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Hodnoceni marketingové komunikace firmy
LUTO Automotive CZ, s.r.o.

Evaluation of marketing communications
LUTO Automotive CZ, Ltd.

Souhrn

Diplomova prace se zabyva hodnocenim marketingové komunikace firmy LUTO
Automotive CZ, s.r.o., ktera poskytuje sluzby v oblasti personalistiky a ptisobi na trhu

B2B. Prace je rozd€lena do dvou hlavnich ¢asti a to teoretické a praktické.

V teoretické Casti jsou shrnuta teoreticka vychodiska z nastudované odborné literatury.
Jsou zde definovany zakladni pojmy, jako je marketing a marketingovy mix,
marketingovd komunikace, jejiz soucéasti je komunikaéni mix a specifika trhu

organizaci.

Prakticka ¢ast charakterizuje firmu LUTO Automotive CZ, s.r.0., jeji marketingovy mix
a dale se zabyva analyzou trhu. Hlavni ¢ast prace obsahuje popis a zhodnoceni
dosavadni marketingové komunikace, na zakladé individualniho rozhovoru s majitelem
spolecnosti a na zaklad¢ internich zdroji dat. Dale je provedeno dotaznikové Setieni
mezi klienty spolecnosti S cilem zjistit, jaky maji pohled na marketingovou komunikaci
firmy. Dotazniky jsou vyhodnoceny a zpracovany a nasledné je provedeno doporuceni
na upravu marketingové komunikace tak, aby upravena marketingova komunikace byla

v souladu s firemnimi cili, pfinesla firmé vétsi uzitek a byla v budoucnu efektivnéjsi.
Klicova slova

marketing, marketingovy mix, marketingovda komunikace, komunikacni proces,

komunika¢ni mix, trh organizaci



Summary

The diploma thesis is focus on evaluation of marketing communication company
LUTO Automotive CZ, Ltd., which provides services in the field of human resources
and operating in B2B market. The dissertation is devided into two parts. The first is
theoretical part and the other is practical part.

In the theoretical part are summarized theoretical basis from read up on professional
literature. This part define basic concepts, such as marketing, marketing mix and
marketing communication, including communication mix and specifics of the

organizations market.

The practical part describes LUTO Automotiv CZ, Ltd., its marketing mix and it is also
focus on analysis of the market. The main part of the dissertation contains a description
and evaluation of existing marketing communication, based on an interview with the
owner of the company and on the basis of internal data sources. It is also done a
questionnaire survey among company’s clients in order to find out, what is their view
on the marketing communication of the company. Questionnaires are evaluated and
processed too. After that is made a suggestion to modify the marketing communication
so that the adjusted marketing communication will be in accordance with the company’s

goals and brings higher benefit and also more efective in the future for the company.

Keywords

marketing, marketing mix, marketing communication, communication process,

communication mix, market organizations



L UVOA oot 10
2 CIl prace a MELOAIKA ......viviiiiiiiii ettt e et e e bne e 11
3 TEOTEHICKA CASE ..ottt 13
3L MAIKEEING .o 13
3.2 MarketiNOVY MIX ....eveeieiriiiieitieie ettt n e nn e e 13
3.3 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace ...........cccooeviiiiiiniiiiic i, 17
3.3. 1 KomUNiKaCni PrOCES. .......ueiuieiiiieiiiiiiiiie sttt 17

3.4  Cile a strategie marketingoveé komuniKace.............ccoovveriiiiiiicniniiiesec e 20
3.4.1  Cile marketingoveé KOmuniKace............coovveiiiiiiieiiic e 20
3.4.2  Integrovand marketingova komunikace ............cccooeiriieiiiiiic i 21
3.4.3  Komunika¢ni strategie Push a Pull ... 22
344 KomuniKacni MIX.....cocoiiiiiiiiiiiiiiii e 24

3.5  Trhorganizaci - B2B ........ccoociiiiiiiiii 32

4 PraKtiCKA CASt....occviiiiiiiii s 36
4.1  Charakteristika SPOIECNOStL......ciiiiiiiiiiiiiiiic e 36
4.2  Marketingovy miX SPOIECNOSEE .. .cuvirueiiieeiiiierieeie e 39
4.3 ANALYZA tTRU .o s 43
4.4  Hodnoceni marketingové komunikace v roce 2013 ..........ccoooviiiiiiiiiicnecee e 45
441 OSODNT PrOAE] .. eeeieiiiieiii e 46
4.4.2  POUPOTA PIrOGEJE ..ottt bbb bbb 47
4.4.3  PUDHC FElatioNnS.......ccooviiiiiiiici 48
4.4.4  PHMY MATKEtNG.....cooiiiiiiiieiiecee e 50
445  EVENtMArketing ......ccovoiiiiiii e s 50

4.4.6 REKIAIMA. ...ttt e e et et e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeenennnnnens 51



A5 DOtAZNTKOVE SEIFEI ... e eeeeeeeeee ettt e e et e e e e et e e e e e eeeeeeeeeaaaeeeeeeeennnnns 54

4.6  Shrnuti vysledkl dotaznikoveého Setfeni..........ccoovvvviiiiiiiiiiici 62
4.7  Navrh marketingové KomuniKace ...........ccooviiiiiiiiiiicii s 63
ZLAVET ..ttt bR R Rt et bR bbbt n e 70
SezNam POUZILE IIEETATUTY ...vvviiuviiiiiie ittt e e sbn e bre e bne e 71
SEZNAM TADUIEK ..ot 74
SeZNamM GIafll .....oiviiiiiiiie i 74

SezNam PIION ...c..eiiiiii e 74



1 Uvod

V dnes$ni dobé¢, kdy je velka konkurence na trhu zbozi a sluzeb je zapotiebi, aby firma
dbala na vhodnou marketingovou komunikaci. Mnoho uspésnych firem je GspéSnych
zejména proto, e si zaklada na vyrazné orientaci na zakaznika. Usp&$né firmy spojuje
prave tento znak. Tyto firmy se zamétuji na zjiSténi, vykonani a splnéni ptani a potieb
zdkaznika. Zakaznikiim pfindSeji vysokou kvalitu produktl, kterd samoziejm¢e vede ke
spokojenosti zdkaznikd. Cilem marketingu by mélo byt vytvofeni konkurenceschopné
firmy, tedy vytvofit takové prostiedi, aby se spokojeni zdkaznici vraceli, neptechazeli

ke konkurenci a poskytovali kladné reference.

Spravny marketing je nezbytnou nutnosti pro uspéch kazdé firmy, at uz velké,
mezinarodni, tak i malé, lokalni firmy. V soucasné dob¢ nartistd vyznam sluzeb. Aby
firma poskytujici sluzby byla efektivni a dosahovala uspéchu, musi vyuzivat efektivnich

strategickych postupt, metod a nastrojl, které se vyuzivaji pfi marketingu sluZeb.

Tato diplomové prace se zabyva marketingovou komunikaci spole¢nosti, ktera piisobi
V oblasti poskytovani persondlnich sluzeb a zprostiedkovani zaméstnani. Trend
personélnich agentur se v Ceské republice zagal rozvijet zejména az v poslednich letech
a to z toho diivodu, Ze je doba rychlych a nenadalych zmén a zaméstnavatelé zvazuji,
jak zajistit pfiméfeny pocet pracovnich sil. Tento naro¢ny ukol jim pomahd vyftesit
vyuzivani personalnich agentur a agenturnich zaméstnanci. Agenturni zameéstnanci
mohou byt pro firmy konkurenéni vyhodou. V ptipadé nahlého zvySeni objemu vyroby
si najmou libovolny pocet agenturnich zaméstnancti, tak aby vyuzily vSechny kapacity,
které maji k dispozici. Naopak, v pfipadé poklesu vyroby jim nevznikaji Zadné naklady

na tyto zaméstnance.
V Ceské republice je na pracovnim trhu vice jak 2 000 personéalnich agentur, proto je

dalezité¢, aby persondlni agentura vyvijela takové marketingové usili, aby byla

konkurenceschopnou na tomto trhu.
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2 Cil prace a metodika

Tato diplomova prace je zaméfena na hodnoceni marketingové komunikace vybrané¢ho
subjektu. Pro tyto ucely byla vybrana firma LUTO Automotive CZ, sS.r.0. (dale jen
LUTO Automotive), ktera puisobi na trhu B2B. Hlavnim cilem této diplomové prace je
hodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti a poté predlozeni navrhu ke zlepsSeni a

zefektivnéni marketingové komunikace.

Diplomova prace je rozdélend do dvou hlavnich ¢asti. Teoretickd ¢ast ma za cil
definovat pojmy, které tzce souvisi s marketingem a marketingovou komunikaci a ¢ast
prace se vénuje trhu organizaci a jeho specifikdm. Literarni reSerSe bude zpracovana na

zaklad¢ studia a komparace nazort autor odborné literatury.

Prakticka ¢ast charakterizuje spole¢nost a jeji marketingovy mix. Dale charakterizuje
trh, na kterém firma ptisobi a hodnoti soucasnou marketingovou komunikaci a jeji
jednotlivé nastroje, zejména osobni prodej, public relations, podporu prodeje, event
marketing a online komunikaci. K charakteristice spoleCnosti a popisu jejich
jednotlivych aktivit bude vyuZzito internich dat a individualniho rozhovoru s majitelem
spole¢nosti. Rozhovor a dotazy budou zamétfené na stanovené cile spole¢nosti a
zejména na marketingovou komunikaci, napiiklad jak se tvofi plan marketingové
komunikace, jaké konkrétni nastroje marketingové komunikace firma pouziva a jaké

jsou vysledky téchto aktivit.

V dalsi casti praktické prace bude provedeno dotaznikové Setfeni mezi klienty
spolecnosti. Cilem dotazovani je zjistit, jaky maji Klienti pohled na marketingovou
komunikaci firmy. Klienti budou kontaktovani osobni formou pifimo ve svém sidle.
V dotazniku bude pouzito 18 otazek. Otazky budou v prvni fadé zaméteny na
spolupraci a jeji hodnoceni, dalsi otazky budou smétovat ke sluzbam spolecnosti a k
jejich kvalité. Dotaznik bude také zjiStovat, jak klienti reaguji na marketingovou
komunikaci firmy a jeji konkrétni nastroje, tedy na osobni prodej, reklamu, piimy

marketing, public relations a online komunikaci.
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Ziskana data budou nasledn¢ zpracovana a vyhodnocena. Na zéakladé¢ vyhodnocenych
dotazniki a pfedchozich analyz bude proveden ndvrh na zlepSeni marketingové

komunikace a formulovan zaveér prace.
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3 Teoreticka cast

3.1 Marketing

Definic marketingu je mnoho, stale pfibyvaji nové a nové definice. V odborné literatuie
Ize najit definice od riznych autori. Philip Kotler definuje marketing jako spolecensky
a manazersky proces, prostfednictvim kterého uspokojuji jednotlivci a skupiny své

potieby a pfani v procesu vyroby a smeény produktii a hodnot (Kotler, 2007).

Zden¢k Chmel fika, ze marketing je zpusob fizeni hospodaiské ¢innosti z hlediska trhu,
vytvafeni vyrobni a obchodni politiky na zaklad¢é znalosti vyvoje potieb a pozadavkl

trhu. Marketing ptisobi na trh tak, aby se zbozi Iépe a trvale prodavalo (Chmel, 1997).

Definice, kterou uznava Americkd marketingova asociace, tika, Ze marketing je
procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a rozSifovani
mySlenek, zbozi a sluzeb za ucelem vytvofeni smény, kterd uspokoji pozadavky

jednotlivel a organizaci (Schultz, 1995).

Z vyse uvedenych definic je patrné, ze dneSni marketing neni jen o vykonéavani
jednotlivych aktivit, ale je to komplexni soubor ¢innosti zaméteny na potieby zakaznika

a zejména na jejich uspokojovani.

3.2Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych,
pfipravenych k tomu, aby byl vyrobni program firmy co nejblize potiebam a ptanim
cilového trhu. Jednotlivé proménné mohou vytvafet dil¢i mixy. Marketingovy mix je
tvofen z nékolika prvki, které jsou vzajemné propojeny, a je charakterizovan hledanim
optimalnich proporci mezi jednotlivymi prvky. Kazda firma by méla pouzivat tolik
prvkllt marketingového mixu, aby byly co nejucinnéjsi pro tvorbu marketingové

strategie (Jakubikova, 2008).
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Philip Kotler uvadi definici marketingového mixu jako soubor taktickych
marketingovych nastrojii - produktové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky,

které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii (Kotler, 2007).

Klasicky marketingovy mix obsahuje produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Rozsifeny
marketingovy mix byl vyvinut pro oblast sluzeb. Jakubikova uvadi, ze nékteti autofi
V oblasti sluzeb pouzivaji prvky: lidé, baliky sluzeb, tvorba programi, spoluprice a
partnerstvi (Jakubikova, 2008). Vastikova je ndzoru, Ze marketingovy mix sluZeb,

obsahuje navic prvky: lidé, materialni prostiedi a procesy (Vastikova, 2014).

Produkt

Produkt je zakladem kazdého podnikani. Cilem kazdého podniku je dosdhnout toho, aby
produkty odlisil od ostatnich firem a zlepsil je tak, aby je cilovy trh preferoval a platil za
né 1 vyssi cenu. Produkt si kupuje zdkaznik za ucelem splnéni jeho potieb a prani. Ty
mohou byt praktické, emocionalni nebo zékladni. Kvalitni produkty jsou pfedpokladem
uspéchu firmy na trhu. V konkurenénim prostiedi je potfeba vyvijet prvotiidni produkty

a vylepSovat ty stavajici (Jakubikova, 2008).

Dle Srpové mohou byt produktem materidlni véci (potraviny, léky, elektronika,
suroviny, materialy, polotovary), sluzby (poradenské, stravovaci, ubytovaci, bankovni,
zdravotnické), osoby a organizace (umélci, sportovci, politické strany, kluby, svazy),
myslenky (pomoc hendikepovanym, boj proti drogdm, ochrana Zivotniho prostfedi) a

mista (Srpova, 2010).

Cena

Cena je suma penéz pozadovana za produkt ¢i sluzbu, nebo také suma hodnot, které
zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uZzivani produktu ¢i sluzby (Kotler, 2007).
Cenu mtzeme definovat jako takové mnozstvi penéz, které je zdkaznik ochoten za zbozi

zaplatit, pfi souCasném akceptovani ceny vyrobce nebo prodejcem. UrCovani ceny je
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hledanim vhodného kompromisu. V praxi se nejcastéji tvofi cena pii samotném
obchodnim jednéni. Firmy si vSak vétSinou svoji zékladni cenovou nabidku odvodi

predem (Srpova, 2010).

Proces stanoveni ceny produktu ve firm¢ vyzaduje definovat cile cenové politiky, které
velmi uzce souviseji s firemnimi cili, urit spodni hranici ceny (zjistovani nakladu),
urcit horni hranici ceny (zjiStovani poptavky), znat ceny konkurentii, zvolit konkrétni
metodu pro stanoveni ceny a rozhodnout o vysi ceny, s niz bude produkt uveden na trh

(Stpové, 2010).

Tvorbu a vysi ceny ovliviiuje mnozstvi faktord: firemni cile a cile cenové politiky,
naklady, poptavka, konkurence, ostatni proménné marketingového mixu, faze Zivotniho

cyklu produktu a pravni a regulacni opatieni (Srpova, 2010).

Distribuce

Distribuce zahrnuje veskeré ¢innosti spole¢nosti, které ¢inni produkt dostupnym pro
zakazniky (Kotler, 2007).

Autorky Srpova i1 Jakubikova fikaji, ze cilem distribuce je spravnym zpiisobem dorucit
produkt na misto, které je pro zdkazniky nejvhodnéjsi, v Case, ve kterém cht&ji mit
produkty Kk dispozici, v mnozstvi, které potiebuji a v kvalité, kterou pozaduji
(Jakubikova, 2008; Srpova, 2010).

Hlavnim ukolem distribu¢ni politiky firmy je volba vhodné distribu¢ni cesty a
distribuéniho  ¢lanku. Mezi  distribu¢ni  ¢lanky nejCastéji  patii  obchodni
zprostiedkovatelé (obchodni zastupci, maloobchodni a velkoobchodni jednotky) a dalsi
podpirné organizace (reklamni agentury, pfepravni spolecnosti, banky, pojistovny)

(Srpova, 2010).
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Komunikace

Za komunikaci lze oznacit vSechny Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a

jejich prednosti klicovym zakazniktim a presvédcuji je k nakupu. (Kotler, 2007).

Komunikacni mix se sklada z péti zékladnich nastroju: reklamy, osobniho prodeje,
public relations, piimého marketingu a podpory prodeje. Jednotlivé néstroje

komunika¢niho mixu budou charakterizovany v kapitole 3.4.4.

Lidé

Lid¢ jsou jednim z velmi vyznamnych prvki marketingového mixu sluzeb a maji ptimy
vliv na jejich kvalitu. Jelikoz je zakaznik soucasti procesu poskytovani sluzeb, ovliviiuje
jejich kvalitu také on. Organizace se musi zamé&fovat na vybér, vzdélavani a také
motivovani zaméstnancii, stejné tak by méla byt vytvorena urcitd pravidla pro chovani
zakaznikl. Oboji hledisko je dulezité pro vytvaieni ptiznivych vztahii mezi zdkazniky a

zaméstnanci (Vastikova, 2014).

Materialni prostiedi

Diky nehmotné povaze sluzeb nedokaze zakaznik posoudit kvalitu sluzeb diive, nez ji
spotiebuje. To zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materidlni prostiedi hraje klicovou roli,
jelikoz je svym zpuisobem ditkazem o vlastnostech sluzby. Mize mit mnoho forem, od
vlastni budovy ¢i kancelate, ve které je sluzba poskytovana az po brozuru, kde je sluzba

popsana (Vastikova, 2014).

Proces

Interakce mezi zédkaznikem a poskytovatelem behem procesu poskytovani sluzby je
divodem podrobnéjSiho zaméfeni se na to, jakym zptsobem je sluzba poskytovéana. Je
nutné provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné
zjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy sklddaji — to plati zejména u

slozitych procest (Vastikova, 2014).
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3.3Teoreticka vychodiska marketingové komunikace

Jednotnd teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k riiznym uhlim
pohledl ani existovat nebude. Marketingova komunikace je podsystém marketingového

mixu a je tvofena jednotlivymi komunikacnimi nastroji (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Marketingova komunikace by se neméla soustiedit na kratkodobé cile, ale smyslem
marketingové komunikace by mé¢lo byt fizeni dlouhodobych vztahi se zdkazniky béhem
ptedprodejniho, prodejniho a spotfebniho stddia vcetné obdobi po spotiebé

(Zamazalova, 2009).

Obecné se da fici, Ze komunikace je pfedani urcitych sdéleni nebo informaci od zdroje
k piijemci. Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikaéni proces. Tento
proces probihd mezi nakupujicim a prodavajicim, mezi firmou a jejimi zdkazniky a také

mezi firmou a jejimi zajmovymi skupinami (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

3.3.1 Komunika¢ni proces

Dle Jifincové tvoii komunikacni proces slozky: komunikator (mluv¢i, vysila¢ — ten, kdo
sd€luje), komunikant (pfijemce — ten, komu je sd€leni urceno), komuniké (vyslana
zprava, sdéleni) a komunikaéni kanal (cesta, kterou je informace posilana) (Jifincova,

2010).

Autorky Piikrylovd a Jahodova popisuji principy komunikace pomoci zékladniho
modelu komunika¢niho procesu, ktery je znazornén na obrazku €. 1 a je tvofen 8 prvky:
zdroj komunikace, zakddovani, sdéleni, pfenos, dekdédovani, piijemce, zpétna vazba a

komunikac¢ni Sum (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Kotler v knize Moderni marketing fadi do komunika¢niho procesu devaty prvek:

odezvu, coz je reakce piijemce poté, co byl vystaven sdéleni (Kotler, 2007).
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Obrazek 1 Model komunika¢niho procesu

SubjekF Kodovani Pfenos Deko’-' I—’\ Ob']ekt
komunikace Médium dovani |-—1/ Pfijemce
Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylovad, Jahodovd, 2010

Subjekt, zdroj komunikace

Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba ¢i skupina osob, kterd vysila
informace piijemci. Od zdroje sméfuje komunikace prostfednictvim komunikacnich
kanalt k objektu komunikace. Aby byla komunikace u¢innd, musi byt zdroj pfijatelny a

atraktivni (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Sdéleni

Urcitd suma informaci, které zdroj vysila k pfijemci prostfednictvim komunika¢niho
kanalu. Sdéleni se snazi upoutat pozornost a pokud moznost vzbudit potiebu nebo piani

zékaznika, které bude nasledné uspokojeno (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Zakodovani

Zakodovani je proces prevodu informaci, které jsou obsahem sdéleni, do takové
podoby, které¢ bude pfijemce rozumét, napiiklad do podoby slov, obrazki, znakd ¢i

hudby (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Komunikacni kandaly, prostiedky a média

Penos sdéleni se uskutecnuje prostiednictvim komunikaénich kanali. Dulezité je zvolit
spravné komunikacéni kanaly. Ty jsou u¢innou podporou sd€leni, naopak Spatn¢ zvolené

komunikac¢ni kanaly sdéleni nici (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Komunikacni kandly se déli na osobni a neosobni. Osobni komunikacni kandly
pfedstavuji vzdjemnou kombinaci dvou ¢i vice osob, které komunikuji tvaii v tvar,
telefonicky, poStou nebo pomoci internetového chatu. Osobni komunikaéni kanaly jsou
velmi G¢inné, nebot’ umoznuji zpétnou vazbu. Neosobni komunika¢ni kanaly jsou
média, ktera prendseji sdéleni bez osobniho kontaktu ¢i zpétné vazby. Patii sem hlavné

média, atmosféra a akce (Kotler, 2007).

Piikrylova a Jahodova déli prostiedky a formy podle pusobeni na individualni a
skupinové ptsobeni. Do individudlniho plisobeni patii osobni rozhovor, telefonaty,
dopisy, emaily a telekonference. Do skupinového pisobeni patii prezentace,
konference, firemni dny, reprezentativni akce, sponzoring, tisténé prostiedky a zejména

média (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Prijemce, objekt komunikace

Piijjemci marketingové komunikace jsou spotiebitelé, zdkaznici, distribu¢ni c¢lanky,

zamestnanci, akcionafi, média, komunita, vefejnost apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Dekodovani, zpétna vazba

Dekddovani je proces pochopeni a porozuméni zakddovanému sdéleni pijemce. Zpétna
vazba je zprava, kterou piijemce vysila zpét ke zdroji sdéleni a je také formou reakce na

ziskané informace (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

19



Sum
Komunikaénim Sumem rozumime neplanované ruchy ¢&i  zkresleni béhem

komunika¢niho procesu. Vlivem komunika¢niho Sumu se k pfijemci dostane jiné

sd€leni, nez odesilatel posilal (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Aby byla komunikace efektivni, je dulezité, aby splhovala zakladni pozadavky:

zietelnost, strucnost, spravnost, uplnost a zdvoftilost (Vymeétal, 2008).

3.4Clile a strategie marketingové komunikace

3.4.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

musi vychazet ze strategickych marketingovych cilii firmy, charakteru cilové skupiny a
také ze stadia Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky a musi smétovat k dobré firemni

povesti (Piikrylova, Jahodové, 2010).

Pelsmacker d¢li cile marketingové komunikace do tii kategorii na:
= predmétné cile
= cile procest

» cile efektivnosti (Pelsmacker, 2003)

Autorky Zamazalova a Ptikrylova a Jahodova se vice méné shoduji v obecnych cilech

marketingové komunikace, které jsou:
= poskytovat informace o vyrobku ¢i firme
= odlisit produkt od konkurence
= zdlraznit hodnotu a uzitek produktu

= presveédcit zdkazniky o pfijeti produktu
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= zvysit poptavku
= stabilizovat obrat

= upeviiovat dlouhodobé vztahy se zakazniky a vefejnosti (Zamazalova, 2009)

3.4.2 Integrovana marketingova komunikace

Moderni firemni komunikace jiz neni jen soucasti marketingové mixu, ale je provazana
s personalni politikou a dal§Simi funkcemi firmy. Provazanost jednotlivych
komunikac¢nich aktivit vede k vytvofeni komunikace Sité na miru jednotlivym cilovym
skupindm a nazyva se integrovana marketingova komunikace (Ptikrylova, Jahodova,

2010).

Integrovand marketingovd komunikace je koncepce planovani marketingové
komunikace, ktera respektuje novou hodnotu. Integrovana marketingova komunikace
vznika diky ucelenému planu, ktery kombinuje rizné komunikacni discipliny, jako je
obecna reklama, piimy kontakt, podpora prodeje a public relations, s cilem vyvolat

maximalni, zfetelny a konzistentni dopad na poptavku (Hanzelkova, 2009).

Integrovand komunikace nevznika automaticky. V integrované komunikaci se vyuziva
vétsiho poctu komunikacnich néstroji a kanalii najednou. To vytvaii synergicky efekt,
tzn. U¢inek jednoho komunika¢niho nastroje posiluje efekt nastroje druhého a tim

zvysuje celkovou efektivitu marketingové komunikace (Piikrylova, Jahodova, 2010).

V tabulce ¢. 1 jsou shrnuty hlavni rozdily mezi klasickou a integrovanou marketingovou

komunikaci.
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Tabulka 1 Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci

KLASICKA KOMUNIKACE

INTEGROVANA KOMUNIKACE

Zamérena na akvizici, prodej

Zamérena na udrzovani trvalych vztah(

Masova komunikace

Selektivni komunikace

Monolog,jednostranna komunikace

Dialog, dvoustranna komunikace

Informace jsou vysilany

Informace na vyzadani

Informace jsou predavany

Informace - samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho

PFijemce prebird iniciativu

Presvédcéovani

Informace jsou poskytovany

J¢inek na zakladé opakovani

J¢inek na zakladé konkrétnich informaci

Ofenzivnost

Defenzivnost

Obtizny prodej

Snadny prodej

Vlastnosti znacky

DUvéra ve znacku

Orientace na transakci

Orientace na vztahy

Zména postojl

Spokojenost

Moderni, pfimocara, masivni

Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Zdroj: Pelsmacker, 2003, viastni zpracovani

3.4.3 Komunikacéni strategie Push a Pull

Pred vlastnim vybérem nastroji komunika¢niho mixu je vytvarena komunikacni

strategie. RozliSuji se dvé zakladni strategie — push a pull. Princip obou strategii je

znazornén na obrazku ¢.2 (Zamazalova, 2009).
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Obrazek 2 Princip strategie Push a Pull

I Vyrobce l | Vyrobce I—
. 1
I Velkoobchod I | Velkoobchod |
| Maloichod | | Maloc]l;chod |
‘ 1
| Zakaznik | | Zakaznik e
Push strategie Pull strategie

Zdroj: Blazkova, 2007

Pull strategie (strategie tahu) spociva v tom, Ze vyrobce oslovuje za pouziti riznych
forem komunikace pifimo spotiebitele. Pokud je tato strategie Uspé$na, spotiebitel se
poptava po produktu v maloobchodech, maloobchody zadaji produkt u velkoobchodi a
velkoobchody nasledné u vyrobce. Pull strategie vyZaduje vysoké vydaje na reklamu a

propagaci (Kotler, 2007).

Push strategie (strategie tlaku) je zacilena na distribuéni mezi¢lanky. Tato strategie
spociva v oslovovani maloobchodnich firem vyrobci prostiednictvim rtiznych forem
komunika¢niho mixu - osobni prodej, podpora prodeje, reklama v odborném tisku,
simyslem stimulace maloobchodni firmy k nakupu produktu, znacky. Udelem je

vytvoftit poptavku po vyrobku (Zamazalova, 2009).

Ob¢ dvé strategie nefunguji vyluéné. V praxi se velmi Casto uplatituje kombinace obou
strategii, kdy vyrobce tlaci vyrobek distribu¢nim kanalem a zaroven vyvolava poptavku

diky reklamé u zakaznikt (Blazkova, 2007).
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3.4.4 Komunikaéni mix

Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spolecnosti se sklada ze specifické kombinace
peti hlavnich komunikac¢nich néstrojii, které pouziva firma pro dosazeni svych cill.
Mezi tyto nastroje patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a

nastroje pfimého marketingu, ozna¢ovaného také jako direct marketing (Kotler, 2007).

Podle Karlicka a Krale obsahuje komunika¢ni mix sedm hlavnich komunika¢nich
disciplin. K péti vySe uvedenym autofi zafazuji navic event marketing a sponzoring a
on-line komunikaci. Na obrazku €. 3 je znazornén komunika¢ni mix (Karlicek, Kral,
2011).

Obrazek 3 Komunikaéni mix

Osobni prodej Reklama
Event :
; On-line Direct
marketing marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations prodeje

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace se daji d€lit na osobni a neosobni. Do
osobni formy komunikace patfi osobni prodej, do neosobni patii reklama, podpora

prodeje, pfimy marketing a public relations (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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Reklama

Reklama je komunika¢ni disciplina, jejimz prostfednictvim lze efektivné predavat
marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. Reklama dokéze cilovou skupinu
informovat, pfesvédCovat a marketingové sdéleni u€inné pripominat. Vaha reklamy se

v komunika¢nim mixu v poslednich letech snizuje (Karli¢ek, Kral, 2011).

Kotler v knize Moderni marketing tika, Ze: ,,Reklama je jakdkoliv placend forma
neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného

sponzora“ (Kotler, 2007, s. 809).

Hlavnimi funkcemi reklamy je zvySovani povédomi o znacce a postoju k ni. Reklama je
jednim z nejvyznamnéjSich zplsobl, jak muze znacka posilit svou image a také

predstavuje efektivni zptisob budovani trhu (Karlic¢ek, Kral, 2011).

Machkova déli formy reklamy na:
= televizni
= tiskova
= rozhlasova
= venkovni reklama (outdoor)
* interiérova reklama (indoor)
= reklama v kinech
= direct mail

= reklama na internetu (Machkova, 2009)

Kazda formy reklamy ma své vyhody a nevyhody. Obecné lze fici, Ze vyhodou reklamy
je moznost masového ptisobeni, dovoluje vyraznost a kontrolu nad sdélenim.

Nevyhodou mize byt fakt, Ze reklama je znacné€ neosobni a nelze ptimo ovlivnit nakup.
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Jako nevyhodu lze povazovat i nesnadnost meéfeni ucinku reklamy (Pfikrylova,

Jahodova, 2010).

Podpora prodeje

Podle Kotlera je podpora prodeje definovéna jako kratkodobé stimuly, které mayji
povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby a snazi se zékaznika motivovat

k okamzitému nakupu (Kotler, 2007).

Karlicek a Kral definuji podporu prodeje jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity

nakup (Karli¢ek, Kral, 2011).

Dle Zamazalové se podporou prodeje obecné rozumi poskytnuti uréit¢ vyhody
spotiebiteli, vétSinou ekonomického charakteru, spojené s nakupem nebo uZitim
produktu. Podpora prodeje poskytuje spotiebiteli pfimy podnét ke koupi (Zamazalova,
2009).

Z vySe uvedenych definic je patrné, Ze podpora prodeje dokdze stimulovat okamzitou a

viditelnou nakupni reakci a tim se odliSuje od ostatnich komunika¢nich néstroju.

Formy podpory prodeje orientované¢ho na kone¢ného spotiebitele jsou naptiklad:
* bonusy — cenové zvyhodnéni
=  kuponovy prodej
= zadkaznické kluby respektive vérnostni programy
= vzorky zdarma

= gpotiebitelské soutéze (Srpova, 2010)
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Public Relations (PR)

K dne$nimu dni existuji ve svété stovky ruznych definici, ¢asto velmi podobnych.

Vétsina definic vSak vychazi ze stejného zakladu, z pojmu - vztahy s vefejnosti.

Kotler tika, Ze public relations je budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi
skupinami pomoci ptiznivé publicity, budovanim dobrého image firmy a odvracenim ¢i
vyvrcenim fam, informaci a udalosti, které stavi spolecnost do neptiznivého svétla

(Kotler, 2007).

Svoboda definuje public relations jako socialné-komunikacni aktivitu, jejim
prostfednictvim organizace plsobi na vnitini a vngjsi vefejnost se zdmérem vytvaret a
udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout mezi obéma vzijemného porozumeéni a

davéry (Svoboda, 2009).

Vysekalova tika, Ze cilem public relations je vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskani
sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni
marketingovych zdmért. Jednd se o cilevédomé, dlouhodobé usili s cilem vytvaret a

podporovat vzajemné pochopeni mezi organizaci a vetejnosti (Vysekalova, 2012).

Ftorek pracuje s definici: ,, Public relations znamend aktivni ovliviiovani minéni za

ucelem ziskani souhlasu mezi obcany *“ (Ftorek, 2010, s. 54).

Vysekalova €leni public relations podle typi na:

» mezifiremni komunikace — komunikace s obchodni vefejnosti z hlediska

jejich nakupnich rozhodnuti

= oborové — tyka se vztahi mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a jejich

velkoobchodnimi a maloobchodnimi partnery
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= gpotiebitelské/produktové — souvisi vyhradné se zbozim a sluzbami,
nabizenymi a proddvanymi soukromym zakaznikim pro jejich vlastni

potiebu

= firemni — komplexni prezentace firem a organizaci a jsou Casto déleny podle
specializace (finan¢ni PR, komunikace se zaméstnanci, charita, politické a

vladni vetejné vztahy, vetejné zalezitosti a lobbing, krizova komunikace)

(Vysekalova, 2012)

Machkova tadi mezi slozky public relations: vnitro-firemni komunikaci, webové
stranky, prezentaci V tisku, televizi, rozhlase, publicita, tiskové konference, informacni
sluzby pro vefejnost, sponzoring, potadani specialnich akci, Skoleni a ucast na

konferencich (Machkova, 2009).

Osobni prodej

Obecné lze fici, Ze osobnim prodejem lze nazvat vSechny aktivity, kde dochézi
K pfimému kontaktu zastupce firmy se zakaznikem. Osobni prodej ma ze vSech

7w

marketingovych komunikaci nejrychlejsi odezvu (Kiizek, 2008).

Podle Kotlera se za osobni prodej da oznadit jakakoliv forma osobni prezentace
provadéna prodejci spolecnosti za tcelem prodeje a budovani vztahu se zakazniky

(Kotler, 2007).

Osobni prodej muze byt definovéan jako dvoustrannd komunikace pfevazné tvaii v tvar,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadéni, udrZzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Oproti jinym ndastrojim vyzaduje osobni prodej

interakci se zakaznikem (Pelsmacker, 2003).
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VSichni autofi se shoduji ve svych definicich na tom, Ze osobni prodej probiha piimo se
zakaznikem a Ze je potfeba budovat S nim dlouhodobé vztahy. Osobni prodej je jednim

Z nejvyuzivangjSich komunikacnich nastroji na trhu B2B. (Karlic¢ek, Kral, 2011).

Hlavni vyhodou osobniho prodeje je fakt, ze 1ze zajistit okamzitou zpétnou vazbu, ktera
pomize k uzavieni prodeje. Diky osobnimu prodeje je mozna individualni komunikace
a tim je moZné navrhnout feSeni pfimo na miru zdkaznika. Osobni prode;j je také vhodny
1 po prodeji, jelikoz se 1épe zvladaji problémy zdkaznikl a zajiStuje se spokojenost
zakaznika. Jako nevyhodu lze oznalit vysoké nédklady a nedostatek Sitky nabidky

(Keller, 2007).

Do osobniho prodeje 1ze zahnout: obchodni setkani, veletrhy, vystavy, poradenstvi pii

prodeji, neformalni setkani (Srpova, 2010).

Proces osobniho prodeje:

Ptestoze se kazdy prodej lisi podle typu podniku, zdkaznika a jeho potieb, 1ze definovat

prodejni proces n€kolika stadii.

1. Vyhledani potencionalniho zdkaznika a jeho kvalifikace

Prvnim krokem je identifikovani a kvalifikovani potenciondlniho zékaznika. Prvni
kontakt probihéd vétSinou emailem nebo po telefonu, aby firmy odhadli stupeni zajmu o

produkty (Kotler, 2011).

2. Predbézné osloveni

Obchodnik se musi dozvédét co nejvice o dané firmé, jaké zboZi potiebuje. a o jejim

nakupéim — osobni charakteristika a styl nakupovani (Kotler, 2011).
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3. Prezentace a demonstrace

V této fazi by mél prodejce postupovat podle modelu AIDA — ziskani pozornosti
(attention), udrZzeni zajmu (interest), vzbuzeni touhy (desire) a dosazeni akce (action).

V tomto stadiu probiha prezentace vlastnosti, vyhod, benefiti a hodnoty pro zédkaznika

(Kotler, 2011).

4. Prekonani namitek

Zakaznici bézn¢ vznaSeji namitky béhem prezentace nebo pii objedndvce, obchodni
zastupce by tak mél svym pozitivnim pfistupem a kladenim otdzek ptekonat tyto

namitky (Kotler, 2011).

5. Uzavrieni obchodu

Uzavieni obchodu nasleduje po provedeni pfedchozich krokl. Prodejce by mél sledovat
signaly vysilané klientem. Prodejce mlize nabidnout také zvlastni pobidky, napt. nizsi

cenu (Pelsmacker, 2003).

6. Nasledna péce o zakaznika

Tato faze je velice dilezita. Prodejce musi o zakaznika pecCovat i po uskute¢néni prodeje

a ujistit se, ze je zakaznik spokojen a nakup bude opakovat (Pelsmacker, 2003).

Pirimy marketing

Ptimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi spotiebiteli, které ma vyvolat
okamzitou odezvu a rozvijet trvalé¢ vztahy se zdkazniky. Pfimy marketing vyuziva
telefonu, posty, faxu, emailu a dalSich nastroji pro pfimou komunikaci s konkrétnimi

spotiebiteli (Kotler, 2007).
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Hlavni vyhodou pfimého marketingu je moznost velmi pfesného zacileni, vymezeni
cilové skupiny a kontrola a méfitelnost akce. Nevyhodou naopak je mensi dosah

k Siroké vefejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméfen na piesné vymezenou skupinu

(Vysekalova, 2014).

Ptikrylovd a Jahodova voli dé€leni nastroji pifimého marketingu podle Evropské

federace ptimého a interaktivniho marketingu, které déli néstroje ptimého marketingu:

direct mail — mtze byt adresny nebo neadresny, jedna naptiklad 0 nabidkové

dopisy, letaky, brozury, odpovédni karty nebo katalogy
= telemarketing — existuje aktivni a pasivni telemarketing.
= reklama s pfimou odezvou

= on-line marketing (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Machkova do pfimého marketingu zahrnuje:
= osobni prodej
= zasilkovy prodej
= telemarketing
= teleshoping
= direct mail

= online marketing (Machkova, 2009)
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Event marketing a sponzoring

Event marketing, n€kdy také nazyvany zazitkovy marketing, oznacuje aktivity, kdy
firma zprostiedkovava pro cilovou skupinu emocionalni zazitky. Tyto prozitky maji
Vv prvni fadé vzbudit pozitivni pocity, které se pak projevi na oblibenosti znacky.
Marketingové eventy nabizeji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jinak
oblibenosti znacky a také zvySovani loajality stavajicich zdkaznikl ke znaéce (Karlicek,

Kral, 2007).

Sponzoring je v poslednich letech stale Castéji vyuzivan jako nastroj marketingové a
komunikacni politiky. Tato forma komunikace je zalozena na principu sluzby a
protisluzby. Sponzor dava financéni Castku nebo vécné prostiedky a za to dostava
protisluzbu, ktera mu pomuze k dosazeni marketingovych cild. Sponzoring se nejvice

soustfed’uje na sportovni, kulturni a socialni oblast (Vysekalova, 2014).

3.5Trh organizaci - B2B

Charakteristiky trhu organizaci se Vv lecems podobaji trhtim spotfebnim. Hlavni rozdily
jsou ve struktufe trhu a poptavce, v povaze nékupni jednotky, v typech rozhodnuti a
vV rozhodovacim procesu. Pokud firma funguje v segmentu B2B zpisob marketingové
komunikace je odlisny. Nelze se drzet vSeobecnych marketingovych pravidel, ktera plati

pro trh B2C (Kotler, 2007).
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Na spoti‘ebitelském trhu (Business-to-customer B2C) je komunikace sméfovana na
koncového spotiebitele. Spottebitelsky trh se vyznacuje velkym poctem zakazniki,
nizkou uzemni koncentraci spotfeby, prvotni poptavkou, individualnim rozhodovanim a

individualnimi faktory kupujiciho (Kozel, 2006).

Na trhu organizaci (Business—to—business B2B) nejsou firemnimi zékazniky konecni
spotiebitelé, ale dalsi firmy. Firemni trh tvofi vSechny organizace nakupujici vyrobky a
sluzby pro pouziti ve vyrobé dalSich vyrobki a sluzeb nebo za ticelem dalSiho prodeje a

pronajmu se ziskem (Kotler, 2007).

Trhy organizaci se vyznacuji mnoha specifiky. Trh organizaci tvoii méné zakaznik,
ktefi jsou zato velci, existuje geografickd koncentrace zdkaznikl, jsou zde uzké
dodavatelsko-odbératelské vztahy, poptavka je nepruzna a zavisla na spotiebitelské

poptavce, nakupovani je profesionalni, racionalni a predevsim skupinové (Kozel, 2006).

Segmentace trhu B2B

Marketéfi pouzivaji k segmentaci na spotiebitelském trhu a trhu organizaci tadu
stejnych proménnych. Kupujici z fad firem jsou segmentovani geograficky nebo podle
ocekavaného uzitku, uzivatelského statutu, frekvence uzivani, vérnostniho statutu,
pfipravenosti a postoju. Marketéfi orientovani na trhy organizaci pouzivaji k segmentaci
dalsi proménné. V tabulce €. 2 jsou uvedeny rozdily v segmentaci na spotiebitelském

trhu a trhu organizaci (Kotler, 2007).
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Tabulka 2 Priklady segmentace na spotiebitelském trhu a trhu organizaci

TYPY SPOTREBITELSKY TRH TRH ORGANIZACI
SEGMENTACE
Demograficka - vék - odveétvi
- pohlavi - velikost organizace
- velikost rodiny - vyrobni proces
- pfijem - platebni mordlka
- vzdélani
- povolani

- socidlni charakteristiky

Geograficka

- pfislusnost mistni, regionalni
- velikost Uzemi
- klimatické podminky

- Uzemni rozmisténi organizaci
- oblastni koncentrace
- vzdalenosti

Casova -nakupy v pribéhu dne - pravidelny odbér casty
- ndkupy béhem tydne - pravidelny odbér s delsi periodou
- sezénni nakupy - nepravidelny odbér
- existujici trhy a potencionalni trhy - zcela ndhodny odbér
- letosni trhy
Vécna - trh spotfebniho zbozi vyznam produktu:

- trh zboZi pro dalsi pouZiti
- trh informaci
- trh kapitalovy

- zakladni surovina
- vstupni technika

- vstupni doplnék

- pfislusenstvi

Spotiebitelska

kupni a spotiebni chovani:

- psychologické vlastnosti
- zvyky

- postoje

- pohnutky

- vérnost

nakupni zvyklosti:

- organizace nakupu
- ndakupni politika
- dodavatelsko-odbératelské vztahy

Podle orientace
na vlastnosti
vyrobku

- kvalita vnéjsi (vnimana zakaznikem)
- cena

- bezpecnost

- prestiz

- vzhled

- technicka dokonalost

- kvalita vnitfni (technické
parametry, normy)

- platebni a dodaci podminky
- jisténi rizik

Zdroj: Kozel, 2006, viastni zpracovani
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Nakupni chovani spoleénosti na trhu B2B

Marketing pro firemni zdkazniky ma mnoho spolecného s marketingem pro spotiebitele,

existuji rozdily, kvuli kterym je nakupni proces slozitéjsi:
= nakupy se uskutecnuji za jinym ucelem, nez je osobni spotieba
= pocty zdkaznikli v porovnani s koncovymi spotiebiteli jsou mnohem mensi
= mnoho produktl je nakupovano ve velkych objemech
= poptavka je odvozena od poptavky spotiebitele

= ndkup provadi nékdo jiny nez uzivatel a je proveden po zvaZeni nékolika

alternativ — viz obrazek ¢. 4 (Jakubikova, 2009)

Obrazek 4 Proces rozhodovani o firemnim nakupu

Rozpoznani problému
« Pozadavek na nakup
« V piipadé potieby vytvoreni stiediska nakupu

Hledani informaci

« Vytvoreni produktovych specifikaci

« |dentifikace potencidlnich dodavatel(
- Ziskani nabidek a cen

Hodnocenl alternativ
« Vyhodnoceni nabidek
« Ziskania vyhodnoceni vzorka

!

Vybér produktu a dodavatele
« Vystaveni objednavky k nakupu

l

Pondkupni hodnoceni
+ Otazky na uzivatele
« Zaznam o vykonu produktu

Zdroj: Jakubikova, 2009
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4 Prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast diplomové prace je zaméiena na hodnoceni marketingové komunikace
firmy LUTO Automotive. V prvni ¢asti praktické prace je charakterizovana firma, jeji
marketingova mix a provedena analyzu trhu, na kterém firma pisobi. V dalsi ¢asti je
popsana soucasna marketingova komunikace a jeji hodnoceni. Posledni ¢ast praktické

prace je vénovana navrhu na zlepSeni marketingové komunikace.

Jednotlivé marketingové Cinnosti a aktivity byly popsany na zakladé individualniho
rozhovoru s majitelem a jednatelem spoleCnosti panem ing. Martinem Malikem.
Rozhovor a dotazy byly sméfované k cilim spolecnosti, které ma stanovené,
Kk produktim spole¢nosti a zejména k marketingové komunikaci spole¢nosti, napiiklad
jak se tvofi rozpoCet a plan marketingové komunikace, jaké konkrétni ndstroje

marketingové komunikace firma pouziva a jaké jsou vysledky téchto aktivit.

Hodnoceni marketingové komunikace bylo provedeno na zéklad¢ pfedchozich analyz a
dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno mezi klienty spole€nosti. Dotazovani
probihalo formou individualniho rozhovoru, kde respondenti odpovidali na 18 otazek.
Cilem téchto otazek bylo zjistit, jak klienti vnimaji marketingovou komunikaci firmy

LUTO Automotive.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Firma LUTO Automotive CZ je jednou z dcefinych spole¢nosti slovenské firmy LUTO
Automotive s.r.0.. Firmy LUTO pisobi na Slovensku, v Ceské republice, v Némecku a
Norsku. VSechny spolecnosti LUTO maji stejny systém fizeni cinnosti. Bézné
rozhodovaci procesy se odehravaji nezavisle na slovenské spole¢nosti LUTO
Automotive s.r.o., avSak dulezitd rozhodnuti jsou zatim projednavany v matetské

spole¢nosti.
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Zakladni informace o spole¢nosti

Obchodni jméno: LUTO Automotive CZ

Prévni forma: spole¢nost s rucenim omezenym

Datum zapisu do obchodniho rejsttiku: 10. prosince 2008
Identifikacni ¢islo: 286 84 32

Sidlo spole¢nosti: Vinohradska 29/93, 120 00, Praha
Zakladni kapital: 200 000 K¢

Pfedmeét podnikani podle Obchodniho rejstiiku

» zprostfedkovani zaméstnani dle zakona ¢. 435/2004 Sb. o zamé&stnanosti

= vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
= Cinnost ucetnich poradcti, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence

» zamecnictvi, nastrojarstvi

* obrabécstvi

(Ministerstvo spravedinosti CR, dostupné na www.or.justice.cz)

Obrazek 5 Logo spolecnosti

LUTO automotive cz

p e r s o n u zZ by

Zdroj: interni dokumenty firmy LUTO Automotive

V Ceské republice spole¢nost ptisobi od roku 2008. Spoleénost puisobi v oblasti
personalistiky a poskytuje svym klientim komplexni sluzby v této oblasti. Jednd se o

sluzby personalni leasing (agenturni zaméstnavani), recruitment a brigadnicky servis.
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Spolegnost LUTO Automotive je v Ceské republice prozatim mensi agenturou, jeji trzni
podil neni velky, oproti velkym nadnarodnim spole¢nostem, které¢ jsou na trhu delsi
dobu a maji znamé&jsi jméno. V Ceské republice jsou prozatim dvé kancelafe a to
v Praze a v Hodonin¢. Firma LUTO Automotive ma celkem 12 klicovych pracovnikl a
2 brigadniky. Docasné pfidélenych zaméstnanci ma firma momentéalné¢ necelych 500,

zaméstnanci jsou piidéleni v riiznych vyrobnich spoleénostech v CR.

Clile spolec¢nosti

Firma si klade za cil poskytovat sluzby v nejvyssi mozné kvalité a byt tak spolehlivym
obchodnim partnerem. Spolecnost LUTO Automotive ma za jeden z dlouhodobéjsich
cilti stanoveno postupné proniknuti mezi nejlepsi personalni agentury nejen v Ceské
Republice, ale i vramci Evropské Unie. Mezi dal$i dlouhodobé cile firmy patii
predevs§im udrzet si stavajici zdkazniky a ziskédvat nové, byt financné stabilni

spolecnosti a neustale zvySovat svou konkurenceschopnost.

Klienti spole¢nosti

Spolecnost se jiz od zacatku plsobeni orientovala pfevazné na automobilovy primysl,
odkud také prameni nazev firmy. V soucasnosti ma firma klienty z riznych oblasti

vyroby, pfevazné se jedné o podniky ptsobici:
* Vautomobilovém primyslu
= ve strojirenském primyslu
= Vv hutnickém primyslu

= v logistice
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4.2 Marketingovy mix spole¢nosti

Produkt

Protoze zakaznik muze jen téZko posoudit kvalitu sluzeb pfed samotnym vyuzitim
sluzby, klade firma diraz na certifikdty o kvalit¢ poskytovanych sluzeb. Jednim z
certifikatii jsou ISO normy. Firma vlastni certifikat specifikovany normou CSN EN ISO
9001:2009 na systémy managementu kvality pro ,Cinnost agentury docasného
zaméstnavani“ a dal§i certifikat specifikovany normou CSN EN ISO 14001:2005 na
systémy environmentdlntho managementu pro ,cCinnost agentury docasného

Zameéstnavani®.

Spole¢nost LUTO Automotive nabizi klientim 3 hlavni sluzby: personalni leasing,

recruitment a brigaddnicky servis.

Personalni leasing je hlavni a nejvyuzivangj$i sluzbou spolecnosti a méa zéaroven
nejvetsi podil na trzbach a to kolem 60 %. Zakladem personalniho leasingu je
zabezpeceni urcitého mnozstvi uchazeci pro vykon prace. Dle klienta a jeho pozadavkl
je vyhledan dany pocet zaméstnancl s uréitou kvalifikaci a uzaviena s nimi pracovni
smlouva. Zaméstnanci nastupuji do zaméstndni s mistem vykonu prace v dané
spole€nosti. Klient nefeSi starosti s personalni a mzdovou agendou, pouze jednou

mési¢n¢ uhradi fakturu za odpracované hodiny agenturnich zaméstnanct.

Recruitment se stava hojné vyuZzivanou sluzbou ze strany klienti. Recruitment
pfedstavuje objektivni vybér nejvhodngjSich kandidati na zakladé stanovenych
pozadavkl a kritérii. ZajiStén je kompletni proces celého néaboru, jako je inzerce,
selekce kandidat, pohovory s kandidaty, posouzeni kvalifikace, ovéteni referenci a
jazykové ¢i jiné testy. V ptipadé piijeti kandidata se stdva kmenovym zaméstnancem
spolecnosti a spole¢nost jednorazoveé uhradi predem stanovenou odménu. Tento produkt

pfedstavuje primérné kolem 30 % podilu na trzbach.
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Brigadnicky servis, ktery je urCen pro zaméstnavatele, u kterych se vyskytly narazové
nebo sezoénni prace, anebo prace, u kterych neni efektivni nasadit zaméstnance
do trvalého pracovniho poméru. Vyuzitim brigadnického servisu Ize rychle a flexibilné
vytesit také problémy vzniklé vypadkem kmenového zaméstnance a podil na trzbach

¢ini pfiblizné 10%.

Graf 1 Podil jednotlivych produkti na trzbach

Podil jednotlivych produktu na
trzbach

M personadlni leasing
H recruitment

1 brigadnicky servis

Zdroj: interni dokumenty, vlastni zpracovani

Cena

Hlavnim cilem cenové politiky je pokryti nadkladi a dosazeni zisku. Cena sluzeb se
stanovuje velmi individudlngé. Zalezi, na jednotlivych faktorech poptavky, napt. jaky
pocet zaméstnanci klient poptava, jak kvalifikované pracovniky pozaduje, na jaky

Casovy usek zaméstnance poptava ¢i zda vyuzije vice sluzeb firmy.

Cena sluzeb se odvozuje:
= na zdklad¢ metody pokryti ndklad

* na zéklad¢ metody porovnani s konkurenci
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U personilniho leasingu a brigadnického servisu se cena odviji v prvni tadé
od nakladi na pracovnika. S klienty je dohodnuta takova fakturacni cena, ktera
zahrnuje: mzdu zaméstnance, motivac¢ni piiplatky, vSechny odvodové povinnosti,
pfipadné ubytovani pracovnikli, dopravu zaméstnancii do zameéstndni, pracovni
obleceni, potfebna Skoleni (BOZP), kontrolu zaméstnancii koordindtory spolecnosti a

marzi spolec¢nosti.

U recruitmentu se cena (odména) vétsinou odviji podle konkurence, ve vétsiné ptipada

se jedna o X-nasobek nastupniho platu.

Klientim jsou poskytovany individudlné slevy, obecné plati, Zze pii odbéru vice sluzeb
(napf. kombinace persondlniho leasingu a recruitmentu), pii dlouhodobé spolupréci a

pii vétsim mnozstvi pozadovanych zaméstnancti 1ze cenu snizit o ¢ast marze.

Distribuce

Spole¢nost LUTO Automotive vyuziva pfimého distribu¢niho kandlu pro kontakt
s klienty. V Ceské republice jsou dva obchodni zastupci, ktefi zajistuji prvni kontakt se
spolecnosti, prezentuji sluzby, pfipravuji cenovou nabidku a samoziejmée nadale udrzuji

vztahy se soucasnymi klienty.

Komunikace a programy

LUTO Automotive ma za cil zaujmout klienta a sdélit mu pfidanou hodnotu sluzeb. V
ramci komunikace je cileno na specifickou cilovou skupinu, na persondlni oddéleni,

jednatele firem a majitele firem.

Firma vyuZivd rGzné formy marketingové komunikace. Pro komunikaci s klienty je

nejvice vyuzivano osobniho prodeje, kde se angazuji obchodni zastupci.
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Firma ma vytvorené prospekty a prezenta¢ni materialy pro klienty. Firma také vyuziva
internetovou komunikaci, zejména prostfednictvim svych internetovych stranek
www.lutoautomotive.com. Spole¢nost je také ¢lenem Cesko-némecké obchodni a
pramyslové komory. V dals§i ¢asti prace bude charakterizovana marketingova

komunikace firmy vice do hloubky.

Lidé, procesy, materialni prostiedi

Lidé jsou ve firmé kliC¢ovou schopnosti. Zaméstnanci jsou denné v kontaktu s klienty a
vyzaduje se od nich profesiondlni chovani a pfijemné vystupovani. S kazdym klientem
komunikuje pouze vybrana kontaktni osoba, ktera ma zkuSenosti Skomunikaci

s klienty.

Procesy pii poskytovani sluzeb hraji dulezitou roli. Neni vhodné ani pfipustné,
aby klient nebyl delsi dobu informovan o pribéhu procesu. Firma LUTO Automotive

vvvvvv

procesy existuji postupy, podle kterych zaméstnanec postupuje.

Materialni prostredi firmy hraje pro zakaznika dulezitou roli. Firma klade velky
nejveétsi diiraz na vozovy park, jelikoz klienti jsou vétSinou navstévovani obchodnimi
zastupci a koordinatory ptimo v jejich sidle, je dulezité, aby dobte reprezentovali, proto

firma zakoupila nova vozidla, na ktera zafidila polep firemnim logem.

Kancelate hraji samoziejmeé také dulezitou roli a to zejména pro uchazece o zaméstnani,
ktefi pobocky navstévuji. Kancelafe jsou ladény do stejnych barev a pracovisté je

moderné zafizeno.
DalSim dtlezitym prvkem jsou firemni materidly, které slouzi zejména k prvnimu

kontaktu s firmou. Je dulezité udélat dobry prvni dojem, proto jsou prezentace a

prospekty ladény do firemnich barev a jsou v modernim designu.
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4.3 Analyza trhu

Personalni agentury ptsobi jako zprosttedkovatelé na trhu prace. Na ¢eském trhu ptisobi
jako vefejny zprostfedkovatel prace Utad prace a velké mnoZstvi soukromych

zprostiedkovatelll, personalnich agentur.

Pro vstup na trh je nutné mit povoleni, které vydava generalni feditelstvi Ufadu prace
(GR UP) na zakladé zadosti pravnické nebo fyzické osoby. Vydani povoleni zavisi na
splnéni podminek: dosazeni véku 18 let, bezihonnost, zpiisobilost k pravnim ukontim,

bydlisté na izemi CR a odborna zptisobilost (apa.cz).

Konkurence na trhu personélnich agentur je vysoka. Podle udaji Ministerstva prace a
socialnich véci bylo k 17. 2. 2014 vydéano 2 049 povoleni. Povoleni se vydéavaji ve dvou
druzich. Jedno povoleni je pro zprostfedkovani prace a poradenstvi a druhé povoleni je
pro docasné pridélovani, kdy agentura sama zaméstnava zaméstnance a pronajima je
firmam. Prvni povoleni se vydava na dobu neurcitou a druhé povoleni je potieba kazdé
3 roky obnovovat. V grafu 2 je znazornén celkovy pocet vydanych povoleni agenturam

od roku 2008 (mpsv.cz).

Graf 2 Pocet vydanych povoleni celkem v letech 2008 - 2014

Pocet vydanych povoleni v letech
2008 - 2014
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Pocet vydanych povoleni

Zdroj: Ministerstvo prdce a socialnich véci CR [online]. [cit. 2014-02-17]. Dostupné z:
WWW.MpSV.Cz
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Agenturni zaméstnavani dava v dnesni dob¢ praci velkému poctu lidi. MPSV eviduje
pocty lidi, kterym agentury prace zprostfedkuji zaméstnani. Bohuzel vysledky jsou
zkreslené a neuplné, jelikoz kazdym rokem nedodava povinna hlaSeni vice jak tietina
agentur, vroce 2012 hlaseni nedodala dokonce polovina agentur. Agentury eviduji
pocet uchazecli o zaméstnani, pocet zprostiedkovanych zaméstnani a pocet agenturnich
zaméstnancl. Vyvoj poctu evidovanych uchazecii, zprostfedkovanych zaméstnani a

agenturnich zaméstnanct je znazornén v tabulce ¢. 3 (mpsv.cz).

Tabulka 3 Pocet uchazeci a zprostiredkovanych zaméstnani

2008 2009 2010 2011 2012
Pocet uchazeci o praci 198 000 94 000 94 000 69 000 108 000
Pocet zprostredkovanych 84 000 44 000 51 000 69 000 44 000
zaméstnani
Pocet agenturnich 230000 | 164 000 195000 | 172000 197 000
zaméstnanci

Zdroj: Asociace pracovnich agentur [online]. [cit. 2014-02-17]. Dostupné z:

www.apa.cz, vlastni zpracovani

Segmentace trhu

K Uc¢inné segmentaci pouziva firma vlastni databazi, ve které si vede podrobné zaznamy
0 jednotlivych klientech spolecnosti a o pribéhu obchodnich vztahti se sou¢asnymi i

byvalymi klienty.

Spolecnost plisobi na trhu B2B a potenciondlni zédkazniky ¢leni do nékolika kategorii
dle vlastnich kritérii. Firma se orientuje na vyrobni spolecnosti a tyto spolecnosti déli
primarn¢ dle odvétvi primyslu na spoleCnosti: puasobici v automobilovém,
strojirenském, hutnickém, potravinaiském, elektrotechnickém primyslu, logistice a jiné
oblasti ptisobeni. V ramci jednotlivych zemi se d€li firmy podle jednotlivych kraja.

Pomérné dilezitym kritériem byvé velikost firmy, kterou urcuje pocet zaméstnanci.
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Firma LUTO Automotive nachazi uplatnéni zejména ve stfedné velkych a velkych

firmach.

V ramci podrobngjsi charakteristiky vnéjsiho prostiedi je v pfiloze ¢. 1 uvedena analyza
socialnich, technologickych, ekonomickych a politicko-pravnich faktort, které ovliviiuji

firmu LUTO Automotive.

4.4 Hodnoceni marketingové komunikace v roce 2013

V této Casti prace jsou popsany jednotlivé nastroje marketingové komunikace, které
firma vyuziva k udrzeni a ziskani novych zékaznikd. Nastroje, které firma vyuziva,
zahrnuji osobni prodej, podporu prodeje, public relations, piimy marketing, event
marketing a reklamu. Tyto nastroje jsou sefazeny podle toho, jakou jim firma vénuje
dialezitost. Jednotlivé marketingové cinnosti jsou popsany na zakladé¢ rozhovoru
S majitelem spolecnosti panem ing. Martinem Malikem a na zéklad¢ internich

dokumentu.

Rozpocet a plan marketingové komunikace

Firma LUTO Automotive nema marketingové oddéleni a tim padem vSechny
marketingové aktivity fesi obchodni oddéleni, které ditkladné neplanuje marketingovou
komunikaci. Ve spolecnosti také zatim neni pfesné stanoven rozpocet na marketingovou
komunikaci. Néklady na marketingové aktivity vychazeji priméarné z piredchozich let.
Nékteré marketingové aktivity, byvaji pravidelného charakteru, jako napiiklad osobni
prodej, public relations, ale najdou se i aktivity nahodilého charakteru, které se fesi

operativné, napiiklad reklama v riznych periodikach.
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4.4.1 Osobni prodej

vvvvvv

marketingové komunikace. Tento nastroj je podstatnou soucasti fungovani obchodu a
slouzi zejména k ziskani novych klientd. Mnoho firem jesSt¢ nevi, jak agenturni
zamé&stnavani funguje, proto je osobni schiizka nutnosti, zejména k navdzani kontaktu a

vztahu a také k posileni diivéry v persondlni agentury.

Firma m4 v soucasnosti dva obchodni zdstupce, jednim z nich je feditel spolecnosti, ten
zastupuje region Cechy a druhy obchodni zistupce ma na starosti Moravu. U
obchodnich zastupct je dulezitd znalost nabizenych sluzeb a redlnost jednotlivych

nabidek.

Obchodni zastupce pracuje podle modelu osobniho prodeje. Jeho prvnim krokem je
vyhledani potencionalniho klienta. Vyhledavani klientd probih4 pomoci internetu a v
interni databdzi. Nasledné probiha osloveni telefonicky ¢i emailem, kdy je hlavnim
cilem domluvit osobni schiizku ve firm¢. Oslovuji se personalni oddéleni, jednatelé
firem ¢1 osoby kompetentni v persondlni politice firmy. V piipad¢, Ze si zéstupce
dohodne schiizku ve firmé¢, nasleduje prezentace sluzeb a sdéleni hlavnich vyhod
spoluprace. Obchodni zastupce na schiizce zjisti situaci firmy a na zakladé rozhovoru
navrhne mozna feseni. Obchodni zastupce probira s klientem vsechny jeho namitky a
pfipominky, které kdyz ptekond, dochdzi k uzavieni smlouvy, kde jsou blize
specifikované podminky spoluprace. Nasledné probihd pravidelny kontakt a péce o
klienta. V péci o klienta nasledné pomaha koordinator, ktery jezdi minimalné jednou

tydné do firmy a je kdykoliv k dispozici.

Na osobni prodej vyda firma nejvice nakladii v ramci marketingové komunikace. Rocni
mzdové naklady na obchodniho zastupce se pohybuji kolem 320 000 K¢ bez bonust a

prémii.

46



4.4.2 Podpora prodeje

= Slevy

Slevy spolec¢nost poskytuje klientim v ptipadé, ze spoluprace je dlouhodobého
charakteru a klient vyuziva vice sluzeb spolecnosti. Vyse slevy zalezi na individudlni

domluvé.

Slevy poskytuje firma pii odbéru vétsiho mnozstvi sluzby, napt. kdyz klient poptava 20
agenturnich zaméstnanct, je jejich fakturacni cena vyssi, nez kdyz klient poptava 100
agenturnich zaméstnancu. Tyto slevy se vyuzivaji nejvice u velkych spolecnosti, které

zaméstnavaji v fadech neékolika stovek zaméstnanctl.

Dalsi slevy jsou poskytovany pti odbéru vice sluzeb najednou. Napiiklad, kdyz klient
odebird sluzbu personalni leasing a recruitment, obvykle je sluzba recruitment

poskytovana se slevou.

= Darky

Pro kaZzdou spole¢nost je témét povinnosti mit vlastni reklamni predméty, které dava
svym klientim. K obvyklym reklamnim pfedmétiim spolecnosti patii zejména propisky
a tuzky, dale také diafe a kalendare. Spolecnost nabizi klientim také vina a cukrovinky,
které maji specidlni polep firmy. Cilem reklamnich darku je pro spolecnost zejména
zvySeni divéryhodnosti firmy u obchodnich partnerti, kterym firma prfedmét vénuje a

také rozsiteni povédomi o existenci firmy mezi Sir$i vefejnosti.

Spole¢nost svym klientim dava nejen reklamni predméty, ale i jiné druhy darku,
napiiklad jednordzové darky ve formé poukazu na sportovni ¢i kulturni vystoupeni.
V minulych letech byly zakoupeny napiiklad permanentky na kontinentalni hokejovou
ligu na tym HC LEV Praha. Tyto darky byly pfedany klientim z okoli Prahy. Celkové
naklady na darky se ro¢né¢ pohybuji kolem 120 000 K¢. Do téchto nakladt jsou

zapocteny vSechny reklamni pfedméty, darky k zajimavym udélostem a k Vanoctim.
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4.4.3 Public relations

Spolecnost si zaklada na dobrych vztazich s klienty. Cilem spole€nosti je, aby ji klienti

vnimali pozitivné a vybudovala si povést spolehlivého partnera.

V ramci aktivit tykajicich se public relations se kazdy rok zvefejiuji vyrocni zpravy a
vykazy, tykajici se hospodateni spolecnosti, dale také vychazeji ¢lanky v odbornych
casopisech ¢i novinéach, klientiim jsou zasilany novorocenky a v rdmci interniho public

relations dochazi k pravidelnym firemnim meetingim.

* QOdborné ¢lanky

S feditelem spole¢nosti vySlo jiz nékolik ¢lankii v riznych novindch a casopisech.
V Hospodaiskych novinach snim byl rozhovor na téma ,Investofi sméfuji i na
vychod®. V tydeniku Tyden poskytl feditel rozhovor na téma ,,Specialisti pracovniho
trhu“ a vtydeniku Prager Zeitung, poskytl rozhovor na téma ,,Persondlni leasing,

flexibilni pracovni sily a komplexni sluzby*.

V Hospodaiskych novinach byl také rozhovor s projektovym manazerem Ing. Igorem
Van¢em na téma ,,Chybi praxe se stroji“, kde se zminoval o problému nedostatku

kvalifikovanych pracovniki, zejména strojafi.

= Clenstvi v obchodni a priimyslové komoie

Pozitivni vztahy se zahrani¢nimi obchodnimi partnery udrzuje firma LUTO Automotive
diky ¢lenstvi v Cesko — némecké obchodni a priimyslové komote. V ramci ¢lenstvi je
mozZnost inzerce v mési¢nim zpravodaji, ktery komora vydava. Clenstvi také zahrnuje
pravidelna spolecenské a informativni setkani, pfistup do on-line databaze firem a také
vysledky pravidelnych prizkumi, které se provadi mezi firmami. Roc¢ni clensky
piispévek se odviji zejména od hodnoty ro¢niho obratu firmy. Firma LUTO Automotive

plati za ro¢ni Clenstvi 20 000 K¢.
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* Novorocenky

Kudrzeni dlouhodobych vztahii s klienty slouzi také ptani k dilezitym udalostem.
K Vanocum a novému roku nechava firma zpracovat od grafika tisténa piani, ktera jsou
nasledné posildna postou ¢i predavany osobné. Za samotna ptani k Vanociim zaplati

firma kazdoro¢né kolem 2 000 K¢&.

=  Firemni identita

Firemni design je podstatou vizualni identity firmy. Firma ma jednotné barvy, grafické
prvky a typografii v prezenta¢nich materialech firmy. At uz se jedna o letaky, katalogy,
webové stranky, smlouvy, dotazniky ¢i inzeraty, vSechny jsou jednotné, co se
grafického zpracovani tyce a jsou zastieSovany jednotnymi barvami a designem. Mezi
firemni barvy patfi Cervend, bila, Seda a Cernd. Logo spolecnosti je mozné vidét

v kapitole 4.1.

* Interni public relations

Firma pro své zaméstnance organizuje pravidelné meetingy. Minimaln¢ jednou za
Ctvrtleti probiha spole¢ny meeting vSech pracovniki skupiny LUTO. Tyto akce jsou
vétsSinou dvoudenni, prvni den se projednavaji vysledky spolecnosti a cile, které
spolecnost ma, druhy den byva zabavny program. Firma se snazi své zaméstnance
motivovat riznymi odménami, aby zaméstnanci byli spokojeni a firma tak fungovala
dobfe. Svym zaméstnancim také firma nabizi jazykové kurzy némeckého jazyka.

V ramci firemni komunikace je vyuZzivano firemnich emaild.
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4.4.4 Primy marketing

NejvyuzivanéjSim néstrojem piimého marketingu je telemarketing. Telemarketing je
hojné vyuzivan k osloveni potencionalnich klientti a slouzi zejména k prvnimu kontaktu
s firmou a ke zjisténi co nejvice informaci o firmé. Telemarketing v soucasnosti délaji
obchodni zastupci. Ti maji za kol oslovit co nejvice potenciondlnich klientli a
informovat je v kratkosti o moznostech spoluprace. S klienty, ktefi maji zajem o dalsi

informace, domlouvaji nasledn¢ termin osobniho setkani.

Adresné emaily slouzi predev§im K zaslani prezentacnich materiali spoleénosti.
Potencionalnimu klientovi, ktery momentalné nema zajem o osobni schiizku, se zaslou
prezentacni materidly spolecnosti a nabidka moznych sluzeb. Emailem se zasila
prezentace spolecnosti spolu se stru¢nou nabidkou sluzeb a s priivodnim dopisem.
Nasledné se klient znovu kontaktuje, aby firma ziskala zpétnou vazbu od klientd.
Kontakt na Kklienta se nasledné ulozi do firemni databaze spolu s popisem obchodniho
ptipadu. Podle jednotlivych obchodnich ptipadl jsou opét nasledné zasilany informacni

emaily.

445 Event marketing

Firma klade velky diraz na spokojenost klientli a na dobré reference. Pro své klienty
pofada jednou do roka zaZitkové akce. V poslednich letech doSlo k potadani riiznych

druht eventa.

Napftiklad plavba na lodi po Vltavé, kde bylo zajisténo obcerstveni a hudebni program
¢i spolecna akce s klienty v prostiedi vinného sklipku na Moravé. Tyto akce maji u
klientt velky ohlas. Tato aktivita je vSsak pomérné nakladna. Naklady na jednu akci se

pohybuji primérné kolem 200 000 K¢ v¢etné oblerstveni a zajisténi programu.
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4.4.6 Reklama

=  Tisténa reklama

Spolec¢nost vyuziva tisténou reklamu pro svou prezentaci potenciondlnim zakaznikiim

Vv riznych forméch.

Jednou z forem tisténé reklamy, kterou vyuzivd, je prezentace v Casopisu Sveét
pramyslu. Prezentace v tomto casopise stala firmu 36 600 K¢ s DPH. Prezentace
probihala v mésici lednu a unoru a jednalo se o kratké predstaveni spolecnosti,
prezentaci sluzeb firmy, odkaz na webové stranky a kontakt na spolecnost. Tento
Casopis byl vybran zamérné, jelikoz ho odebird velké mnozstvi vyrobnich firem, tedy

potencionalnich zakazniki.

Dalsi formou tisténé reklamy jsou vlastni prospekty a letdky spolecnosti. Prospekty
spolecnosti patii mezi zakladni prostfedky prezentace sluzeb. Tyto materidly slouzi
zejména pro potencionalni zakazniky a jsou vyuzivany pii osobnim prodeji a

obchodnich schuzkach.

komunika¢nich pomiticek. Vizitky slouzi k vyméné kontaktd pii prvnim styku
s klientem a je proto duilezité, aby jejich vzhled byl dostatecné reprezentativni, nebot’
vizitky utvéii prvni dojem o spolecnosti. Snahou firmy je dbat na jednoduchy design

vizitek. Vizitky jsou jako vSechny firemni a propagacni materialy ladény do firemnich

barev.

=  Venkovni reklama

Celoplosnou venkovni reklamu firma nevyuZiva, jelikoz by tato forma reklamy byla

neefektivni a vysoce nakladna.
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Firma proto voli alternativni zplisob venkovni reklamy a to reklamy na sluzebnich
vozech. Na automobilech je umisténo firemni logo a kontakt na internetové stranky
spolecnosti. Tato forma reklamy spoleCnost stila 2 700 K¢&. Hlavni vyhodou této
reklamy je moznost oslovit zakazniky po celé CR, respektive v ramci regionu, ve
kterém se sluZebni auto pohybuje. SluZebni auta jsou v Ceské republice celkem tii —
jedno auto ptisobi v Cechach a dvé dalsi na Moravé. Vyhodou této reklamy je také

nizka nakladnost.

Dalsi venkovni reklamu, kterou firma ma, jsou polepy oken kancelati. Z pohledu ulice
je nepiehlédnutelné, ze v budové sidli personalni agentura. Vyroba a montdz této

reklamy stala 7 200 K¢&.

= Reklama na internetu

Internet vyuziva firma LUTO Automotive jako prostfedek pro komunikaci s klienty a
Suchazefi o zaméstndni. Ztoho divodu maji stranky moZnost pfepinani mezi
klientskou verzi a verzi pro uchazece o zaméstnani. Firemni stranky spolecnosti byly
vV minulém roce kompletné prepracovany, aby se v nich kazdy velmi snadno orientoval.
Stranky jsou dostupné na www.lutoautomotive.com, kde jsou k dispozici v nékolika

jazycich. Na obrazku €. 6 je ndhled webovych stranek z pohledu klientt.

V sekci Klienti mohou klienti najit v§echny potfebné informace o spole¢nosti a jejich
sluzbach, dale také informace o certifikatech a pojisténi a v neposledni fadé aktuality o

firmé.
V klientské casti je klientska zona, kde mohou klienti nezdvazné poptat sluzby a zjistit
moznou nabidku pfimo na miru. Na strankach jsou také dulezité kontakty a to jak

telefonické, tak emailové.

V sekci Kandidati mohou uchazefi o zaméstndni najit také potfebné informace o

spole¢nosti a kontaktnich mistech.
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Dalsi zajimavou sekci pro kandidaty jsou pracovni nabidky. Na strankéch spolecnosti
jsou vSechny pracovni nabidky. Pracovni nabidky jsou rozdéleny do riznych oblasti,

podle oboru a podle kvalifikace.
Dalsi vyuzivanou funkci na strankach je moznost online registrace, kde se mohou

uchazeci zaregistrovat do firemni databaze. Diky registraci mohou ziskavat pracovni

nabidky odpovidajici jejich popisu.

Obrazek 6 Nahled webovych stranek spole¢nosti

KUENTI | RANDDATI

PERSONALNI LEASING RECAUTING BRGADNIKY SERVES PORADENSTYI A VZDELAVANI FROJEXTY

st 1wHEADAJUC! NAJLEPSIE RIESENIA
PRE VAS

Zdroj:  LUTO  Automotive  [online]. [cit.  2014-02-17].  Dostupné  z:

www.lutoautomotive.com
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4.5Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno mezi klienty spole¢nosti. Dotazovani probihalo
formou individualnich rozhovorti. Respondenti odpovidali na 18 otazek. Cilem téchto
otazek bylo zjistit, jak klienti vnimaji marketingovou komunikaci firmy LUTO

Automotive.

Rozhovory byly provedeny osobni formou v sidle klienta na personalnich oddélenich a
na otdzky odpovidali personalisté. Dotazovani probihalo v tydnu od 10.3. do 15.3. 2014.
Dotaznikového Setieni se zucastnilo 5 aktivnich klientd, vzhledem k charakteru trhu je

tento pocet vypovidajici. Na otazky odpovidali 2 muzi a 3 Zeny.

Otazky byly vprvni fadé zaméfeny na spolupraci, jak dlouho klient s firmou
spolupracuje a jaké klade naroky na volbu obchodniho partnera. Dalsi otazky sméfovaly
ke sluzbam spolecnosti a k jejich kvalité. Dotaznik déle zjistoval, jak klienti reaguji na
marketingovou komunikaci firmy a otazky nasledné¢ sméfovaly na konkrétni nastroje
marketingové komunikace, tedy na osobni prodej, reklamu, ptimy marketing, public

relations a online komunikaci.

Dotazovani se zucastnilo 5 respondentli, ztoho 3 Zeny a 2 muzi. Respondenti
predstavovali klienty spoleénosti. Na dotaznik odpovidali tii klienti pusobici v oblasti
automobilového primyslu a dva klienti pisobici ve strojirenstvi. V tabulce ¢. 4 jsou

znazornény charakteristiky respondentti.

Tabulka 4 Charakteristiky respondenti

Oblast vyroby Geografické ptisobeni | Pohlavi
Automobilovy primysl | Kralovehradecky kraj | zena
Automobilovy primysl | Liberecky kraj muz
Automobilovy primysl | StiedoCesky kraj zena
Strojirensky prumysl Stredocesky kraj muz
Strojirensky pramysl Ustecky kraj zena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyhodnoceni dotazniku

Graf 3 Délka spoluprace s jednotlivymi klienty
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka zjistovala, jak dlouho klient se spolecnosti spolupracuje. Osloveni klienti
v pruméru spolupracuji s firmou dva a pal roku. Nejdelsi spoluprace je s klientem
z Usteckého kraje, ktery s firmou spolupracuje 4 roky, naopak nejkratsi spoluprace je

s klientem z Libereckého kraje, ktery s firmou spolupracuje teprve pul roku.

Graf 4 Diilezita kritéria pro vybér obchodniho partnera

Dobré jmeno

Inividualni pfistup

ZkuSenostiz oboru

Cena sluzeb

Kvalita sluzeb

Spolehlivost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti odpovidali, ze pii vybéru obchodniho partnera kladou duraz na
spolehlivost, kvalitu sluzeb a cenu sluzeb. Dal§im dilezitym kritériem jsou zkuSenosti

z oboru, individualni ptistup a dobré jméno spole¢nosti.

Dalsi otazka byla zamétena na povédomi o firme. Méla za cil zjistit, zda respondenti o

spole¢nosti LUTO Automotive slySeli pied tim, nez spolu zacali spolupracovat.

Vsech pét respondentli odpovédé€lo, ze firmu LUTO Automotive znd az od doby, kdy

vvvvvv

m¢él byt pro firmu signal k tomu, aby firma zacala dbat na vétsi propagaci spolecnosti a

tim zvysit povédomi o firmé a jejich sluzbach.
Dalsi otazka byla zamétfena na personalisty, ktefi maji pfimé zkuSenosti i s jinymi
personalnimi agenturami, aby srovnali kvalitu spoluprace s firmou LUTO Automotive a

S jinou agenturou.

Tabulka 5 Vyhody a nevyhody spoluprace s LUTO Automotive

VYHODY NEVYHODY

Dobfe nastavend komunikace | Chybg&jici zastoupeni v regionu

Kvalita poskytovanych sluzeb | Horsi znalost regionu

Peclivost Obcasny komunikacéni Sum

Spolehlivost

Slusné jednani

Individuélni ptistup

Zdroj: Vlastni zpracovani

ZkuSenosti s jinymi personalnimi agenturami maji pouze tii klienti. Vyhody oproti
konkurenci spatifuji klienti zejména diky dobfe nastavené komunikaci, kvalité
poskytovanych sluzeb, peclivosti a individualnim pfistupu. Naopak jako nevyhodu
klienti uvadeji fakt, ze spolecnost LUTO Automotive nema zazemi v jejich blizkosti a

tim také nékdy mize dochézet k nizsi kvalité poskytovanych sluzeb.
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Tabulka 6 Hodnoceni kvality spoluprace

Charakteristiky firmy Primérné hodnoceni
Nabidka sluzeb 1
Kwvalita sluzeb 1,2
Cena sluzeb 14
Chovani zaméstnanct 1
Umisténi pobocek 2,4
Celkova kvalita spoluprace 1,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hodnoceni kvality sluzeb a spoluprace vyslo, Ze klienti hodnoti celkovou spolupraci
kladng¢. Klienti hodnotili jednotlivé faktory na skale od 1 do 4, kde 1 je nejlepsi a 4
nejhorsi. Z jednotlivych tdaji bylo vypocteno primérné hodnoceni. Nejhorsi hodnoceni
ma faktor umisténi pobocek. Respondenti takto hodnotili zejména z divodu, ze se
pobocky nachézeji pouze v Praze a Hodonin¢. Kladn¢ hodnotili umisténi pobocek
pouze klienti ze Stfedoceského kraje. Toto si lze vysvétlit faktem, ze Stiedocesky kraj je

kousek od Prahy a neni tedy problém s kontaktem ¢i zastoupenim v regionu.

Graf 5 Sluzby, které klienti odebiraji
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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VSsichni respondenti odpoveédéli, ze vyuzivaji sluzby personalni leasing a to kazdy
mésic. Persondlni leasing vyuzivaji vSichni klienti na vyrobni pozice, pfevazné
operatory vyroby, kvalitafe ¢i pracovniky na obsluhu vysokozdvizného voziku. Sluzbu

vyuzivaji klienti pii rychlém navySeni vyroby.

Tti klienti odebiraji také sluzbu recruitment. Tuto sluzbu vyuzivaji klienti pti ob¢asné
vypomoci s obsazovanim odbornych pozic. VyuZivani této sluzby je oproti
persondlnimu leasingu méné Casté.

Jeden klient také odebira brigadnické sluzby a to pti vypadku nékterych zaméstnanci,
napiiklad pii nemoci nebo dovolené.

Nasledujici otazky byly zaméfeny na marketingovou komunikaci a jeji jednotlivé

nastroje, které firma LUTO Automotive vyuZziva.

Graf 6 Jaky nastroj marketingové komunikace preferujete

Veletrhy

Osobni prodej

Zdroj: Vlastni zpracovani

58



Jako nejlepsi formu marketingové komunikace zvolili jednoznacné vSichni klienti
osobni setkani. Klienti jsou v soucasnosti zahlceni reklamnimi emaily a ocefuji
individualni pfistup. Toto jim nabizi pravé osobni setkani. Osobni prodej je pro klienty
dalezity také zejména z diivodu feSeni individudlnich potieb, dalSim divodem proc
klienti volili osobni prodej, je moznost okamzité zpétné¢ vazby a vyieSeni ptipadnych

nejasnosti.

Tti klienti uvedli jako dalsi druh marketingové komunikace veletrhy. Tito respondenti
jsou pravidelnymi vystavovateli na veletrzich. VSichni klienti, ktefi vystavuji na

veletrzich, zminili, Ze diky veletrhu navazali nékolik obchodnich ptipada.

Z vyse uvedenych odpovédi bylo patrné, ze klienti preferuji osobni setkani. Nasledovala

tedy otazka na hodnoceni spokojenosti s frekvenci osobniho kontaktu.

Tti respondenti odpovédéli, Ze frekvence osobniho kontaktu se jim zd4 dostacujici.
Naopak dva respondenti by ocenili ¢astéjsi a hlavné pravidelngjsi kontakt. Respondenti,
ktefi jsou nespokojeni s frekvenci osobniho kontaktu uvadéji, ze aby byli spokojeni,
chtéli by byt v kontaktu se zastupcem firmy alespon 1x tydné€. V soucasnosti jsou

navs§tévovani primérné jednou za 14 dni.

Tabulka 7 Uiast respondentii na veletrzich

TYP VELETRHU POCET VYSTAVOVATELU
Veletrh prace 3
Strojirensky veletrh 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ti1 respondenti odpovédéli, ze jsou pravidelnymi Vvystavovateli na veletrzich a to

veletrzich préce, ty vyuzivaji k ndboru odbornikt a specialisti. Jeden respondent také

uvedl, Ze se zGc¢astiuje I strojirenskych veletrhi.
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Nasledujici otazky se tykaly reklamy.

Respondenti na otazku, zdali zpozorovali jakykoliv druh reklamy na spole¢nost LUTO
Automotive, odpovédéli zaporné. Nikdo nezpozoroval zadnou reklamu, piestoze firma
investuje finan¢ni prostiedky do tisténé reklamy. Tento fakt muze byt zapticinén

Spatnym vybérem média, kde je reklama inzerovana.

Nasledovala tedy otazka, jakou formu reklamy klienti vnimaji obecné nejcastéji.
Z odpovédi na tuto otazku vyplynulo, zZe klienti si nejvice vS§imaji reklamy na internetu.
Reklama na internetu zaujme 4 respondenty, jeden respondent si v§ima nejvice televizni

reklamy.

Dalsi otazka se tykala také vSimavosti respondentti. Na otazku, zda by klienti dokazali
identifikovat firemni barvy a logo spolecnosti odpovédeli Ctyfi z péti respondentli
pozitivn€. Zejména z diivodu, Ze logo spolecnosti se pouziva na tiskopisech a firemnich
materidlech. Klienti hodnoti firemni barvy jako snadno zapamatovatelné a lehce

rozpoznatelné.

Graf 7 Adresné emaily
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti odpovidali, ze obCasné adresné emaily s nabidkami jsou V poradku.
VSsichni respondenti se shodli, ze pfiliS§ mnoho emaild je nevhodnych a povazuji je
naopak za spamy a casto takové emaily ani neCtou. K denni komunikace pouzivaji
emaily vSichni respondenti, nicmén¢ k prezentaci sluzeb a zasilani nabidek ho vyuziva

pouze jeden respondent.

Tabulka 8 Druhy online komunikace

Druh online komunikace Pocet klientii
Webové stranky spole¢nosti 5
Stranky na socidlnich sitich 4
- Facebook 3
- LinkedIn 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Online komunikaci vyuzivaji prostfednictvim svych internetovych stranek vsichni
osloveni klienti. Na socialnich sitich se prezentuji ¢tyfi klienti. Z toho na Facebooku se
prezentuji tfi klienti a na LinkedInu maji profil také tfi klienti. Dva respondenti

vyuzivaji k prezentaci ob¢ socidlni sit¢ Facebook i LinkedIn.

Posledni oblast dotazovani se tykala event marketingu. Na posledni otdzku odpovidali

pouze tii respondenti.

Firemnich eventt se zacastnili pouze tii respondenti, ktetfi spolupracuji se spolecnosti
delsi dobu. Respondenti, ktefi s firmou spolupracuji rok a méné bohuZzel zatim neméli

moznost se této akce zucastnit.
Klienti, ktefi se akce zlcastnili, ji hodnotili pozitivné, zejména prostiedi a druh akce.

Respondenti tento druh akce hodnoti jako pfijemné zpestieni pracovniho Zivota. Pokud

by méli klienti moZnost zi¢astnit se akce znovu, vSichni by se urcité€ radi zucastnili.
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4.6 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setieni probihalo 5 dni, kazdy den osobné u jednoho klienta, ptimo v jeho
sidle. Dotaznikového Setieni se zucastnilo 5 respondenti. Respondenti byli z fad
personalistii jednotlivych firem. Dotaznik obsahoval 18 otdzek, pficemz respondenti
odpovidali v priméru na 16 otazek. Cilem dotazniku bylo zjisténi, jak klienti vnimaji

marketingovou komunikaci.

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze spolecnost buduje s klienty dlouhodobé
vztahy. Klienti, ktefi se dotaznikového Seteni zGcastnili, spolupracuji v firmou LUTO
Automotive prumémné 2,5 roku. Dotaznik také zjistil, Ze povédomi o firmé nema
spolupracovat. Spole¢nost LUTO Automotive by se tedy méla angaZovat vice
Vv propagaci spole¢nosti. Celkového hodnoceni spoluprace vyslo pozitivné. Klienti

hodnotili velmi dobte nabidku sluZeb a jejich kvalitu.

Klienti hodnoti jako nejvice efektivni nastroje osobni prodej a veletrhy. V této oblasti
ma firma LUTO Automotive zna¢né nedostatky. Dva respondenti hodnotili oblast
osobniho prodeje jako nedostatecnou a ocenili by vice pravidelného a osobniho
kontaktu se zastupci firmy. Ucast na veletrzich podporuji tfi z péti klienti, pfi¢emz

nejvice klientli se angaZuje v oblasti pracovnich veletrhti.

Respondenti odpovidali také na otazky tykajici se reklamy. V této oblasti byly zjistény
nedostatky. Firma LUTO Automotive inzeruje v tisténych periodikach, nicméné zadny
klient reklamu spole¢nosti nezaznamenal. Z prizkumu bylo zjisténo, ze klienty nejvice
zaujme internetova reklama. Z toho diivodu by méla firma zménit typ reklamy a pfejit

Z ti$téné na internetovou reklamu.
Ptikladem dobfe nastavené¢ komunikace je celkovy design firemnich materidlti, od

vizitek az po reklamni predméty spolecnosti. Klienti znaji firemni barvy a logo

spolecnosti a piipadaji jim snadno zapamatovatelné a rozpoznatelné.
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Dalsim ptikladem dobte nastavené komunikace jsou adresné emaily, kdy spolecnost
LUTO Automotive zasila klientim opravdu jen dulezité emaily a nezahlcuje je spamy.
Klienti v dotazniku také uvedli, ze adresné emaily jim celkové nepiijdou pfili§ vhodné

k zasilani nabidek spole¢nosti a preferuji radéji osobni kontakt.

V ramci online komunikace klienti vyuzivaji primérné své internetové stranky a Ctyfi

z respondentil vyuzivaji také profily na socidlnich sitich.

Jako velmi dobfe nastavenou komunikaci se daji povazovat aktivity v event marketingu.
Klienti maji tento druh komunikace velmi radi, ocefiuji ho a berou ho jako ptijemné
zpestieni pracovni spoluprace. Zaroven se diky témto akcim opét prohlubuji vztahy

s klienty.

4.7Navrh marketingové komunikace

Pro vytvofeni u¢inné marketingové komunikace je potifeba doporucit vhodné a efektivni
nastroje marketingové komunikace, na které je potfeba se vice zaméfit a plné je
vyuzivat. Cilem by mélo byt vytvofit integrovanou marketingovou komunikaci. Nize
jsou uvedeny navrhy, které by mohly v budoucnu ptispét k efektivnéjsi marketingové

komunikaci.

Upravy v osobnim prodeji a pfimém marketingu
Nejucinngj$im komunikaénim nastrojem se v prostiedi B2B jevi osobni prodej, s tim
souhlasi feditel firmy LUTO Automotive a také tento poznatek vyplynul

z dotaznikového Seteni mezi klienty spolecnosti.

Jak jiz bylo vySe zminéno firma ma k dispozici dva obchodni zastupce, kteti se staraji o
celou Ceskou republiku. Z toho jednim ze zastupcii je feditel firmy, ktery ma mimo to
spoustu dalSich povinnosti, proto se nemize této Cinnosti vénovat na plno. Klienti

oznacuji v soucasnosti osobni prodej jako nedostatecny.
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Doporu¢enim pro firmu je pfijmout nového obchodniho zéstupce na plny uvazek,
prozatim na dobu urc¢itou na 1 rok. Obchodni zastupce by mél fixni plat ve vysi 15 000
K¢ a odmény ve formé bonusového systému podle uzavienych smluv a obratu. Toto
rozdéleni mzdy je imysIné, nebot’ neni efektivni platit obchodnimu zastupci vysoky
fixni plat, ale jako vice motivujici se jevi vyssi podil slozky pohyblivé, tedy prémie
zavisejici na vykonané praci. V tabulce ¢. 9 jsou rozvrzeny fixni naklady na nového

pracovnika.

Tabulka 9 Fixni naklady na nového obchodniho zastupce

Niaklady na obchodniho zastupce | Naklady/mésic | Naklady/rok

Hruba mzda zaméstnance 15 000 180 000
Prémie dle obratu dle obratu
Celkové naklady zaméstnavatele 20 100 241 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

V souvislosti se zm&nami v osobnim prodeji by mélo dojit k otevieni zcela nové pozice
a to k pfijmuti nového pracovnika na pozici asistenta obchodniho oddéleni. Jelikoz
V soucasnosti probiha prvotni telefonické osloveni potenciondlnich klientd pfies

obchodni zéstupce.

Névrhem je obsadit na dohodu o pracovni ¢innosti jednoho brigadnika (studenta), ktery
bude vykonavat administrativni a akviziéni c¢innost, tzn. cinnost souvisejici
s vyhleddvanim potencionalnich klienti, zjistovanim informaci o klientech, zadavanim
kontaktdl do firemni databdze spolecnosti, sledovanim aktualni poptavky a

domlouvanim schtizek pro obchodni zastupce.
Diky praci brigddnika by byli odlehceni obchodni zastupci, ktefi by se tak mohli

vénovat jen obchodni ¢innosti a péci o stavajici klienty. V tabulce ¢. 10 jsou znazornény

piiblizné ndklady na brigadnika.
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Tabulka 10 Naklady na brigadnika

Pocet hod/mésic | Mzda v Ké/hod | Naklady/mésic | Naklady/rok
Brigadnik 80 100 8000 96 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Casovy harmonogram

K navrhovanym zménam by mélo dojit S okamzitou platnosti. Tedy béhem mésice
bfezna 2014 by méla probéhnout inzerce pracovnich pozic a nasledné by meél byt

proveden vybér kandidath na pozici obchodniho zastupce a brigadnika.

Béhem meésice dubna 2014 by mélo dojit k nastupu novych zaméstnanct a Kk jejich

zaSkoleni.

Upravy v public relations

Spole¢nost by méla i nadale udrzovat dosavadni aktivity, které podnika v této oblasti.
Cilem spole¢nosti je upevnéni vztahu se soucasnymi obchodnimi partnery a také

budovani public relations s potenciondlnimi klienty.

Navrhem ke zlepSeni marketingové komunikace v oblasti public relations je pravidelna
ucast na veletrzich prace. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze klienti spole¢nosti jsou

vystavovateli na veletrzich prace.

Z toho diivodu byl vybran veletrh Profesia days, ktery patii v Ceské republice mezi
nejvyznamnéjsi veletrhy prace. Tento veletrh se kond kazdy rok v mésici fijnu v Praze v
Letnanech. Na tento veletrh jsou kladné reference od vystavovateld, mezi které
v minulych letech patfili firmy piisobici ve strojirenském priimyslu, v automobilovém 1
V potravinaiském primyslu. Minuly rok se tohoto veletrhu zucastnilo 93 vystavovateld,

jejichz seznam je uveden v priloze ¢. 4.
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Tento veletrh je nejen dobrym nastrojem k propagaci a bliz§imu kontaktu
s vystavovateli, ale také s Sirokou vefejnosti. Posledniho ro¢niku tohoto veletrhu se

zucastnilo pres 15 000 navstévnikd.

Vyhodou tohoto veletrhu je fakt, ze méa velmi zajimavou medidlni kampan. O veletrhu
se v roce 2013 zminili TV Nova, CT24, TV Barrandov a Metropol TV a radio City.
Reklamni poutace byly vyuzity v podobé plakatd, které byly vyvéSeny ve Skolach,

knihovnach, v tisku a v dalSich médiich na internetu.

Naéklady na tento veletrh se odviji zejména od velikosti stanku. Pro firmu LUTO
Automotive je dostacujici stanek pro 2 osoby (prostor 2x3m), kde budou dva zastupci
firmy, kteti budou odpovidat na otdzky uchazeci o zaméstnani a sbirat kontakty od

ostatnich vystavovateltl.

Stanek velikosti 2x3 m na tomto veletrhu stoji 42 900 K¢ bez DPH.

Casovy harmonogram

Do 31.8.2014 je potieba se zavazné piihlasit jako vystavovatel. V zaii 2014 je potieba
zajistit dva pracovniky, ktefi budou firmu reprezentovat na veletrhu. Samotny veletrh

probihé dva dny a to v terminu 22. - 23.10. 2014.

Upravy v reklamé

Celoplosna reklama neni pro firmu LUTO Automotive v Zadném piipad¢ efektivni,

jelikoz firma cili na velmi specifickou skupinu.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze dosavadni tisténou reklamu klienti spole¢nosti
nezpozorovali. Jevi se tedy jako pomérné neefektivni. Klienti si, dle prizkumu, v§imaji

nejvice reklamy na internetu. Jako personalisté nav§tévuji nejvice pracovni portaly, kde
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inzeruji nabidky prace. Nejvyuzivanéjsi pracovni servery v Ceské republice jsou

www.profesia.cz, www.jobs.cz a www.prace.cz.

Pro umisténi reklamy byly vybrany stranky www.profesia.cz. Konkrétni cena reklamy
se odviji od mnoha proménnych faktorti, ceny se odviji zejména od umisténi reklamniho
banneru na strance, velikosti banneru a také od doby vystaveni. V tabulce ¢. 11 je

srovnani jednotlivych reklamnich bannert.

Tabulka 11 Reklamni formaty na www.profesia.cz

Typy reklamnich formati | Umisténi na strance Rozméry Cena

Tip od day Hlavni stranka 269x269 px 14 000 K¢&/7 dni
Special box Podstranky 195x195 px 20 000 K¢&/7 dni
Category special box Podstranky 195x195 px 8 955 K¢/7 dni
Category Leaderboard Podstranky 728x90 px 8 955 K¢&/7 dni

Zdroj: www.profesia.cz

Vybrana reklama nese nazev Category Leaderboard a je rozméru 728x90px. Tato
reklama je vhodna pro standardni formaty, tedy pro flash, gif, jpg a png. Tento banner
byl vybran diky nejlepsSimu poméru ceny a velikosti reklamy. Na obrazku €. 7 je ukazka
vybrané reklamy. V ¢erném ramecku je vyznafena velikost reklamniho banneru a

umisténi reklamy na strance.

Cena této reklamy je 8 955 K¢ bez DPH za 7 dni. Reklama by méla mit tii opakovani.
Prvni vlna by méla byt spuSténa v dubnu 2014, druha vina v ¢ervnu 2014 a tfeti v fijnu
2014. Konkrétni terminy jsou rozvrzeny v ¢asovém harmonogramu. Celkové naklady na

reklamu na internetu budou 26 865 K¢ bez DPH.
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Obrazek 7 Ukazka reklamniho banneru a umisténi na strance

Category Leaderboard

profesa Vede Il Stef) Uvedenim ocakavaného platu v Zivotopise mate 2% vacsiu
L Z

Sancu, ze si ho personalista v databaze CV precita.

Zdroj: Profesia.cz

Casovy harmonogram

Reklama by méla byt spusténa od 1. dubna 2014 a to zejména z divodu osloveni
klientli, kteti hledaji sezonni pracovniky do svych firem. Sezonni prace zacinaji na

prelomu kvétna a Cervna.

Dalsi vina reklamy by se méla spustit od 1. ¢ervna 2014, aby firma oslovila klienty,
kteti budou potiebovat pokryt vyrobu po dobu letnich dovolenych.

Tteti vina by méla zacit od 1. fijna., aby na sebe firma upozornila pied blizicimi se
vybérovymi fizenimi. Koncem roku totiz zpravidla dochazi ve firmach k novym

vybérovym fizenim na obchodni partnery.
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Vyse uvedend doporuceni byla navrzena na zakladé ziskanych informaci a na zaklade
dotaznikového Setfeni. Firma by méla i nadale pokracovat ve stavajicich aktivitach,
které¢ oznacili klienti za efektivni. Tedy 1 nadale by meéla podnikat aktivity v event
marketingu a pokraCovat v nastavené¢ online komunikaci. Taktéz by méla udrzovat
dosavadni aktivity v oblasti public relations. Firma si mezi svymi soucasnymi klienty
vybudovala dobrou image a hlavné povést spolehlivého partnera, méla by se tedy
zam¢éfit na to, aby se rozsifilo povédomi o jejich aktivitach hlavné mezi potencionalnimi

Klienty.
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S5 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo hodnoceni marketingové komunikace firmy LUTO

Automotive a navrzeni piipadnych zmén v marketingové komunikaci firmy.

Prvni ¢ast prace definovala teoreticka vychodiska marketingové komunikace. Prakticka
¢ast prace charakterizovala spole¢nost LUTO Automotive a byla provedena kratka

analyza trhu.

Hlavni casti prace bylo hodnoceni dosavadni marketingové komunikace, konkrétné
jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu. Na zaklad€ ziskanych poznatkl a vysledkt

dotaznikového Setfeni byly zjistény urcité nedostatky v marketingové komunikaci.

V navrhové casti byly provedeny navrhy na zlepSeni soucasné marketingové
komunikace a také ptiblizny odhad nakladii. Hlavni slabinou marketingové komunikace
byl shledan osobni prodej. Klienti vyzaduji od svych partnera €astéjsi kontakt. Navrhem
tedy bylo pfijmout nového zaméstnance, ktery bude mit na starosti obchodni ¢innost a

kontakt s klienty.

Dalsim navrhem bylo obsadit brigadnika, ktery bude mit na starosti telemarketing a
administrativu s tim souvisejici. Tim také ulehéi praci obchodnim zastupctim a ti budou

mit vice ¢asu na soucasné i nové klienty.

Dalsi upravou byla zména soucasné reklamy. Snahou firmy by mélo byt piejit z tiSténé
reklamy na internetovou reklamu. Klienti tento druh reklamy hodnoti jako vhodnéjsi a

vice si této reklamy v8imaji.

Poslednim velkym névrhem byl navrh, aby se firma zc€astnila veletrhi prace. Diky

velkému poctu vystavovateli a navstévnika se snadnéji dostane do povédomi.

Zavérem je vSak nutno fici, Ze vSechny marketingové aktivity by firma mcéla

prizpusobovat aktualni situaci na trhu a snazit se vzdy ptichazet s novymi napady.
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Piiloha 1 STEP Analyza

STEP analyza hodnoti vlivy pouze vnéjSich faktort, které se nachazi mimo ramec vlivu
podniku a je zamé&fena na pracovni trh, jelikoZ na tomto trhu firma vystupuje. Cerpano
je predevdim ze stranek Ceského statistického ufadu, Ministerstva prace a socialnich

véci a z internetovych stranek vénujici se ekonomice.

S - spolecenské (socialni) faktory

> Populace v CR
Socialni faktory pfedstavuji informace tykajici se demografie a obyvatelstva. Ceska

republika ma k 31. 3. 2013 10 512 782 obyvatel.

» Vyvoj poctu absolventu stifednich a vysokych $kol
V grafu 8 je znazornén pocet absolventl jednotlivych Skol a je z n¢&j patrné, zZe
V budoucnu muze ubyt vhodnych specialisti pro vykon femeslného povolani a to
zejména z divodu upiednostiiovani vysokoSkolského studia u mladych lidi, oproti
vyuceni se v femeslu. Pocet studentii na vysokych Skolach rok od roku neustéle roste.

Od roku 2006 se pocet absolventli vysokych Skol zvysil z 25,6 tisic na 70,9 tisic.

Graf 8 Vyvoj po¢tu absolventi vstupujicich na trh prace (v tisicich)

Vyvoj poctu absolventi vstupujicich na trh prace v tisicich
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Zdroj: Ministerstvo price a socidlnich véci CR [online]. [cit. 2014-02-17]. Dostupné z:

WWW.MmPSV.Cz, viastni zpracovani
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T - technické (technicko-technologické) faktory

Technologické prostfedi ovliviluje ptsobeni firmy jen v minimélni mife, nebot’ i pfes
technologicky pokrok je poptavka po pracovni sile stabilni. Nejvice pracovni trh mize
ovlivnit vyzkum novych stroji, které by zastaly lidskou préci. Pozitivem v tomto sméru
je zrychleni informaci a jejich dostupnost. V dnesni informacéni dob¢ je dilezité, aby
informace byly dobfe zpracovany, pfenaseny a byly dostupné pro dobry chod

spolecnosti.

E - ekonomické faktory

Pro pracovni trh je dulezité sledovat vyvoj HDP, s kterym tzce souvisi vyvoj

nezamé&stnanosti a dale je sledovédna vyse inflace.

» HDP
Z grafu 9 je patrné, ze do konce roku 2008 byl HDP rostouci, avsak s krizi v roce 2009
se propadl na — 5%. V roce 2010 se HDP vratilo do kladnych ¢isel, ale od roku 2012

HDP opét klesa a momentéalné v poslednim sledovaném obdobi je na tirovni -1,2%.

Graf 9 Vyvoj HDP v CR

Vyvoj HDP mezirocné v %

8]

2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013

Zdroj: Kurzy [online]. [cit. 2014-02-17]. Dostupné z: www.kurzy.cz
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> Nezamdéstnanost

V Ceské republice byla k 31. lednu 2014 zméfena nezaméstnanost 8,6 % (629 274 lidi
bez prace). Coz je o 32 441 lidi vice nez na konci prosince roku 2013. Oproti lednu
2013 ptibylo 43 465 nezaméstnanych. Lidi bez prace zacatkem roku ptibyva vzdy a

leden byva jednim z mésict, kdy dochazi k nartistu nezaméstnanych.

Graf 10 Mira nezam&stnanosti v CR

Mira nezaméstnanosti v %

Zdroj: Kurzy [online]. [cit. 2014-02-17]. Dostupné z: www.kurzy.cz

> Inflace

Meziro¢ni inflace v lednu vyrazné klesla, mezimési¢né +0,1%, coz je nejméné od ledna
1993. Spotiebitelské ceny vzrostly v lednu 2014 proti prosinci 2013 o 0,1%. Tento
vyvoj ovlivnilo zvySeni cen zejména v oddile potraviny a nealkoholické napoje a
v oddile alkoholické napoje a tabak, které bylo kompenzovano poklesem cen v oddilech
bydleni a zdravi. Meziro¢ni rust spotiebitelskych cen zpomalil v lednu na 0,2 % (z 1,4

% Vv prosinci).
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Graf 11 Inflace v CR

Mezirocni inflace v %
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Zdroj: Kurzy [online]. [cit. 2014-02-17]. Dostupné z: www.kurzy.cz

P - politicko-pravni faktory

Politicka situace v Ceské republice je v poslednich letech velmi nestabilni. V roce 2013
se to odrazilo v padu vlady, jmenovala se nova vlada a byly provedeny piedcasné volby.
Tato politick nestabilita snizuje pfitazlivost Ceské republiky u zahrani¢nich investort a

tim padem ,,brani vzniku novych pracovnich mist a pracovnich pftileZitosti.

Momentalné byla jmenovana koali¢ni vlada, ve které je CSSD, ANO a KDU-CSL. Pro
vSechny podnikatelské subjekty a pro pracovni trh jsou dulezitd jejich programova
prohldseni, zejména pak vySe dani a Gprava zdkoniku prace. Snahou vlady by mélo byt
vytvofeni pfiznivého klimatu pro firmy. Pro persondlni agentury jsou pak dilezité

zakony a legislativni opatfeni, které vlada vyda.
Persondlni agentury vyznamné ovlivnil zdkon koalice ODS, TOP 09 a VV, kdy

zakonem zakdzaly od 1. 1. 2012 agenturam prace zamé&stnavat a pijcovat firmam

zdravotné postizené osoby. Dusledkem tohoto zakonu bylo propusténo nékolik tisic lidi.
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Z vyse uvedené analyzy je mozné urCit, ze nejvyznamngjsi vliv na podnik mé vyvoj
HDP a nezaméstnanost. S vyvojem HDP tuzce souvisi pravé vyvoj nezaméstnanosti.
V piipadé, ze dochazi k poklesu HDP a rastu nezaméstnanosti, tak nema firma takovou
poptavku po svych sluzbach. Dalsim dilezitym faktorem, ktery firmu ovliviuje, je
legislativa a pravni Upravy zejména zakoniku prace, vztahujici se k persondlnim

agenturam.
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Priloha 2 Individualni rozhovor s majitelem firmy

1. Firma LUTO Automotive pochazi ze Slovenska, pro¢ jste se rozhodli v roce 2008
vstoupit pravé na ¢esky trh?

., KedZe se nam na Slovensku darilo, uvazovali sme se spolocnikov o dalsim rozsirovani.
Prvd krajina, ktora nds napadla bola Ceskd republika sa najmd z dévodu blizkosti. Taky

Z toho dovodu, ze se jako krajina pozname a mame podobnii mentalitu. *

2. Jaky je momentalné pocet pracovnikii ve spolecnosti LUTO Automotive CZ a na
jakych jsou pozicich?

.,V Ceskej republike je momentdlne 12 THP a 2 brigddnici. Zamestnanca mame na
poziciach persondlnych  Konzultantov, koordindatorov, recruiteroch, obchodnych
zastupcov a pracovnikov mzdového oddelenia. Postupom casu dojde k dalsiemu

rozsireniu zameStnancov."

3. Jak motivujete své zaméstnance?

,, Vicsina zamestnancov ma fixni zlozku mzdy a pohyblivii zlozku. Pohyblivd zlozka,
ktora zavisi od vykonanej praci, tvori cca 30% mzdy. Zamestnanci su teda motivovani
takto. Dale ponukame zamestnancom vyucbu nemeckého jazyka, raz za stvrt roka je

¢

odmeneny zamestnanec kvartalu, ktory ziska poukaz na dovolenku.

4. Jaké jsou hlavni cile spole¢nosti?

, Kladieme si za ciel poskytovat sluzby v najvyssej moznej kvalite. Chceme byt
spolahlivym partnerom. Snazime sebe nadalej rozsirovat aj do inych krajin. Hlavnym
cielom je udrzat’ si existujucich zakaznikov a samozrejme hladat dalsie S tym suvisi aj
financna stabilita firmy. Musime byt financne odolnou firmou, aby sme mohli byt
konkurencieschopni. Tento rok sme si dali za ciel, ze kompletne oddelime fungovania

firmy v Cechdch a na Slovensku. “
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5. Jaky je rozpocet na marketingové aktivity?

»Presny rozpocet nemame stanoveny, primarne vychadzame z minulych nechat, vsak
ked sebe objavia zaujimavd moznost propagovanie, tak vsetko riesime operativne po
dohode s projektovym manazérem a financnou manazérkou. Vsetky marketingové
aktivity resi moja asistentka, ktord ma na starosti obchodné oddelenie. Zatim nemdame

nikoho, kto by primarne resil uvadzania na trh*

6. Jaké marketingové aktivity jste uskutecnili béhem minulych let?

,,Pocas minulych rokov sme pre klientov organizovali eventy, klientom zasielame
novorocenky, ddavame im darcekové predmety k réoznym udalostiam, vystupujeme V
obchodné komore, vychadzajui s nami odbornej clanky, snazZime sebe i VvV oblasti

reklamy.

7. Uplatiiujete stejné prvky marketingové komunikace jako na Slovensku?
., Zdkladné prvky marketingové komunikacie uplatiiujeme, ale vzhladom k charakteru

trhu se jednotlivé aktivity prispésobuji danym podmienkam vzdy. *

8. Podle ¢eho hodnotite GispéSnost marketingovych aktivit?

,,Na konci kazdého roka hodnotime kolko nas stadli vsetky kampane hodnotime prinos, ¢i
mame viac klientov a vacsie obraty. Vsechno se nedd hodnotit' len po tej financnej
stranke. Za uspech berieme kladné referencie alebo ked o nds napise niekto zaujimavy

clanek.

9. Jak ziskavate zpétnou vazbu od klientii tykajici se spokojenosti s VaSimi
sluzbami?
, Najmd vdaka osobnému kontaktu. SnazZime se s klientmi co najviac komunikovat

zistovat'ich potreby. *
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Piiloha 3 Dotaznik

Vazeni klienti,

Rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery mi bude slouzit jako zdroj udaji
pro zpracovani diplomové prace na téma ,Marketingova komunikace firmy LUTO

Automotive. Vysledky tohoto Setfeni mohou pfispét ke zlepSeni komunikace firmy

LUTO Automotive s klienty.

Piedem dé&kuji za Vasi ochotu a za V4s cas.

1. Jak dlouho spolupracujete se spolecnosti LUTO Automotive?

2. Podle jakych kritérii vybirate obchodni partnery pro oblast lidskych zdroji?

3. Znal/a jste spole¢nost LUTO Automotive jeSté predtim, nez jste s ni zacali jako

firma spolupracovat?

[0 Ano — piejdéte na otazku ¢. 4

[ Ne — pfijdéte na otazku €. 5

4. \VVzpomenete si v jaké souvislosti jste o ni slySel/a?

5. Mate mozZnost porovnat spolupraci s firmou LUTO Automotive a s jinou

personalni agenturou?

00 Ano — piejdéte prosim na otdzku €. 6
L1 Ne — ptijdéte prosim na otazku €. 7
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6. Co vidite jako vyhodu a co jako nevyhodu spoluprace s firmou LUTO

Automotive oproti konkurenci?

7. Jak byste ohodnotil/a nasledujici faktory ve spole¢nosti LUTO Automotive?
(1 - nejlepsi, 4 - nejhorsi)

Charakteristiky firmy Hodnoceni
Nabidka sluzeb

Kvalita sluzeb

Cena sluzeb

Chovani zaméstnancu

Umisténi pobocek (pocet pobocek)

Celkova kvalita spoluprace

8. Jaké sluzby od spole¢nosti LUTO Automotive odebirate a na jaké pozice?

L] Personalni leasing

O Recruitment

L] BrigaddniCKy SEIVIS . ...uinniit ittt e

9. Jaky nastroj marketingové komunikace preferujete a pro¢? Pokud je jich vice,

uved’te vSechny.

10. Jak jste spokojeni s frekvencemi osobnich kontakti prostiednictvim zastupci
firmy LUTO Automotive?

11. Zacastiujete se jako firma veletrhi? Pokud ano, jakych?
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12. Zpozoroval/a jste jakoukoliv formu reklamy na spole¢nost LUTO Automotive?
Pokud ano, kde?

13. Kterou formu reklamy obecné vnimate nejcastéji?

L] Televizni reklama
[0 Rozhlasové reklama
01 Tiskové reklama

[0 Venkovni reklama

O Reklama na internetu

14. Dokazal/a byste identifikovat firemni barvy ¢i logo firmy LUTO Automotive?

15. Vyhovuji Vam ke komunikaci adresné emaily?

O Ano

1 Ne

16. Vyuzivate jako firma komunikaci prostiednictvim internetu a socialnich siti?

17. Zucastnil/a jste se v minulosti firemnich eventi, které poiradala firma LUTO

Automotive?

00 Ano — piejdéte prosim na otdzku ¢. 18

1 Ne

18. Zucastnil/a byste se takové akce znovu. Co se Vam na ni libilo?
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Priloha 4 Seznam vystavovateli na veletrhu Profesia days

Accenture

Advanced World Transport a.s.

AGEL as.

Amrest s.r.0. (KFC, BURGER KING, STARBUCKYS)
Annonce a.s.

AXA Ceska republika s.r.o.

bauMax CR s.r.o.

BILLA, spol.sr. 0.

BlueLink International CZ s.r.o.

Career International me

CEMEX Czech Republic s.r.o.

Centrum podpory podnikani Praha

Ceska spofitelna, a.s.

Ceskomoravska stavebni spofitelna, a.s.
Cesky Aeroholding, a.s.

Dawn Meats Group Ltd

Chart Ferox, a.s.

Concur (Czech) s.r.o.

CPL Jobs s.r.o.

D.A.S. pojistovna pravni ochrany,a.s.
DANOX HOLDING s.r.o.

Domelie.cz

EDSCHA AUTOMOTIVE KAMENICE s.r.o.
EPSO — Evropsky tfad pro vybér personalu
Erwin Junker Grinding Technology a.s.
EURES Ceska republika

Faurecia Group

GE Aviation Czech s.r.o, GE Money Bank, a.s.
Gebriider Weiss spol. s.t.0.

Gemalto

Graebel EMEA Center, s.r.0
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Howlings s.r.o. (Expats.cz)
Huisman Konstrukce, s.r.o.

IBM Global Services Delivery Center Czech Republic, s.r.o.
JOB LEADER CZECH s.r.0.
Lékati bez hranic in Czech Republic, 0.p.s.
Lidl Ceska republika v.o.s.

Lux (C2), s.r.o.

McDonald's CR spol. s r.0.
McROY CZECH, s.r.o.

MetLife pojistovna a.s.

Mondelez Czech Republic s.r.o.
Mondi Stéti a.s.

Narodni centrum Europass CR
Nestlé Cesko s.r.0.

NICM

OSlsoft Czech Republic s.r.o.
ovB

Partners Financial Services, a.s
Penny Market s.r.o.

Plastipak Czech Republic s.r.o.
Pracovni portal Profesia.cz
Provident Financial s.r.o.
Raiffeisen stavebni spofitelna a.s
Rozvoj kariéry

SAP Business Services Centre Europe s.r.0.
Sécheron Tchequie, spol. s r.o.
Séhnergroup

Sony DADC Czech Republic, s.r.o.
STEM/MARK

TV NOVA

Traveljobs.com s.r.o.

UNIjobs.cz
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Utad prace Ceské republiky
Vase Evropa poradenstvi, Portadl — Vase Evropa
Zastoupeni Evropské komise v Ceské republice

1. VOX a.s. (Zdroj: www.profesiadays.cz)
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