vSechny informace budou peclivé
zaznamenavany, muize firma vyuzit direct mail. Rada bych vyuziti direct mailu

ukazala na pfikladu.

Mnoho zakaznikl Autocentra pfijizdi na pravidelny servis. Pfi tomto servisu
dochazi k vymeéné filtrd (olejovy, kabinovy, vzduchovy), dale k vyméné oleje
a zkontrolovani v8ech kapalin, které se ve vozidle nachazeji. Jakmile je mechanik
se servisem hotov, zapiSe na lepici Stitek, ktery se nalepuje pod kapotu,
nasledujici udaje:
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e typ oleje, ktery se do motoru naléval,
e aktualni stav kilometrd a datum, pfi kterém byl provadén servis vozidla,

e datum nebo stav kilometrl, pfi kterém by mél zakaznik znovu pfijet.

Tento Stitek se lepi kazdému zakaznikovi. Pokud zakaznik pfedlozi servisni
kniZzku, pfijimaci technik tam také zapiSe vSechny tyto udaje, podle kterych se

zakaznik orientuje.

Na druhou stranu jsou ale i zakaznici, ktefi si servisni knizku nevedou a pod
kapotu automobilu nahlizeji jen malokdy, nehlidaji si tedy terminy dalSich
servisnich prohlidek. Tito zakaznici vétSinou reaguji az poté, co se jim rozsviti
kontrolka servisu na palubni desce. Z tohoto divodu bych navrhla, aby zakaznici
byli informovani pomoci e-mailu nebo SMS zpravy. Nékolik dni prfed dalSi
navstévou by se zakaznikovi zaslal e-mail nebo SMS, Ze jiz ubéhl rok od

pravidelného servisu, a pokud ma zajem, staci se objednat.

E-mail nebo SMS by byly pouze informativni a neobsahovaly by nic, co by
zakaznika nutilo, aby pravidelny servis provadél v AUTOCENTRUM
RASPENAVA, s.r.o. Na druhou stranu by firma timto zpdsobem upozornila na to,
Ze dba o svoje zakazniky. Pokud by zdkaznik na zakladé tohoto e-mailu nebo
SMS uskute€nil objednavku, je dllezité, aby pfijimaci technik objednal napfiklad
filtry a olej, a mél vSe pfipravené. ObCas se stane, Zze dodavatel nabizi nékolik
typa filtrd, které by mély pasovat na dané auto, ale mohou se lisit napfiklad
rozmérove. Pfijde tedy jiz zminovany filtr, ktery do vozidla nepasuje a zékaznik
musi Cekat do doby, neZ dodavatel pfiveze ten spravny dil. Pokud by byla
vyhotovena databaze, pfijimaci technik by ihned védél, jaky typ daného dilu

objednat, a tak by zakaznik mohl za necelou hodinu spokojené odjizdét.

Pro firmu by zavedeni direct mailu znamenalo, Ze by si udrZzovala své zakazniky.
DalSi moznosti by bylo, aby zékaznici byli informovani o novinkach nebo akcich.
Novinkou je, Ze spoleCnost AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. zakoupila
v Fijnu novou diagnostiku znacky BOSCH, ktera se zacne v prubéhu mésice
listopadu pouzivat. Podle informaci touto diagnostikou nedisponuje Zadna
konkurenéni firma v okoli, proto by bylo vyhodné, kdyby se o této véci zakaznici
dozvédeéli. Kdyby firma disponovala e-maily svych zakaznikd, mohla by tuto

informaci snadno rozeslat. Pfelom fijna a listopadu pro fidiCe znamena, ze museji
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prezout své letni pneumatiky na zimni. Firma by tedy mohla v tomto obdobi udélat

akci na prezuti pneumatik a oslovovat své zakazniky pomoci direct mailu.

Dle mého nazoru lze zavérem fici, ze nejlepSi reklamu délaji sami zakaznici.
Uvedla jsem nékolik navrhl, jak by o sobé spoleCnost AUTOCENTRUM
RASPENAVA, s.r.o. mohla dat védét dalSim lidem, ktefi o existenci firmy zatim
nemaji tuseni. Myslim si, ze nejméné nakladny navrh bude direct mail. Je znamo,
Ze udrzet si stalého zakaznika stoji daleko méné, nez ziskat zakaznika noveého.
Diky tomuto navrhu by si Autocentrum udrzovalo své zakazniky, ktefi by byli
informovani o aktualnich nabidkach nebo specialnich akcich. Pokud by stali klienti
vidéli, Ze se o né Autocentrum stara a udrZzuje s nimi kontakt, existovala by

moznost, Ze by tuto firmu doporucili i dalSim lidem.
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Zaver

Cilem prace bylo zjistit, zdali jsou nastroje marketingové komunikace, které
vyuziva spoleénost AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o. efektivni.

V teoretické Casti byla detailné popsana marketingova komunikace a jeji nastroje.
DalsSim dilcim tématem teoretické Casti byl marketingovy vyzkum, na ktery byla
navaznost v €asti praktické. Soucasti predstaveni marketingového vyzkumu byly
jeho faze vc€etné dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl soucasti marketingového

vyzkumu, ktery byl realizovan v praktické Casti.

V praktické casti bakalarské prace byla predstavena firma AUTOCENTRUM
RASPENAVA, s.r.o. Bylo objasnéno, jaké sluzby nabizi, kolik ma zaméstnancu,
jaké jsou cile firmy a kdo jsou cilovi zakaznici. Spole¢nost zaloZzena 1. ledna 2016
usilovala stejné, jako kazda jina nové vznikla firma, o ziskani co nejvice
zakaznikl. Bylo vyuzito nékolika nastroju marketingové komunikace. Z klasickych
nastroju bylo vyuzito letakd a dalSi formou propagace byl Facebook, ktery se radi

do novych trendd marketingové komunikace.

Marketingovy vyzkum pomoci dotaznikd byl soucasti praktické ¢asti. Cilem bylo
zZjistit, jak se lidé o Autocentru dozvédéli, a zdali nékde zaznamenali reklamu na
tuto spole€nost. Na zakladé vysledkl z dotazniku vyplynulo, do jakych nastroji se
vyplati v budoucnu investovat, a do kterych nikoliv. Vysledky dotazniki potvrdily,
Ze nejvétsi reklamu délaji sami lidé, ktefi si mezi sebou vymeénuji zkuSenosti.
Tento vysledek byl spoleCnosti oCekavan, protoze odpovida vSeobecné znamé
skute€nosti, Ze osobni doporuceni plsobi na zdkazniky nejvice. Pro ziskani
novych zakaznikd je dulezité dbat na kvalitu a dobfe odvedenou praci.
Autocentrum se sice nachazi v malém mésté, ale jelikoz je v okoli mnoho
prilehlych vesnic a menSich mést, existuje velké mnozstvi potencialnich

zakaznikau.

Reklamu na nové vzniklou spole¢nost mnoho lidi nezaznamenalo. Na zakladé
tohoto vysledku jsou v praktické Casti navrzeny navrhy na zlepSeni. Diky témto

navrhim by spole€nost mohla ziskat nové zakazniky.

Budouci vyvoj spolecnosti by mohl byt dalsim tématem pro diplomovou praci, kde
by bylo vidét, jak se firma v pribé&hu nékolika let ve své marketingové komunikaci

zlepSuje a ziskava nové zakazniky. V diplomové praci by zaroven mohly byt
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analyzovany navrhy na zlepSeni v praxi, které byly uvedeny v této bakalarské

praci.
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Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery mi bude napomocny
u zpracovani bakalarské prace, a zaroven se firma AUTOCENTRUM
RASPENAVA, s.r.o. dozvi informace, které pomohou jejimu dalSimu rozvoji. Vasi
odpovéd zakrouzZkujte nebo oznacte kfizkem.

1. Pohlavi
e muz

e Zena

2. Jak jste se prvotné dozvédél/a o AUTOCENTRU RASPENAVA, s.r.o.?
(oznacte pouze jednu odpoveéd)
e jezdim okolo, vSiml/a jsem si polepl
e 0d znamych
e z Facebooku
o zletacku

e jinak (uvedte prosimjak)..............oooiiiiiiiin,

3. Vidél/a jste nékde reklamu na AUTOCENTRUM RASPENAVA, s.r.o.?
(muazete oznacit odpoveédi vice)
e ne
e ano, na Facebooku
e ano, na letacku

e ano, jinde (uvedte prosimkde)........................

Dékuji za Vas Cas a preji krasny den. Kristyna Foldova

49



Priloha ¢€. 2 Letacek

50



UTOcetum

ARSI ORSVENRSVVINS S PENEES S SEESSRVE/ES

Autocentrum Raspenava s.r.o.

Frydlantska 772, 464 01 Raspenava
v arealu budovy STK

Hl prodej nahradnich dila

m autoservis

- opravy vozidel vSech znac¢ek do 6,5 tuny
- cisténi filtru pevnych castic
- priprava a zajisténi STK + méreni emisi
- diagnostika
- rychloservis

m pneuservis

- vyvazovani kol
J r
- \
f ) \

- pfezouvani a opravy pneumatik

- kompletni servis a opravy (plnéni, ¢isténi, dezinfekce)

1 geometrie

- sbihavost predni a zadni napravy
- odklon predni a zadni napravy
- zaklon a priklon rejdového ¢epu

e-mail: servis.raspenava@gmail.com, Fb: Autoservis Raspenava

telefon 721 373 237

pondeli az patek 7.830 - 16
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Priloha €. 3 Facebookovy profil firmy AUTOCENTRUM
RASPENAVA, s.r.o.
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SUMMARY

The topic of this bachelor thesis deals with marketing
communication in the company AUTOCENTRUM RASPENAVA,
Ltd. The aim of this thesis was to analyze currently tools of
marketing communication, which company uses.

In the theoretical part are defined terms as marketing
communication, marketing research and questionary.

In the practical part is introduced company AUTOCENTRUM
RASPENAVA, Ltd and her marketing communication. This
practical part includes marketing research and questionary.

At the end of practical part are some suggestions for
improvement, that may help to gain more customers for company
AUTOCENTRUM RASPENAVA, Ltd.
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