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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci autoskoly Portl, kterd ptsobi ve
Znojm¢. Prvni Cast prace objasnuje pojmy tykajici se marketingovych nastroji a
postupil. Dale je popsan komunikacni mix a proces tvorby marketingové komunikace.
Cilem prace je vytvofeni ndvrhu na zlepSeni propagace na zakladé¢ vyhodnoceni
marketingového prizkumu. Kone¢né névrhy by méli vést ke zvySeni povédomi o
autoskole a k rstu uchazecu o fidic¢ské opravnéni a tim i rustu ziskd. V praktické ¢asti
jsou uvedené zakladni informace o autoskole Portl, dale je zde popsana situacni analyza,
kterda se skladd z marketingového prizkumu a SWOT analyzy a nakonec névrh

doporuceni, které¢ povedou ke zlepSeni marketingové komunikace.
Klicova slova

marketing, marketingova komunikace, SWOT analyza, marketingovy prizkum

Abstract

The Thesis is dealing with marketing communication of the Portl driving school, which
operates in Znojmo. The first part of the thesis describes the concepts related to
marketing tools and techniques. Next it describes communication mix and marketing
communication plannig process. The aim of the thesis is to create proposals to improve
the promotion based on the evaluation of marketing research. The final proposals should
lead to increased awareness of the Portl driving school and the profit growth. In the
practical part of the thesis is written the basic information about Portl driving school,
there is also described situation analysis, which is created by marketing research and
SWOT analysis. Finally, there are proposals for improvement of marketing

communication.
Key words

Marketing, marketing communication, SWOT analysis, marketing research
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1 Uvod

vvvvvv

mnoho forem komunikace, které nabizi komunika¢ni mix. Ale aby volba byla spravna
a ucinna, musi této volbé predchazet analyza naSich zdkaznikd a konkurence. Diky
témto dvéma krokiim mtizeme spravné urcit komunikacni cile a zvolit strategii, ktera
bude u¢innd a bude mit smysl. Analyza naSich zdkaznikli a konkurence byvad mnohdy
opomijend. Proto dochazi ke Spatné volbé komunikace, ktera tim padem muze byt

pteplacena a nemusi se viibec dotykat naseho cilového segmentu.

Bakalafskd prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci AutoSkoly Portl.
Autoskola piisobi ve Znojmé a okoli jiz fadu let a jeji pfednosti je pratelsky a osobni
pfistup ke svym studentim. Marketingovd komunikace v této firm& byla tvoiena
nizkonakladové a nepfedchazela ji zadna analyza nebo planovani. I piesto se majiteli
podafilo vybudovat dobré jméno firmy. Problém nastal az v poslednich letech, kdy ve
Znojmé vznikly dalsi autoskoly a tim tedy novi konkurenti. Proto je potieba se zaméfit

na revitalizaci marketingové komunikace a o tom je tato prace.

Toto téma jsem si zvolil ze dvou divodi. Prvni z nich je ten, Ze se zndm osobné
s majitelem autoSkoly Portl. Diky tomu méam pfistup k veSkerym informacim, které pro
tuto praci budu potfebovat. Druhym divodem je skuteCnost, ze se o marketing
a konkrétné o marketingovou komunikaci zajimam. Diky této praci mohu aplikovat své
nazory a postupy k feSeni komunikace a pomoci tim majiteli k zvySeni povédomi ¢i
ziskani novych zdkaznikd a tim zvySit podil na okresnim trhu, ktery je bohaty na

konkurenci.



2 Cil a metodika

Cilem bakalafské prace na téma ,,Analyza marketingové komunikace autoskoly Portl* je
vytvofeni navrhu nové a G¢inngjsi marketingové komunikace, ktera povede ke zvyseni

povédomi o autoskole Portl a tim také ke zvySeni poctu uchazect o fidi¢ské opravnéni.

Cela prace bude rozdélena na dv¢ hlavni Casti. V prvni Casti zaméfené na teorii bude
Ctenafi za pomoci odborné literatury nastinéno téma, které se bude zamétovat na oblast
marketingu a marketingovou komunikaci. Vymezeni jednotlivych pojmt pomuze

¢tenafi pochopit danou problematiku a zorientovat se nasledné v praktické Casti.

Druha ¢ast této prace bude obsahovat zakladni informace o autosSkole Portl a popisovat
jeji souc¢asnou marketingovou komunikaci. Aby bylo mozné dosdhnout stanoveného cile

a vytvorit ndvrh nové marketingové komunikace, bude potieba n¢kolika dil¢ich cili:

e analyza a popis komunika¢niho mixu

e provedeni marketingového prizkumu

e vyhodnoceni vysledkl z prizkumu

e vytvofeni SWOT analyzy autoSkoly Portl

e navrzeni moznych zlepSeni vedoucich ke zlepSeni situace

e kalkulace nakladu

Ke zjisténi stavajici situace autoSkoly Portl bude vyuzito marketingového prizkumu.
Ten bude probihat v obdobi jednoho mésice. Prizkum bude probihat pfedev§im na
socidlnich sitich, které jsou v soucasné¢ dob&¢ znacné vyuzivany a u vlakového a
autobusového nadrazi na ulici Dr. Milady Hordkové ve Znojmé. Otazky budou
sméfovany predevsim na zjisténi povédomi o autoskole Portl, porovnéni s konkurenci,
faktory ovliviiujici pfi vybéru autoskoly a preferované formy marketingové kominice.
Ziskana data budou zpracovana do grafické podoby a déle analyzovéana. Na zakladé
analyzy vysledkli bude proveden navrh moznych vylepSeni, ktera povedou ke zlepSeni
marketingové komunikace a tim také ke zvySeni poctu uchazect. Soucésti navrhu bude i

souhrn nakladd, které bude potieba vynalozit.
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3 Teoreticka Cast

3.1 Marketing

V odborné literatute existuje mnoho pohledi na definici marketingu. Vétsina lidi si pod
timto nazvem predstavuje reklamu, natlak firem na prodej svych vyrobkii a vnima ho
spiSe negativné. Nicméné marketing neni pouze o propagaci vyrobkil a sluzeb, jak se

lidé myIn€ domnivaji. Propagace je pouze jeden z nastrojii marketingu.

Kotler et al. (2007, s. 38) ve své knize vysvétluje, Ze je nutné chapat dne$ni marketing
jako uspokojovani potieb zdkaznika a ne jako schopnost prodat. ,,K prodeji dochazi az
poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zac¢ind dévno pied tim, nez ma
spole¢nost produkt k prodeji. Marketing ptedstavuje domaci ukol, ktery vypracuji
manazefi, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda
se naskyta ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu,
snazi se prildkat nové zdkazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze vylepsi vzhled a vykon

produktu, uci se z vysledki prodeje a snazi se uspéch zopakovat.*

Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 134) vnima definici marketingu podobné, jako
Kotler. Dilezitou c¢asti marketingu je to, ze se tyka uspokojovani potieb riznych
z4yjmovych skupin. ,, Termin z4jmové skupiny zde znamena kupce, prodejce, investory
do firmy, obyvatele mistni komunity a dokonce obcany statli, kde jsou zboZi a sluzby
vyrabény ¢i prodavany — jinymi slovy jakoukoli osobou nebo organizaci, jez ma na
vysledku svlij zajem. Marketing tedy znamend uspokojovani vSech, kdo se
marketingového procesu UcCastni. Dilezitou zdjmovou skupinou jsou spotiebitelé.
Spottebitel je koncovym uZivatelem zbozi nebo sluzby. Spotiebiteli mohou byt
jednotlivci nebo organizace, at uz je to firma, vlada, divéi spolek nebo charita. Casto se
tik4, Ze zédkaznik je na prvnim misté, ale je dulezité neztracet ze zfetele skutecnost, ze
prodejce ma rovnéz své potieby — dosdhnout zisku, udrzet se na trhu a dokonce byt hrdy
na to, Ze prodava produkty nejvyssi mozné kvality. Prodej produktl, uspokojuje potieby

jak spottebitell, tak té strany, ktera vyrobky uvadi na trh.*
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3.2 Marketingové nastroje a postupy

V marketingu nalezneme mnoho nastrojui a postupt, pomoci kterych miizeme dosahnout
svych stanovenych cili. V tomto pifipad¢ se zamétime na segmentaci trhu dle obecné
znamych kategorii, proces rozhodovéani zakaznikii pti ndkupu produktu ¢i sluzby a na

situacni analyzu, ve které se zaméfime na vnéj$i a vnitini prostiedi firmy.
3.2.1 Segmentace trhu

Kazdy cloveék na této planeté je jedinecny. Stézi bychom nasli dva stejné jedince, kteti
by méli stejné potieby a pifani. Proto je nutné trh segmentovat a nasledné si vybrat, na

jaky segment zakaznikii se dale budeme zamétovat.

Segmentaci trhu lze podle Shiffmana a Kanuka (2004, s. 57) definovat jako ,,proces
rozdéleni trhu na odlisSné podskupiny spotiebitelll se spolecnymi potiebami
a charakteristikou a vybér jednoho nebo n¢kolika segmentil, na které se zaméti rozdilny
marketingovy mix.“ Diky segmentaci mizeme nastavit také rozdilny komunika¢ni mix.
Protoze skupina mladych lidi bude preferovat jiny komunikacni kanal nez skupina

senioru.

Kotler et al. (2007, s. 464) rozdéluje zakladni proménné pouzivané k segmentaci

spotiebnich trhi na:

e geografické — rozdéluji trh na jednotky, jako jsou narody, staty, regiony, zemég,
mésta Ci ulice,

o demografické — rozd¢luji trh na proménné, jako je vek, pohlavi, velikost rodiny,
piijem, povolani, vzdélani, ndbozenské vyznani ¢i rasa,

e psychografické — rozdéluji trh na skupiny podle spolecenské tiidy nebo
zivotniho stylu,

e Dbehavioralni — rozdéluji trh na skupiny podle znalosti spotfebiteltl, jejich

postojl, pouziti produktu nebo odezvy na n¢;j.
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3.2.2 Rozhodovani zakazniku

V dnesni dobé jsme obklopeni mnoha produkty a sluzbami. Ty nas lékaji nejen svym

vzhledem, ale i zpisobem propagace nebo cenou. Rozhodnout se kde, kdy a jakym

vvvvvv

u potieby a prani.

Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 134) tvrdi, Ze ,,spotiebitelské chovani je proces,
kdy jednotlivei nebo skupiny vybiraji, nakupuji, pouzivaji a zbavuji se zbozi, sluzeb,
myslenek nebo zazitkli, aby naplnili své potfeby a touhy.”“ S timto tvrzenim plné
souhlasim. Dulezité ale je, aby si tento proces uvédomovaly i firmy, které produkty

a sluzby nabizi. Obrazek 1 zndzorfiuje proces rozhodovani zdkaznika v péti krocich.

Obrazek 1: Proces rozhodovani zakaznika

Rozpoznani problemu

Hledani informaci

Hodnoceni alternativ

Vybér produktu

Ponakupni hodnoceni

Zdroj: Sheth, Mital a Newman, 1998, s. 520
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Kotler et al. (2007, s. 337-344) popisuje prvni ¢tyfi faze nasledovné:
Rozpoznani problému

Prvni fazi procesu rozhodovéni zékaznika je rozpoznani problému (potieby). Tim miize
byt napi. pocit hladu, porouchané auto, nebo potieba se vzd¢lavat. Potiebu mize
vyvolat vnitini podnét nebo externi podnét. Vnitini podnét zahrnuje bézné potieby
clovéka (hlad, zizen, potieba seberealizace...). Externi podnéty jsou vyvolany smysly.
Kdyz projdeme napiiklad kolem pekarny a ucitime vini Cerstvého chleba, tak to v nas
vzbudi hlad. Proto marketéfi musi urcit faktory a situace, které¢ u zdkaznika spusti

rozpoznani potieby.
Hledani informaci

Zakaznik, ktery ma urcitou potiebu, nemusi vzdy vyhledavat dalsi informace. Pokud je
jeho motiv silny a je v blizkosti produkt, ktery ho uspokoji, tak ho zfejmé koupi. Jestlize
tomu tak neni, zaCne vyhledavat informace spojené s danou potfebou. Aktivita
vynalozena na vyhledavani informaci zavisi na tom, jak silna je pohnutka a kolik mame
na zacatku informaci. Spotiebitel méa nékolik moZznosti, jak ziskat informace. Nejprve
oslovi rodinu, kamarady a zndmé. Dale zacne vénovat pozornost reklamam, referencim
na internetu a masmédiim. NejucinngjSim zdrojem je vSak zdroj osobni. Ten produkt ¢i

sluZbu legitimizuje nebo hodnoti.
Hodnoceni alternativ

KdyZ uz ma zékaznik dostatek informaci, je na fadé¢ hodnoceni alternativ. Tato fdze ma
dvé casti. V prvni Casti vybere spotiebitel na zaklad¢ zjisténych informaci maly pocet
produktl, o néZ ma skutecny zajem. V druhé fazi u vybranych vyrobkl identifikuje
jejich dulezité vlastnosti, neboli hodnotici kritéria, kterd pouzije pro finalni rozhodnuti.

Kritérii miZe byt: cena, vykon, hlu¢nost, design atp..
Vybér produktu

Po zhodnoceni stanovenych kritériich je potieba se rozhodnout, jaky produkt vybrat.
Tento krok je velmi komplikovany, protoZe je tézké zvazit vSechny vlastnosti vSech
vybranych produktt. Jeden mtze byt levny, zatimco druhy je bezpecny. Spotiebitelé se

Casto pfi vybéru spoléhaji na urcita voditka. Tim muze byt ,,cena = vykon®, takze kdyz
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je produkt drahy, tak se predpokladd, ze bude kvalitni. Dalsim voditkem je vérnost
ur¢ité znacce. Lidé nakupuji u stejné znacky, protoze véti, ze firma vyrabi nejlepsi
produkty. Proto ani nezvazuji jinou znacku. To je pro vyrobce velmi cennym cilem.
Lidé, ktefi si vytvoii preferenci k ur¢ité znacce, ji uzZ nemusi po zbytek Zivota zménit.

Poté je pro konkurenci velmi slozité najit zptisob, jak je presvédcit ke zmeng.
Ponakupni hodnoceni

Poslednim krokem je zhodnoceni, jak dobry byl vybér spotiebitele. Po kazdém nakupu
mame jistd oCekavani tykajici se kvality. O spokojenosti zdkaznika tedy rozhoduje, jak
dobte produkt ¢i sluzba splnila ocekavani. Jinymi slovy, spotiebitel hodnoti kvalitu
toho, co koupil, socekavanim, jez ziskal zreklamniho sdéleni, od informaci od

kamarada nebo z vlastni zkuSenosti. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 137)

Proces rozhodovani zakaznika pii nakupu produktu ¢i sluzby je velmi individudlni a ne
vzdy zcela jednoduchy. Pokud se bude jednat o produkt kazdodenni potieby, bude nas
proces nakupu jiny, nez u nakupu elektroniky, domu ¢i auta. Je ale dulezité, aby
marketingové a obchodni oddéleni tento proces znalo a pracovalo s nim, pfi vytvareni
reklamy a jiné formy propagace. Pokud produkt ¢i sluzba u zdkaznika splni ocekavani,
které naptiklad reklama slibuje, je pravdépodobné, Ze u nas zdkaznik nakoupi znovu.
Navic spokojeny zakaznik nds jist¢ doporuci i jinému spotiebiteli, ktery je zrovna ve

fazi hledani informaci.
3.2.3 Marketingové prostredi

Kazda firma ptisobici, at’ uZ na domacim ¢i zahrani€nim trhu je obklopena prostiedim,
které ji rGznym smérem a rGznou silou ovliviiuje. Neexistuje firma, kterd by byla
V naprosté izolaci vuci okoli a byla ovlivnéna pouze svym vnitinim prostfedim. Chté&ji-li
byt firmy uspéSné, musi vénovat pozornost vlivim svého okoli a tyto vlivy dale
analyzovat, vyuZzivat a pfizplsobit jim své chovani v souvislosti se soucasnym

i budoucim vyvojem prostiedi své existence. (Kincl a kol., 2004, s. 26)
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Mikroprostiedi

Mikroprostiedi popisuje faktory, které piimo ovliviiuji ¢innost podniku. Mezi tyto
faktory = zahrnujeme  zaméstnance,  zadkazniky, dodavatele, = marketingové
zprostiedkovatele, vefejnost a také konkurenci. Dilezité je, Ze podnik mtize tyto faktory
aktivné ménit a pracovat s nimi. Napiiklad miize zménit dodavatele, zadkazniky ovlivnit

dobrou reklamni kampani nebo navazat spolupraci s konkurenci. (Foret, 2012, s. 45)
Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi se skladd z Sesti rlznych faktorti, které firmu zvenci
pfimo i nepfimo ovliviiyji. Tyto faktory firma nemutize prakticky viibec ovlivnit nebo je
néjakym zpusobem kontrolovat. Proto se o nich nékdy hovoii jako o faktorech

nekontrolovatelnych. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 52)

Mezi makroprostredi Kita a kol. (2000, s. 54) fadi:

e Demografické prostiedi
o Demografie se zabyva studiem obyvatelstva a charakteristikou jeho
poctu, hustoty, osidleni, veku, pohlavi, rasy, zaméstnani atd.
Demografické prostiedi je pro marketéry velmi dilezité, protoze se tyka
lidi a lid¢ tvofi trh.
e Ekonomické prostredi
o Ekonomické prostiedi se skladd z faktort, které ovliviuji kupni silu
spotiebitell a strukturu jejich vydaji. Marketéfi musi zohlednit zmény
ve vyvoji pfijmi. Tyto zmény ovlivitiuje pfedevsim vyvoj inflace, mira
nezameéstnanosti, vyse uspor a uvert.
e Pfirodni prostiedi
o Do piirodniho prostiedi fadime obnovitelné a neobnovitelné zdroje
pfirodnich surovin, zvySovani energetickych nakladd, ekologické
dopady na ovzdusi, statni zasahy v fizeni pfirodnich zdroju.
e Technologické prostiedi
o Nové technologie maji vliv na vznik novych vyrobki a také trznich
prilezitosti. Mezi hlavni znaky tendence vyvoje je: rychly rist

technologickych zmén, neohrani¢ené moZznosti (biotechnologie,
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miniaturizace, robotika atd.), vysoky rozpocet na vyzkum a vyvoj,
zdokonalovani produkti a zvySené regulacni zasahy.
e Politické prostredi
o Legislativni a politické prostfedi zasahuje ptfimo nebo zprostiedkované
do rozhodnuti podniku. Politické trendy, které ovlivituji marketingové
rozhodovani jsou : zmény v zédkonech v oblasti podnikani, zmény
Vv posileni postaveni kontrolnich organti a vznik zdjmovych skupin na
ochranu vefejného blaha.
e Kulturni prostiedi
o Kulturni prostfedi je tvofeno faktory, které ovlivituji zédkladni hodnoty
spole¢nosti, zaliby, postoje a chovani. Mezi charakteristiky kulturniho
prostiedi, které plsobi na marketingové rozhodovani, se fadi:
pretrvavani kulturnich hodnot, subkultury a zmény druhotnych

kulturnich hodnot.
3.2.4 Analyza marketingového prostiedi

SWOT analyza

Podle Kozla (2011, s. 45) je SWOT analyza ,nejjednodussi analyzou vedouci
K identifikaci silnych (Strength) a slabych (Weakness) stranek firmy a k vymezeni
prilezitosti (Oportunities) a ohrozeni ¢i hrozeb (Threath) ptichézejicich z vnéjSiho
prostiedi.” Diky této analyze si mizeme vizualn€ znazornit, jak si firma na trhu stoji,
jaké ma vyhody a také co ji ohrozuje. D4 se tedy fici, Ze ma tato analyza velké vyuZiti.
Mizeme ji vyuzit at’ uz pfi planovani zavedeni nového produktu, tak pfi planovani nové

komunika¢ni kampang.

Oproti definici podle Kozla, se SWOT analyza podle Jakubikové (2005, s. 59) déli na
dvé samostatné analyzy. Prvni z nich je analyza OT, kterd zahrnuje ptileZitosti a hrozby
pfichazejici z vnéjSiho prostfedi firmy. A to jak z makroprostfedi (faktory politické,
socialni, kulturni, technologické, demografické a piirodni), tak i z mikroprostiedi
(zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a vetejnost). Druhou analyzou je analyza
SW, kterd se tyka silnych a slabych stranek vnitiniho prostfedi firmy (cile, systémy,
procedury, vztahy atp.).
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Vizualizace SWOT analyzy je nejcastéji zaznamenana do Ctyf kvadrantti jak miizete
vidét na schématu 1. Horni ¢ast zobrazuje silné a slabé stranky vnitiniho prostiedi

a dolni ¢ast zndzornuje prilezitosti a hrozby, které piinasi vnéjsi prostredi.

Schéma 1: SWOT analyza
POZITIVNI NEGATIVNI

a
v

Silné stranky Slabé stranky

v

VNITRNI

(S — Strength) (W — Weakness)

w

VNEJSI

Piilezitosti Hrozby
(O — Oportunities) (T — Threath)

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103

3.3 Marketingovy mix ve sluzbach

Nejprve si definujme, co to vlastn€ sluzba je a co ji charakterizuje. Sluzba je velmi
specifickou zalezitosti, protoze je nehmotna. Zékaznici si ji tedy nemohou vyzkouset
nebo tfeba porovnat. Je tedy nutné feSit veSkeré marketingové Cinnosti odliSn€, nez
u fyzického produktu. Bouckova (2003, s. 303) deli sluzby do ¢&tyt zakladnich

charakteristik, které odliSuji hmotné statky od téch nehmotnych. Jsou to:

e Nehmotnost — zakaznik si sluzbu nemize pfed samotnym nakupem ovéfit,
ptezkouset, otestovat, ochutnat nebo ohmatat.

e Nestalost — sluzba nemtlze byt provedena vzdy ve stejné a nemeénné kvalité,
protoZze je do zna¢né miry zavisla na lidech, ktefi maji rozdilné a proménlivé
schopnosti.

e Neoddélitelnost — zakaznik je ve vétsSiné piipadi fixovan na urcité misto, kde je

sluZzba poskytovana a na osoby, které sluZzbu poskytuji.
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¢ Neskladovatelnost — sluzbu si zakaznik nemize piebirat ze skladu a nemuze si

ji trvale rezervovat.

proménnych, které mohou ovlivnit poptavku po produktech nebo sluzbach, které firma
nabizi. Marketingovy mix je n€kdy také nazyvan, jako ,4P“ a tvofi ho produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Obrazek 2

znéazorfnuje nastroje marketingového mixu.
3.3.1 Produkt

,»Produkt predstavuje nejdilezitéjsi nastroj marketingového mixu, protoze tvoti podstatu
firemni nabidky na trhu a bezprostiedné¢ slouzi k uspokojovani potieb zakazniki.
také diky tomu, Ze svym charakterem a kvalitou ve zna¢né mife ovliviiuje rozhodnuti
v oblasti distribuéni, cenové ale také komunikaéni politiky.“ (Srpovéa, Rehot a kol.,

2010, s. 199)

3.3.2 Cena

Cena je chapana jako mnozstvi penéz za urCity produkt ¢i sluzbu. Plati pfitom, Ze
hodnota neni neménnd. To znamend, Ze se v pribchu Casu méni a to na zdkladé¢
proménnych, které ji ovliviluji. Proménou mulze byt distribuce, zména vyrobni
technologie, rist konkurence a mnohé dal$i. Cena je také faktorem, diky kterému si

muzeme regulovat naSe piijmy.

Stanoveni ceny je ovliviilovdno internimi a externimi faktory. Do internich faktort je

v

faktory, tim niz8§i mize byt spodni hranice ceny. Fixni ndklady nejsou ovliviiovany
produkci a jsou tedy neménné. Zahrnuji najem, leasing, mzdy atp. Naopak variabilni

naklady rostou spolu s ristem produkce. (Foret, 2011, s. 211)
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Obrazek 2: Marketingovy mix

Produkt

* Tvorba produktu
(kvalita, obal, jméno,
atd.)

* Tvorba sortimentu
(sirka, struktura, atd.)

* Atd.

Cena

* Stanoveni ceny
* Platebni podminky
* Atd.

Distribuce Propagace

* Fyzicka distribuce * Reklama
* Odbytové kanaly
* Terminy dodavek

» Atd.

* Podpora prodeje
* PR

* Osobni prodej

* Atd.

Zdroj: Kretter a kol., 2010, s. 139

Podle Jakubikové (2013, s. 279) se k ureni ceny nejcastéji pouzivaji tfi metody, které

jsou podle pocate¢nich pismen anglickych nazvli ozna¢ovany jako ,,3C*. Je to:

e metoda orientovana na naklady (cost function),
e metoda orientovana na konkurenci (competitors® prices),

e metoda orientovana na poptavku (customers‘ demand schedule).
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Cenové minimum ndm urcuji naSe naklady. V této hranici bude cena nizka a jisté
konkurenéni, ale nepfineslo by nam to zadny zisk. Proto bereme v potaz ceny naSich
konkurenti a nahrazek, které nam poskytnou orienta¢ni bod. Hodnoceni jedine¢nych
vlastnosti vyrobkli naSimi zadkazniky ndm naopak ur¢i cenovy strop. V pfipad¢, Zze by
cena byla vyssi, nez je cenovy strop, tak za tuto cenu nebude zadna poptavka. (Kotler a

Keller, 2007, s. 482)

3.3.3 Distribuce

Forma distribuce je velmi klicova. Ovlivituje nejen findlni cenu produktu, ale i to, jaka
bude zvolena propagace. ,,Ukolem distribuce je co nejvice piibliZit vyrobené produkty
z mista jejich vzniku k zakaznikovi. Zptsoby distribuce jsou ovlivnény produktem,
cenou a zejména samotnym zdkaznikem, jeho potfebami i pohledem na zpusob, jakym
by mu mélo byt zbozi doruceno, kde by mélo byt k dispozici tak, aby to pro néj bylo
vyhodné a pohodIné a byl tak maximalizovan uzitek, ktery opatienim produktu ziska.*

(Zamazalova, 2010, s. 225)
3.3.4 Propagace

Propagace je jednou ze Ctyi slozek marketingového mixu. Jednoduse feceno, jde
o komunikaci mezi vyrobcem a zdkaznikem. Po vyvoji produktu a stanoveni jeho ceny,
musi marketingovy manazefi stanovit vhodnou strategii pro propagaci produktu. Tato
Strategie se zaméfuje na vytvareni toku produktl prostfednictvim kanalti na cilovém
trhu. Propagace piedevsim informuje, piesvédCuje a pusobi na lidi pravé skrze
komunikaci. Marketingova komunikace je nezbytnd. NemiiZzeme prodat produkt
zékaznikovi, pokud o ném nevi. Lidé musi védét, Ze jsou spravné produkty dostupné na
spravném misté a za spravnou cenu. Toto je v marketingu tkolem propagace. (Ashok,
2009, s. 383)

3.3.5 Lidé

,»PI1 poskytovani sluzeb dochdzi ve vétSi ¢i men$i mife ke kontaktim zdkaznika
s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvki
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, ze
zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace

se musi zaméefovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanct. Stejné tak by méla
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stanovovat urcitd pravidla pro chovani zdkaznikii. Oboji hledisko je dulezité pro

vytvareni ptiznivych vztahti mezi zakazniky a zaméstnanci.” (Vastikova, 2014, s. 22)
3.3.6 Materialni prostiedi

»INehmotnéd povaha sluzeb znamena, ze zdkaznik nedokdze posoudit dostatecné sluzbu
drive, nez ji spotiebuje. To zvysuje riziko ndkupu sluzeb. Materidlni prostedi je svym
zpusobem dukazem vlastnosti sluzby. Mize mit mnoho forem — od vlastni budovy ¢i
kancelare, ve které je sluzba poskytovana, po napt. brozuru vysvétlujici rizné typy
pojisténi nabizenych pojistovaci spole¢nosti nebo nabidku piedplatného v divadle.
Diikazem o kvalit¢ sluzby je i obleCeni zaméstnancli, mnohdy typické pro sité
organizaci poskytujicich sluzby (McDonald’s), letecké spolecnosti, hotely.* (Vastikova,
2014, s. 23)

3.3.7 Procesy

Proces je funkéni aktivita, kterd zajist'uje dostupnost a kvalitu sluzby. Zptsob, jakym je
fyzické usporadani technicky nastaveno, a jak jsou funkce naplanovany a nasmérovany
k dosazeni slibenych sluzeb zdkaznikim mluvi o efektivnosti procesu. Jednoduse
feceno, fizeni procesu slouzi k fizeni stfetnuti sluzeb (interakce mezi poskytovatelem
sluzby a zdkaznikem, zékaznikem a prostfedim, systémy a zatizenimi). Gronroos popsal
proces jako interaktivni marketing, kde se vyskytuji chvile pravdy. Vyzvou v procesu

fizeni je zlepsit okamzik pravdy. (Rao, 2000, s. 64)
3.4 Marketingova komunikace

Komunikace firmy se svymi zakazniky je velmi dalezitd ¢innost, kterd by neméla byt
opomijena. Nespravna volba komunikace mtze byt pro firmu velmi zasadni. Pokud by
firma zvolila Spatnou formu komunikace, tak by mohlo dojit k situaci, Ze se k cilovému
zakaznikovi (segmentu) informace vibec nedostanou. To znamena ztratu vynalozZenych
financi a také ziskli, které mohla firma ziskat. Proto by firma své propagaci méla

vénovat dostatek ¢asu, aby doSlo k naplnéni komunikac¢nich cila.

Podle Filla (2006, s. 8) neexistuje univerzalni definice marketingové komunikace, ale je
mnoho interpretaci. Nékteré vyzdvihuji pfidanou hodnotu, kterou mize marketingova

komunikace poskytnout skrze lepsi produkt a organizacni symboliku a nékteré
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interpretace fikaji, Ze marketingovd komunikace nastane v ramci urcitého kontextu,

ktery ma dopad na vyznam a vyklad takové zpravy.
3.4.1 Model marketingové komunikace

Model marketingové komunikace, ktery je znazornény na Obrazku 3, ndm jednoduchym
zpusobem interpretuje pribéh marketingové komunikace. Na zacatku stoji zdroj
komunikace (odesilatel), ktery prostfednictvim média posilda sdéleni piijemci

komunikace. Soucasti komunikace je i proces kodovani, dekddovani a zpétné vazby.
Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 360—362) popisuje jednotlivé slozky nasledovné:
Zdroj komunikace — je to organizace nebo jedinec, ktery je pivodcem sdéleni.

Kédovani — tento proces slouzi k transformaci mySlenky do takové podoby

komunikace, kterd umozni pfedat pozadovany vyznam.

Sdéleni — je to urcita podoba komunikace odehravajici se mezi zdrojem komunikace a
ptijemcem komunikace. Tato komunikace musi zahrnout vSechny informace
K informovani, pfipomenuti, presvédfeni ¢i navazani vztahu. Sdéleni pouziva jak

verbalni, tak i neverbalni prvky.

Médium — je to komunikacéni prostiedek, pomoci kterého je sd€leni pfenaseno a to bez
ohledu, jak je sdé€leni kédované. Médiem muze byt webova stranka, billboard, osobni
prodej, televizni vysilani nebo i 3D reklama (tricko s logem firmy). V idealnim pfipadé

by méli vlastnosti produktu korespondovat s vlastnostmi média.

Dekédovani — jedna se o proces, pii kterém piijemce pfipisuje sdéleni vyznam. Jde tedy
o zpétny preklad sdéleni do podoby myslenky. Cilem marketingovych pracovnikl je,

aby myslenka, ke které dospél piijemce, byla totozna s myslenkou odesilatele.

Piijemce komunikace — komunikace by se nemohla odehrdvat bez pfitomnosti
piijemce, ktery dokaze sdéleni pfijmout. Ptijemce je tedy subjekt (zédkaznik, firma,
apod.), na kterého plsobi sd€leni od zdroje komunikace. Predpokladem je, Zze bude
zakaznik nasemu sdéleni vénovat pozornost. Coz je v medidln¢ pfetizené a nasycené

spolecnosti velmi odvazny predpoklad.
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Sum - je to cokoliv, co negativnd narusuje sdéleni a tim zabrafiuje tomu, aby
komunikace byla u¢inna. Sum mize ohrozit kteroukoliv &ast komunikace. Napiiklad
pokud se sdéleni predavané prostiednictvim média ztrati v zéplavé informaci jinych
marketingovych firem, které se snazi upoutat nasi pozornost ve prospéch jejich sdéleni.
V tomto piipad€ je zapotiebi, aby se marketingovi pracovnici pokusili minimalizovat

Sum.

Zpétna vazba — jedna se o velmi dualezitou ¢ast, ktera slouzi k vyhodnoceni G¢innosti
sd€leni. Diky zpétné vazbé mohou marketingové firmy posoudit, zda sdéleni byla pro

firmu pfinosna a jestli doslo k naplnéni stanovenych komunikac¢nich cila.

Obrazek 3: Linearni model komunikace

Sum

Meédium

Zdroj
komunikace

Piijemce

Kodovani éleni Dekodovani .
Sdeleni komunikace

Zpétna vazba

Zdroj: Solomon, Marshall a Stuart, 2006 cit. podle Karlicek a Kral, 2011, s. 32
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3.4.2 Proces planovani marketingové komunikace
Plan marketingové komunikace se dle Karlicka a Krale (2011, s. 11) sklada z téchto
fazi:

Situacni analyza
Komunikaéni cile

Komunikac¢ni strategie

Ll

Casovy plan a rozpocet
3.4.2.1 Situa¢ni analyza

Aby komunikaéni kampan byla Gspé$nd, je nutné provést situacni analyzu. Diky této
fazi ziskdme mnoho potfebnych dat, pomoci kterych budou nasledné stanoveny
komunikaéni cile a strategii. Tato faze by neméla byt podcenéna. Spatna analyza by

mohla vést k Spatnému stanoveni cila a strategie.
Dle Vastikové (2008, s. 135) tvoii situa¢ni analyzu tyto body:

e charakteristika spole¢nosti (pozice na trhu, finan¢ni moznosti, atd.),

e vyhodnoceni sluzby/produktu (postaveni znacky, jedine¢nost, kvalita),

¢ hodnoceni spotiebitele (segmentace, loajalita, atd.),

e hodnoceni konkurence (komunikac¢ni strategie, postaveni na trhu, sila atd.),

o externi faktory (legislativa v oblasti marketingové komunikace, etické kodexy).

3.4.2.2 Komunikacni cile
Spravné stanoveny cil je pfedpokladem k uspé$né komunikaci. Cile ndm urcuji, ¢eho

ma byt dosaZeno. Nejcastéji firmam jde o zvySeni prodeje a tim ke zvySeni ziskl. Ale

neni tomu tak vzdy. Nékteré firmy se snazi napt. o odliSeni se od konkurence.

1. ,,Poskytnout informace — tato funkce byla pivodni a jeji dilezitost pretrvava i
do dnes$ni doby. Jadrem je informovat trh o dostupnosti urcitého vyrobku ¢i
sluzby. Déle mlze informovat o rtiznych zménach. Informace mohou byt

sméfovany k potencidlnim zakazniklim, ale 1 k investorim a riznym institucim.
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Vytvorit a stimulovat poptavku — GspéSnad komunikace mtize zvysit poptavku
a tim i prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci. Casto je tento typ

komunikace sméfovan do oblasti osvéty (ekonomické ¢i zdravotni).

Diferenciace produktu firmy - odliSeni od konkurence. Tato snaha je
zapfi¢inénd homogennosti nabidky, kterd zpusobuje, Ze spotiebitel povazuje
produkty v daném odvétvi za identické a nebere v potaz vyrobce. V takovémto
prostiedi neni mozné vyraznéji fidit a ovliviiovat napi. cenu vyrobku. Firma je
nucena soustiedit se na dlouhodobou a konzistentni komunika¢ni aktivitu, ktera
si klade za cil presvédcit spotiebitele o unikatnich vlastnostech firemniho

produktu, ¢i o kvalité firmy samotné.

Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zde je cilem ukazat spotiebiteli vyhodu,
jenz mu ptinasi vlastnictvi produktu nebo piijem sluzby. V této oblasti je mozné
zapisobit takovym zplsobem, ktery ndm umozni i1 stanoveni vyS$$i ceny
a mizeme firmu profilovat na uspokojovani potfeb urCité vrstvy zdkaznikl
(témto zédkaznikim se nabizi vyrobky a sluzby podle jejich specifickych potieb a

prani). Zalezi na odvétvi, ve kterém se pohybujeme.

Stabilizace obratu — v tomto ptipadé ma marketingova komunikace za cil
vyrovnat co mozna nejvice sezonni vykyvy v poptavce a stabilizovat tak v Case
vyrobni a skladovaci ndklady.

Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trZniho
podilu — musi v této oblasti marketingovd komunikace zaméfit na udrZeni
stavajicich spotiebitelll a postupné presvédcovat i spotiebitele konkurencnich
firem, Ze nabidka naSi spolecnosti je vyjimecna a ze nejlépe dokaze uspokojit
jejich potieby. Tento cil je nutné si stanovit v dob¢, kdy jiz je trh nasycen a
dochdzi ke stabilizaci trznich podili jednotlivych konkurentli (za odvétvi
spliiyjici tyto pfedpoklady jiz mizeme povaZzovat naptiiklad trh stavebniho

spofeni).” (Kozak, 2009, s. 11)
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3.4.2.3 Komunika¢ni strategie

Po definovani komunikacnich cilti je na fadé volba komunikac¢nich kanalt. V idedlnim
piipadé by sdéleni mélo splnovat prvky modelu AIDA. M¢élo by ziskat pozornost
(Attention), udrzet zajem (Interest), vzbudit touhu (Desire), a vyvolat akci (Action).
V praxi AIDA vypovida o zadoucich kvalitach dobrého sdéleni. (Kotler, 2007, s. 824)

Karli¢ek a Kral (2011, s. 16) hovoii o klicovych rozhodnutich pii tvorbé komunikaéni

strategie. Jsou to:

o Marketingové sdéleni — sdéleni, které¢ ma byt cilové skupiné ptedano.
e Kreativni ztvarnéni — posiluje marketingové sdéleni.
¢ Komunikaéni mix — zahrnuje sedm komunikac¢nich disciplin. Jsou to:
o reklama,
o direct marketing,
o podpora prodeje,
o public relations,
o event marketing a sponzoring,
o 0sobni prode;j,
o online komunikace.

e Medialni mix — komunikacéni néstroje (televizni reklama, radiova reklama, tisk).
3.4.2.4 Casovy plan a rozpotet

Posledni ¢asti komunikaéniho planu je sestaveni ¢asového planu a rozpoétu. Casovy
plan musi byt pfizplisoben zejména komunikacnim cilim. V Casovém planu se
zohledniuje charakter poptavky (napf. sezonnost produktu) a Casovani konkurencnich
kampani. Rozpocet ma vliv na stanoveni komunikacnich néstroji a médii, protoZze musi

rozpocet respektovat. (Karlicek a Kral, 2011, s. 18-19)

Dle Heskové a Starchoné (2009, s. 66-67) se vyuZzivaji pro stanoveni rozpoétu

nasledujici metody:

e Metoda ziistatkového rozpoctu — podstatou je alokovani zbytkovych zdroji do

oblasti marketingové komunikace. Vyuziti u malych az sttednich firem.
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e Metoda procentualniho podilu z obratu — stanovuje vydaje na marketingovou
komunikaci na zéklad¢ urcitého procenta z bézného nebo ocekavaného objemu

prodeju.

e Metoda konkuren¢ni parity — stanovuje se rozpocet na marketingovou

komunikaci ve stejné vysi jako je tomu u konkurence.

e Metoda cili a uloh — zakladem metody je, Ze kazda vlozend koruna na
propagaci musi byt méfitelnad. Rozpocet je urcen na zakladé€ postupnych krokl a

vychazi ze zpracované strategie marketingové komunikace.

e Marginalni analyza — vychazi z principu, kdy se do komunikace investuje do té

24

doby, pokud pfirtistek investic pfinasi vyssi navratnost.

e Metoda netecnosti — vychazi z konstantniho rozpoctu, bez ohledu na trh, akce

konkurentt a moZnosti na strané zakaznika.

e Metoda libovolné alokace — investice do komunikace jsou subjektivniho

charakteru, bez vztahu k analyze.

3.4.3 Komunikaéni mix

Hanzelkova et al. (2009, s. 73) definuje komunika¢ni mix jako ,.seznam aktivit a
nastrojii, které bude organizace vyuzivat pti komunikaci se svou cilovou skupinou

zakaznikd.*
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Dle Karlicka a Krale (2011, s. 17) se fadi do komunika¢niho mixu sedm hlavnich

disciplin. Jsou to:

e reklama,

e direct marketing,

e podpora prodeje,

e public relations,

e event marketing a sponzoring,
e 0sobni prodej,

e on-line komunikace.
3.4.3.1 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy. Obecné ale miiZzeme fici, Ze reklama je neosobni forma

komunikace firmy se svymi zakazniky. Mnoho lidi ji v§ak vnima spiSe negativné.

Definice stanovena zakonem ¢. 40/199 o regulaci reklamy ftika: ,,Reklamou se rozumi
ozndmeni, ptfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zévazkda,
podporu podnikatelské cCinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki,
podporu poskytovani sluZeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.*

(Simkanic, 2005)

Vysekalova a Mike§ (2010, s. 16) formuluje definici, se kterou kdysi piisli praktici.
Tato definice zni: ,,Reklama je piesvédCovani. A piesvédCovat se da riznymi zplisoby.
Tvrdé€, nenasiln€, tupe, s humorem, pravdive, 1zive, slusné, Cestné, zodpovédné atd.

atd.”
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Proces planovani reklamy

»~Planovani reklamy je proces, ktery vychazi z komunikac¢nich cilt firmy. Marketingova
strategie je zakladnou pro stanoveni komunikacnich cili a strategii. Samoziejmé
vychodiskem obojiho je ucinny vyzkum. Jeho vysledky dovoli podnikovému
managementu udélat strategickd rozhodnuti, kterd naleznou konkrétni podobu
v taktikach, jako jsou rozpocet, kreativita a vytvarny projev, casovy plan a vybér médii.
Po realizacni testy se pouzivaji k méfeni efektivnosti reklamy a vytvareji tim zpétnou

vazbu k celkovému vyhodnoceni Gspésnosti. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 68)

Postup pfi pripravé reklamni kampané Vysekalova a Mikes (2010, s. 33) déli do sedmy
krokd:

Stanoveni cili kampané

Potvrzeni rozpoctu

Stanoveni cilové skupiny

Stanoveni pozadavkl na kampan
Formulace komunikovaného poselstvi

Vybér médii

N o g ~ wDd e

Kontrola vysledkii ucinnosti
Druhy reklamy

»~Reklamni aktivity se daji rozdélit do dvou zakladnich smér: orientace na
produkt/vyrobek nebo instituci. Vyrobkova reklama je neosobni ,,forma prodeje‘
urcitého vyrobku nebo sluzby. Instituciondlni (také korporatni) reklama podporuje
koncepci, myslenku, filosofii ¢i dobrou povést odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace,

osoby, mista ¢i organu statni spravy.” (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 68)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 204) rozliSuje druhy reklamy na zakladé ctyf
kritérii, jak ukazuje Tabulka 1.
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Tabulka 1: Druhy reklamy

Vysilatel Sdéleni
e Vyrobce e Informativni
e Skupina e Transformacni
e Obchodnik e Instituciondlni
e Druzstvo e Selektivni nebo obecné pouzitelné
e Napad e Tematické nebo zamétené na aktivity
Prijemce Média
e Zakaznik e Audiovizualni
e Mezipodnikové prostiedi (B-to-B) e Tisk
e Nakupni mista
e Pifima

3.4.3.2 Direct marketing

Direct marketing je forma komunikace, kterd vysila sdéleni pfimo cili a ocekava

okamzitou nebo kratkodobou zpétnou vazbu. Mame mnoho zplisobli implementace

direct marketingu. Nejznamé&;jsi zpusoby jsou telemarketing k telefonnimu oslovovani

potencialnich zakazniki a direct mail K zasilani ruznych prospektd, dopisi nebo

katalogti. V souCasné dob¢ se ale spiSe vyuziva internet. Prostfednictvim emaild jsou

zasilany zpravy potencialnim zakaznikim se specialnimi nabidkami. Mnoho spole¢nosti

na direct marketingu stavi celou svou komunikaci, jini ho zase berou jako jednu

Z komponent komunika¢niho mixu. Hlavni vyhodou direct marketingu je jednoznacny.

Sdéleni zasleme pouze nasim cilovym zakaznikim. (Winer, 2000, s. 201)
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3.4.3.3 Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje se skryva mnoho pobidek a technik, jak zvysit prodeje.
Mezi nejznaméjsi pobidky miizeme zaradit snizeni ceny napi. formou slevy, kuponu
nebo poukézky, ale také vyhodna baleni (napt. 1+1 zdarma). Déle sem miizeme zatadit
techniky, diky kterym se zvy$i pocet nakupid. Muze se jednat napf. o vérnostni
registrace, kde se sbiraji body za nakup, které jsou proménény za slevu. Jde o to, aby
zékaznik dostal jakousi pfidanou hodnotu, ktera ho bude stimulovat k nakupu prave nasi

znacky a ne konkurenéni.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 88-93) uvadi, Ze podpora prodeje zamétena podle

cilovych skupin, Ize strukturovat na nésledujici tfi typy podpor:
Spoti‘ebni podpora prodeje

Tato forma podpory se zaméfuje na metody a nastroje, které v kombinaci s reklamou
maji vést kzvySeni prodejl, trzniho podilu, stimulace z4jmu o ndkup produktu
nachdzejictho se ve stadiu zralosti, k vytvofeni podnétu pro vyzkouSeni nového
vyrobku, popfipadé reakci na aktivity konkurence. Jednim z nastroji podpory prodeje je
POS — point of sale a POP — point of purchase. Jedna se o nastroje podpory na misté
prodeje (instore marketing). Je to velmi G¢inny nastroj, protoze plsobi na zakaznika
v okamziku, kdy se o ndkupu produktu aktivn€ rozhoduje. Jedna se naptiklad o stojan
v barvach daného vyrobku, ktery je umistén pted pokladnami. Velkou roli zde hraje
umisténi a také kreativita zpracovani. Mezi dal$i nastroje patii darkové a upominkové
predméty, které maji co nejdéle pripominat darce, vzorky, kupony, odmény za veérnost

atp.
Obchodni podpora prodeje

Ne vzdy musi byt podpora prodeje cilena na koneéné spotiebitele. Casto je zaméfena
1 na podporu obchodnich mezi¢lankd nebo motivaci prodejniho personalu. Cilem je tedy
presvédEit obchodni mezi¢lanky k prodeji znacek vyrobku, informovat o vlastnostech

produktl a také vyrobky pfijimat, objednavat a propagovat.

32



Podpora prodeje obchodniho personalu

Tato forma mé motivovat prodejce (interni prodejni persondl) ke zvySenym vykontm.
V praxi jsou vyuzivany soutéZze zaméiené na objemy prodeje ¢i ziskdni novych

zékaznikili, odborna skoleni nebo prodejni a reklamni pomucky.
3.4.3.4 Public relations

,»Z literatury zname vice nez 1000 riznych definic PR. Jsou nejrozmanitéji pojaté. Jak
ale naznacuje pteklad anglického terminu do Cestiny, jde o vztahy s vefejnosti. PR jsou
v SirSim  kontextu socidlné¢ komunikacni aktivitou (podobné jako propagace,
zurnalistika, propaganda, agitace). V Evropé se odborna vetejnost priklani k uzivani
anglosaského terminu public relations, v némecky hovoticich zemich zdomécnél a také

u nds se diive Cetnéji uzival pro PR nazev prace s vetejnosti.“ (Svoboda, 2006, s. 16)

Ftorek (2007, s. 21 — 22) ve své knize tvrdi, ze ,,PR ptfedstavuje soubor technik a aktivit
ovliviiovani minéni. Do zna¢né miry urcuje to, jak je firma, Ufad, instituce nebo veiejné
¢innd a zndma osoba vnimdna vetejnosti nebo nékterou zdjmovou skupinou. Jednoduse
jakou ma povést. Pokud chapeme a definujeme public relations v Sir§im smyslu jako
aktivity sméfujici k ovliviiovani minéni, spadd sem 1 vétSina kulturnich vystupt,
V soucasnosti zejména masmedidlni produkce: film, zpravodajstvi, publicistika,

reklama, propaganda a jeji vojenska odnoz — psychologické operace®.

Nejvyznamngj$i nastroje PR pro marketingové komunikace shrnuje pravidlo PENCILS,

které popisuje Svoboda (2006, s. 100-101) takto:

e P = publications (publikace — podnikové €asopisy, vyro¢ni zpravy, brozury pro
potiebu zakazniki),

e E = events (vefejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci, nebo

prodejnich vystav),

e N = news (noviny — pfiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich
a produktech),

e C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu,

vynakladani ¢asu a penéz na potfeby mistnich spolecenstvi),
e | = identity media (nosice a projevy vlastni identity, hlavickové papiry, vizitky,

podnikova pravidla oblékani),
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e L =lobbying aktivity (lobbystické aktivity — snaha o prosazeni ptiznivych nebo
zablokovani neptiznivych legislativnich a regulacnich opatieni),
e S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti — budovani

dobré povésti v oblasti podnikové socidlni odpovédnosti).
3.4.3.5 Event marketing

,Event marketing, nékdy nazyvany také tzv. zazitkovy marketing (experience
marketing), oznacuje aktivity, kdy firma zprostfedkovava své cilové skupiné
emocionalni zazitky s jeji znaCkou. Tyto prozitky maji primarné¢ vzbudit pozitivni
pocity a projevit se tak na oblibenosti znacky. Marketingové eventy, tedy zinscenované
zazitky se znackou, nabizeji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny

zabavny a spolecensky program.* (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)
3.4.3.6 Sponzoring

»oponzoring muzeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdroji ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava
a asociace, jez mohou byt komeréné vyuzity. Jedna se o nastroj tematické komunikace,
kdy sponzor poméha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha
sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.“ (Pelsmacker, 2003 cit. podle Pfikrylova
a Jahodova, 2010, s. 130)

3.4.3.7 Osobni prodej

,Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustrannd komunikace ,,tvaii v tvar®, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych
vztahli nebo pfesvédCeni urcitych osob — pfisluSnikd specifické casti vetejnosti.
Na rozdil od ostatnich komunika¢nich nastroji vyzaduje osobni prodej interakci se
zékaznikem. Je to nastroj dvoustranné, interpersonalni komunikace, pfevazné tvaii
vtvar, i kdyZz kuptikladu prodej po telefonu je také formou osobniho prodeje.
Ve srovnani s reklamou a podporami prodeje, jez jsou spise ,,tazenim* produktl skrze
urcité kandly, je osobni prodej spise ,,tlakem* na prodej.“ (Darlympe a Clon, 1992 cit.

podle Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 463)
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3.4.3.8 On-line komunikace

V dne$ni dobé ma dopad internetu na komunikaci se zdkazniky ¢im dal vétsi vliv.
Napomaha tomu hlavné propojenost s ostatnimi slozkami komunika¢niho mixu.
Nejvetsi vliv maji webové prezentace firem a predevsim socidlni sité jako je Facebook,

Instagram nebo Twiter.
Webové stranky

Internetové stranky jsou v dneSni dobé€ nedilnou soucésti kazdé firmy. Stranky firmé
maji slouzit nejen jako internetova prezentace, ale mohou jim poslouzit také jako
podpora prodeje (rozdavani slevovych poukazek nebo organizace soutézi). To vSe zalezi
na tom, jaké cile strankdm stanovi. Obrazek 4 znazoriiuje cyklus realizace webové
prezentace. Nejprve je potfeba provést analyzu, ve které by mély byt stanoveny cile,
ucel webové prezentace a pro koho ma byt urCena. Po této analyze je potieba
naplanovat pribéh samotné realizace. Urcit tym lidi, ktefi se na realizaci podileji nebo
vybér firmy, ktera realizaci provede. S tim souvisi dal§i ¢ast procesu a tim je rozpocet.
Ten by mél byt stanoven na zdklad€ analyzy a pravé stanovenym cilim. DalSi Casti
procesu je samotny vyvoj webové prezentace. Ten spocivd v naprogramovani webu,
provedené SEO optimalizace, ur€eni domény (nazvu webu) a volbe hostingu, kde bude
webova stranka umisténa. Dulezitou ¢asti je webdesign (vzhled) stranky. Ten by mél
byt kreativni a mél by se od konkurence néfim odliSovat. Dulezité je také dodrzet
(pokud ho firma mad) tzv. culture design, ve kterém jsou stanovené barvy, které firma
pouziva, jak ma spravné vypadat logo, kde ma byt umisténo atp. Posledni fazi je

implementace, ktera zahrnuje obsah webu a samotné spusténi.
SEO optimalizace (Search Engine Optimization)

Zkratka SEO v cestin¢ znamena optimalizace pro vyhledavace. Cilem této optimalizace
je dostat webové stranky ve vysledcich vyhledavani na vyssi pozici a tim dosédhnout

vetsi navstévnosti a takeé vysSsich ziskd.
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Dle Domese (2011, s. 9) SEO zahrnuje nasledujici ¢innosti:

volbu spravné a logické struktury webovych stranek,

e tvorbu k vyhledavacim pratelského a sémanticky spravného kodu webovych
stranek,

e tvorbu wuzivatelsky pfitazlivého, smysluplného a zajimavého textového i
obrazového obsahu,

e budovani zpétnych odkazi vedoucich na jednotlivé stranky webu z jinych
web,

e priibézna analyza pozic webu ve vyhledavacich a dalSi uprava stranek vedouci

ke zlepSeni pozice webu ve vysledcich vyhledavani.

Obrazek 4: Priprava a realizace firemniho webu

Analyza

Ucel

Implementace Planovani

Cile

Definice piijemct
Informace o doméné

Grafika webu >
Rozpocet

Obsah webu

Zdroj: Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 220
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Google Analytics

Pokud jsou stranky optimalizované, je dobré také pouzivat nastroj Google Analytics.
Tento nastroj slouzi k méfeni nav§tévnosti, zjisténi z jakych ¢asti Ceské republiky &i
jiného statu zakaznici piichazeji, jaké stranky je nejvice zajimaji a jak dlouho se na nich

zdrzi. Diky tomu mohou byt stranky neustale upravovany dle pozadavkl zakazniku.
3.5 Marketingovy pruzkum

Dostatek informaci je v oblasti marketingu a marketingové komunikaci velice dulezité.
Cim vice vime o naSich zékaznicich a konkurentech, tim lépe budeme moci se
zakazniky komunikovat a propagovat nase vyrobky. K analyze trhu, konkurence nebo
zakaznikl se vyuzivd marketingovy prizkum. Je nutné rozliSovat pojem marketingovy

vyzkum a marketingovy prizkum.

,Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost
sfirmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych pfilezitosti a probléml, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni
marketingovému procesu. Pracovnici vyzkumu ur¢i, jaké informace pottebuji, navrhnou
metodu jejich ziskani, fidi a provadgji sbér dat, analyzuji vysledky a sdéluji zjisténi

a jejich dasledky. (Rahman, 2000 cit. podle Kotler, 2007, s. 406)

Rozdil mezi marketingovym vyzkumem a prizkumem je ¢asovy horizont. Prizkum je
jednorazovy a nezachdzi tak do hloubky jako vyzkum. Prizkum je soucasti

marketingového vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 48)

Data ziskand z marketingového prizkumu se déli dle Foreta (2012, s. 73) na data
Z primarniho prizkumu ¢i sekundarniho. Primarni marketingovy prizkum probiha
VvV terénu a za pomoci techniky dotazovani ziskdvame relevantni data. Tato metoda je
moznosti je sekundarni marketingovy prizkum (vyzkum od stolu). Spociva ve

zpracovani jiz dostupnych vysledkll z primarniho vyzkumu.
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Obrazek 5: Proces marketingového vyzkumu

REALIZACNI ETAPA

e sbér udaja

e spracovani
shromazdénych udaji

PRIPRAVNA ETAPA

e definovani problému, cile
e orientacni analyza situace
e plan vyzkumného

e analyza udaju

e interpretace vysledku
vyzkumu

e zavérecna zprdva a jeji
prezentace

projektu

Zdroj: Kozel, 2006, s. 71

Obrazek 5 znéazornuje dvé etapy procesu marketingového vyzkumu. Prvni etapa se
zamétuje na definovani problému, ktery chceme feSit a definovanim cile, kterého
chceme dosdhnout. Orientacni analyzou si uréime, jaké informace jsou pro nas prizkum
vhodné a jestli jsou dostupné. Posledni fazi piipravné etapy je plan vyzkumného
projektu, ktery povede k druhé etapé a to etapé realizacni. Plan vyzkumného projektu
specifikuje, jaka data budeme shromazd’ovat, jakym zptsobem, jaky bude rozpocet,
Casovy plan atp. Prvni fazi realizacni etapy je sbér udaji. Ten mize probihat formou
dotazovéani, pozorovani nebo experimentu. Nasbirand data se zpracuji a analyzuji.

ZavrSenim procesu je prezentace zjisténych vysledki.
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3.6 Shrnuti teoretické Casti

Pro porozuméni praktické casti prace je potiebné znat oblast marketingu a predevsim
marketingové komunikace. Bylo nutné se tedy seznamit s marketingovymi nastroji
a postupy. Zde bylo zapotiebi si vysvétlit pojmy jako, segmentace trhnu, marketingové
prostiedi a pfedevSim proces rozhodovéani zdkaznikd. Diky znalosti marketingového
prostiedi mizeme provést SWOT analyzu, kterda nam pomiize V praktické Casti zjistit
nejen silné a slabé stranky, ale také prilezitosti a hrozby. Z oblasti marketingové
komunikace bylo nutné uvést prvky komunika¢niho mixu a vysvétlit proces planovani
marketingové komunikace. Posledni kapitola popisuje zplisob sbéru dat, které ndm
mohou poznat nase zékazniky, konkurenci popft. dalsi cile, které si stanovime. K sbéru

informaci nam slouzi marketingovy pruzkum.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika autoskoly Portl

Autoskola Portl byla zapsana do Zivnostenského rejstiiku roku 1997. Téhoz roku ziskala
akreditaci k vykonavani vyuky a vycviku fidict, referenti a také novych ucitelt.
Za dobu své pusobnosti vySkolila mnoho novych a spokojenych fidicd. Jedna se
o rodinnou autogkolu, ktera nabizi svym zaktim individualni a piatelsky piistup. Zak ma
tedy moZznost absolvovat jizdy a konzultace dle jeho moznosti. Piekazkou tedy neni
vycvik o vikendech nebo vecernich hodindch. Toto je i jedna z odliSnosti

od konkurence. Plisobnost této autoskoly je hlavné ve Znojmé a jeho blizkém okoli.

Autoskola nabizi vyuku vSech skupin a podskupin fidi¢ského opravnéni zapsanych
v fidi¢ském prikazu. Mimo jiné nabizi také ptipravu k ziskani profesniho osvédceni
zpusobilosti, jak pro fidice s opravnénim na néakladni automobily, tak i pro fidice
S opravnénim na autobusy a hromadnou ptfepravu osob. Je ale nutné fici, Ze u téchto
skupin autoskola Portl poskytuje vyuku pouze teoretickou, protoze nedisponuje
nakladnimi vozy ani autobusy. Nicméné ma partnerskou dohodu s autoskolou, ktera
témito vozy disponuje. Autoskola dale poskytuje sluzby jako Skoleni fidict referentti
(fidict firemnich vozidel) a prezkouSeni fidict, kteti pfisli o fidi¢ské opravnéni
v disledku poruseni zakona. AutoSkola Portl nabizi také ptipravu pro uchazece
0 lektorskou licenci, ktera slouzi jako opravnéni k vyucovani zadateld o fidi¢ské

opravnénti.

Vyuka uchazec¢i o fidicské opravnéni probihd v prostorach Gymndzia a stfedni
pedagogické Skoly Znojmo. Ucebna se nachazi v centru mésta, je moderné vybavena a
jeji hlavni soucasti je dataprojektor s platnem na kterém je prezentovana vyuka teorie.
Jak jsem jiz zminoval, vyuka je velmi pratelskd a v pfipad¢ potizi 1 individudlni.
Terminy jizd jsou domlouvany individualné na pfani zaka. Vycvik skupiny B probiha
v novych modernich vozech znacky Skoda Rapid. Autoskola dale disponuje motocykly
tti vykonnostnich kategorii. Jedna se o Hondu CBR 125, Kawasaki ER-6F a
Kawasaki ZR-7.
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4.1.1 Historie

Autoskola Portl je jednou z nejstarSich autoSkol na Znojemsku. Byla zapsana do
zivnostenského rejstiiku roku 1997 a na trhu plsobi tedy téméi dvacet let. Zacatky
nebyly jednoduché, protoze v té¢ dobé byla na Znojemsku jiz zna¢nd konkurence.
Vse odstartoval napad, ktery se stal realitou. Pro zalozeni autoskoly bylo zapotiebi tii
hlavnich véci. Nejprve bylo nutné ziskat licenci instruktora autoskoly sloZenim
zkousky. Dale bylo potieba zajit na Zivnostensky ufad, kde se musela podat zadost o
zaCinajici autoskola musi mit svého garanta, ktery se zaruci, ze autoskola bude svoji
¢innost délat dobfe. Garantem muze byt jind autoSkola. A v tom je hlavni problém,
protoze bude rucit své konkurenci. Nicméné 1 tak se podafilo garanta najit. Konkrétné

pana Dokulila.
4.1.2 Organizaéni struktura

Organizacni struktura autoSkoly Portl neni oproti vétsim autoSkolam piili§ rozsahla. Jak
muzete vidét na schématu 2, tak v ¢ele stoji majitel autoskoly, dale pak externi ucetni a
tii lektofi. Majitel autoskoly ma na starost kromé veskeré administrativy, hospodaieni a
péce o vozidla také vyuku teorie a jizdy. K sob& ma jeste dva lektory, ktefi misto ziskali
na zakladé ptisnych kritérii. V autoskole Portl je dbano na kvalitni a profesiondlni
pristup, ktery vede ke spokojenosti zakl. Prisnd kritéria byla zavedena po Spatnych
zkuSenostech s lektory, kteti se chovali vulgarné k zaktim nebo je dokonce pomlouvali.

Dale ma autoskola Portl externi ucetni, kterou navstévuje majitel jednou za mésic.

Schéma 2: Organizaéni struktura autoskoly Portl

) a Lektor 1
Ucetni

| Lektor 2

= Lektor 3

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.3 Konkurence

Konkurence autoskol je na znojemském trhu opravdu obrovska. Trh je za poslednich
par let doslova piesycen autoskolami. Konkurenceschopnost fesi kazda autoskola jinak.
Nekteré z nich tlaci ceny jen kratce za hranici nakladl, nékteré nabizeji rizné akce a

jiné se zase snazi budovat dobré jméno svou kvalitou poskytovanych sluzeb.

Problém nastava v okamziku, kdy zejména vétsi autoskoly na zékladé dobré propagace
maji sice velky pocet uchazect a zaka, ale na ukor kvality vyuky. Pak dochazi
k situacim, kdy si zak musi domlouvat termin jizdy s velkou ¢asovou prodlevou a ne

v dobg, kdy se to hodi spise jemu.

Za poslednich par let pfibylo ke stavajicim autoSskoldm néckolik novych. V soucasné
dobé se ve Znojm¢ eviduje zhruba tfindct autoskol. Ty by se dali rozdélit do dvou

skupin na:
Autoskoly s akreditovanym Skolicim stfediskem:

- AutoSkola Sova,

- Autoskola Plainer,
- Autoskola Ales,

- Autoskola Téthal,
- Autoskola SZeS,

- Autoskola Plus,

- Autoskola Kamil.

Autoskoly bez akreditovaného Skoliciho stfediska:

- Autoskola Portl,

- Autoskola Pelc,

- AutoSkola Chladek,

- Autoskola Neuschl,

- Autoskola Kuchyriika,
- Autoskola Psota.
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4.2 Situacni analyza

4.2.1 Analyza soucasné marketingové komunikace

V soucasné dob¢ autoskola Portl vyuziva jen n€kolika slozek komunika¢niho mixu. Je
tomu tak diky soucasné poptévce, ktera autoskole zajiStuje dostatek uchazeci o

fidi¢ské opravnéni a nema tedy potiebu svou marketingovou komunikaci rozsifovat.

Do roku 2015 pouzivala autoskola Portl reklamu na automobilech pro vycvik, které
jezdi prakticky kazdy den po celém mésté a okoli. V soucasné dob¢ ale tuto formu
propagace nevyuziva a to Vv disledku naplnéni kapacity, kterd zarucuje variabilitu ve
volbé terminu jizdy a také kvality poskytovanych sluzeb. Reklama na automobilech je
magnetickd, Cili v pfipadé potieby je mozné ji kdykoli znovu zapojit. Na kazdy
automobil se vyuzivaji tfi magnety. Dva velké na bocni dvefe a jeden mensi na zadni
kufr. Pofizovaci cena jedné sady byla okolo 1.400,- K¢ a byly vyrobeny celkem dvé
sady.

Dalsi formou komunikace, kterou autoskola Portl vyuziva, jsou webové stranky. Ty
byly zfizeny v roce 2008 a obsahuji zdkladni informace o autoSkole, nabizenych
sluzbach a fotogalerii s automobily a motorkami. Néklady na zaloZeni webovych
stranek byly minimalni, protoZe je vytvafel znamy majitele autoskoly, ktery dé¢la
webové stranky jako hobby. Jak mizete vidét na obrazku 6, tak stranky maji dnes jiz
zastaraly design, nejsou moc aktualni a navic na nich neni provedena SEO optimalizace.
Problém tedy nastava, kdyz potencialni zdkaznik chce vyhledat obecna klicova slova
jako napft. autoskoly na Znojemsku a autoskola Portl se objevi az na zadnich ptickach
vysledki vyhledavani. To dava prostor konkurenci, ktera tuto optimalizaci ma. Dalsi
nevyhodou je chybégjici optimalizace pro mobilni zafizeni, které jsou v soucasné dobé
hojné¢ vyuzivana. Na kvalit¢ také nedoddvd doména, kterd je na strankach pouZita
»www.autoskolaportl.kvalitne.cz®“. Diky pouzité domén¢ tietiho fadu je nazev webové

adresy tézce zapamatovatelny.
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Obrazek 6: Vzhled webovych stranek autoSkoly Portl

277: | ELEKTRONICKE TESTY | NFORMACE D | AUTOSKOLA HRou| %

AU T0O0O5R0OI

VYCVIK SKUPIN * KONTAKT = KE STAZENI = FOTOGALERIE *

INFORMACE PRO VASI

Jednd se o rodinnou autodkolu, kterd za dobu své plsobnosti vydkolila Fadu novych 23.10.2012
spokojenych Fidicd. Wuku a vycvik autoskoly provadime individualni formou ve volném
ase nasich #3kd. Autoskola nabizi jizdy a konzultace podle prani zdka. Tyto Ize provadét
kdykoliv po cely tyden véetné vikendd a vegernich hodin. Wyuku a vycvik autoskoly provadéji
kvalifikovani a zkuSeni uitelé. Nase autoskola disponuje modernimi vozy a motocykly, coz

rovnéz piispiva k bezproblémovému zviddnuti autoskoly. 23.10.2012

Ukoncena anketa na vybér
dla di toskol

Niceho se nebojte a véte tomu, Ze najdeme spoleénou cestu, ktera pro Vas bude konéit

nadbyteéné

CO NABIZIME formulare. Dopinén odkaz

na kfiZovatky hrou..

= Provadime vycvik Fidiéd pro skupiny AM, A1, A, B, C, D. 30.1.2010

Kazdy nas novy i stavajici

zak obdrzi jako maly

darek v nasi autoskole CD

"Autoskola pohodIn&” .

= Nabizime kvalitni vyuku. Pokud chcete védét vice,
S B - Kkliknéte na odkaz:

= Skolné je mozné platit na splatky bez navydeni. “Informace k CD" v

pravém rohu obrazovky.

= Povinné skoleni fidi¢d.

= Kondiéni jizdy pro drzitele fidicského prikazu.

= MozZnost provadét testy na strankach ministerstva dopravy a spojd.
1.12.2009

Zimni vybava.Pfechod na
stranky MDCR.

= Moznost zapdjéeni studijnich materiald.

JAK ZACIT

= Vyplnit Zadost o Fidiéské opravnéni. 28.3.2009
= Nechat si potvrdit praktickym |ékaFem potvrzeni o zdravotni zplsobilosti.

= Vyplnéné a potvrzené tiskopisy prinést do kancelaFe autoskoly. =
Veskeré potfebné tisk \% hysta £ 2000
= Veskeré potfebné tiskopisy Vam nachystame. B e T
= Skolné je mozné platit na splatky bez navyseni. telefonu a tupém tderu do
hlavy mate ko
= Pokud si nevite rady zavolejte na: 603 178 035, 603 583 028 predélané WWW stranky.

Zdroj: www.autoskolaportl.kvalitne.cz

Z pocatku autoSkola vyuzivala jako podporu prodeje také slevové poukazky, které
dostavali absolventi na dal§i kurz. Tento poukaz mél slouZit jako forma vérnostniho
programu. Slevové poukézky byly vystavovany na &astku 400,- K& Zaci, ktefi tyto
poukazky nechtéli vyuzit je ale pfedavali dal, coz nebylo cilem. Tak se majitel rozhodl

tuto podporu zrusit.

Dalsi formou propage, kterou autoSkola v minulych letech vyuzivala, byl event. V
letech 2008 — 2011 pofadala autoSkola Portl spolu s dal§imi dvéma autoskolami jednou
rocn€ ples v sale kulturniho domu ve Znojmé. Tato akce méla velky uspéch. Hlavnim
cilem bylo zvyseni povédomi a loajality u byvalych studentd, ktefi byli pozvani, ale
také u verejnosti. Diky tomu, Ze Gcast byla pocetna, dokonce v poslednich dvou letech
byla poptavka vysSi nez pocet dostupnych listkli, byl cil naplnén. Ke zviditelnéni
prispély i plakaty, které vyseli po Znojmé.
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BohuzZel tato Gspésna kazdoro¢ni udalost, kterd neméla byt ziskova, ale méla slouzit pro
jiz zminované ucely, ztroskotala pravé proto, ze jeden z organizatort z této akce chtél
ud¢lat ziskovou cinnost. Proto se zbyli dva organizatoii rozhodli od této Cinnosti

odstoupit.

Autoskola Portl ptispiva kazdoro¢né slevovymi poukazy do tombol na nékolika plesech
a dale financné podporuje détsky den, ktery se kona kazdoroéné v Boroticich. Za tyto

piispévky je uvedena v seznamu sponzoru a je také moderatorem piedstavena.

Nejpreferovanéjsi a v soucasné dobé nejvyuzivanéj$i formou propagace je word of
mounth. Jak jsem jiz nékolikrat zminoval, tak hlavnim cilem autoskoly Portl je
spokojeny zéakaznik. Pokud je Zzak s vycvikem spokojeny, tak to vede k pozitivnimu
Siteni reference mezi dal$i potencidlni zdkazniky. Nejvétsi vyhodou této formy
komunikace jsou nulové naklady. Je zde vSak dulezité, aby autoSkola skutecné

dodrzovala svijj cil a nemohlo dojit k Sifeni negativni reference.
4.2.2 Marketingovy pruzkum autoskoly Portl

Pro sbér primarnich dat byl zvolen kvantitativni prizkum, ktery probihal na zakladé
dotazovaciho Setfeni. Jako cil tohoto priizkumu bylo uréeno zjisténi povédomi 0
autoskole Portl, vymezeni faktorli, které ovliviiuji pifi vybéru autoSkoly a formy
preferované marketingové komunikace. Sbér informaci probihal dvéma zplsoby. Prvni
zpusob byl provadén pomoci elektronického formulafe od Googlu. Odkaz na tento
formulat byl umistén na Skolnim informacnim systému Moggis a na strance Facebook.
Diky tomuto zpiisobu bylo nasbirano vice nez 160 odpovédi. Druhym zplsobem bylo
pfimé dotazovani na ulici Dr. Milady Horakové ve Znojmé, konkrétné u vlakového
nadrazi. Lokalita byla vybrana na zéklad€¢ frekventovanosti. Pomoci piimého

dotazovani bylo nasbirano 40 dotaznik.
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Dotaznik se skladal pfevazné z uzavienych a polouzavienych otazek. Avsak obsahoval i
dvé oteviené otazky. V dotazniku bylo pouzito i né€kolik filtracnich otazek. Ty délily

respondenty do nékolika kategorii:

e respondent s fidi¢skym opravnénim,

e respondent bez tidi¢ského opravnéni,
e absolvent autoskoly v okrese Znojmo,
e absolvent autoskoly Portl,

e absolvent jiné autoskoly nez autoskoly Portl.
4.2.3 Vysledky prizkumu

V prvni otdzce byl respondent dotdzan, zda vlastni fidicské opravnéni. Otazka byla
uzaviend se dvéma moznostmi ,,ano“ a ,,ne“. Tato otdzka byla zaroven filtra¢ni a na
kazdou z odpovédi byly prichystané jiné typy otdzek. Respondenti, ktefi odpovédéli na
otazku ,,ne“, pokracovali otdzkou Cislo 17. Ostatni pokracovali otdzkou nasledujici.
Z vyhodnoceni vyplyva, Ze vice jak 90 % respondenti jiz vlastnikem fidi¢ského

opravnéni bylo.

Druha otazka se zamétovala na vék, ve kterém respondent vycvik podstoupil (Graf 2).
Z grafu je patrné, Ze vice jak 70 % respondentti vycvik podstoupilo v 15-18 letech.
Z tohoto grafu je tedy patrné, Ze by se marketingovd komunikace méla zamétfovat spise

na mladé lidi.

Graf 1: V kolika letech jste vycvik podstoupil(a)?

72%

25%

l 3% 1% 0%
15-18 19-26 27-44 45-64 65 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Treti otdzka slouzila opét jako filtracni. Bylo potfeba oddélit respondenty, ktefi
vykonévali autoSkolu v okrese Znojmo a mimo néj. Respondent, ktery vykonéval
autoSkolu mimo Znojmo, byl z dotazovani vyloucen. Pro tento prizkum bylo zapotiebi

absolventi pouze z okresu Znojmo. Ti pokracovali na otdzku Cislo 4.

Ctvrta otdzka zkoumala povédomi o autodkoldch na Znojemsku (Graf 3). Otazka byla
oteviend a dotazovala se respondentli na tfi znojemské autoskoly, které je napadnou
jako prvni. Na grafu muzete vidét, Zze v povédomi respondentli nejvice figuruji

autoSkola Chladek, Neuschl a Kuchynka.

Graf 2: Které tfi auto§koly Vas napadnou jako prvni?

100

1

X ¢ QO & LD & P D @

& & T Y ¥ F & F T F S
(\)6

Zdroj: vlastni zpracovani

V paté otazce bylo zjiStovano, u jaké autoskoly respondenti nejCastéji vycvik
vykonavali (Graf 3). Z grafu je patrné, ze mezi nejvétsi konkurenty autoskoly Portl patii
autoSkola Chladek a Neuschl. Tato otazka slouzila také jako filtrani. Pro respondenty,
ktefi vykonavali vycvik u autoSkoly Portl byli pfichystané otazky navic tykajici se
spokojenosti ¢i nespokojenosti s vycvikem. Respondenti ostatnich autoskol pokracovali

otazkou ¢islo 6.
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Graf 3: U jaké autoskoly jste vycvik podstoupil(a)?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cCislo Sest zkoumala, co nejvice uchazeCe o autosSkolu pii vybéru ovliviuje
(Graf 4). Z grafu je patrné, ze uchazece nejvice pii vybéru ovliviuji reference od svych
znamych a ptatel. AZ na druhém misté je cena. Je tomu tak pravdépodobné diky

velkému mnozstvi konkurentd, ktefi maji velmi podobné ceny.

Graf 4: Co Vas pii vybéru autoskoly nejvice ovlivnilo?

100 9%
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50
40

31
30
20
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Doporuceni od Cena Umistétni  Vycvikovy viiz Nebyla jina Placeno Skolou

znamych ucebny moznost

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka Ccislo osm se zaméfovala na zjisténi preferenci z hlediska marketingové
komunikace (Graf 5). Na tomto grafu muzete vidét, ze nejvice respondenti preferovali
webové stranky a socialni sité. Je to diky tomu, Ze uchazeci o fidi¢ské opravnéni jsou

prevazné mladi lidé.

Graf 5: Jakou formu propagace nejvice preferujete?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cislo devét zkoumala, kolik respondentti o autoskole Portl slySelo. Touto
otazkou bylo ovéieno, jak ucinnd je soucasna marketingovd komunikace autoskoly
Portl. Z dotaznikti vyplyva, Ze vice jak 80 % respondentd, ktefi vykonavali vycvik u

konkurenéni autoskoly, nikdy o autoSkole Portl neslysela.

S otazkou ¢islo devét tizce souvisi 1 dalSi otdzka, ktera se respondentl pta, jestli jsou
s marketingovou komunikaci autoskoly Portl spokojeni. Vice nez 65 % dotazovanych
odpovédélo, Ze je s marketingovou komunikaci nespokojend. Diky t€émto dvéma udajim

muzeme tedy fici, ze marketingova komunikace neni pfili§ €inna.
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4.2.4 SWOT analyza autoSkoly Portl

Pomoci SWOT analyzy si poodhalime silné a slabé stranky wnitfniho prostiedi
autoSkoly Portl a pfilezitosti a hroby, které na firmu plisobi z vnéjsiho prostiedi. Tato
analyza nam pomuze s celkovym vyhodnocenim postaveni firmy, moznostech ke

zlepseni a predevsim s nalezenim mist, které firmu oslabuji.
4.2.4.1 Vnitini prostredi autoSkoly

Mezi hlavni silné stranky autoskoly Portl patii pfedevSim pratelsky a individualni
ptistup ke svym zaktim. Diky velikosti autoskoly a omezenému poctu uchazecli na
jeden mésic je docileno toho, Ze vyuka je kvalitni a studenti maji moZnost volby
terminu jizd dle svych potieb. To je zdsadni rozdil oproti velkym autoskolam, kde Zéci
tuto volbu nemaji a museji se pfizpisobovat. Vyhodou jsou také moderni vycvikové
vozy, které zakim piinasi pohodli a usnadnuji jim jejich vycvik. Autoskola Portl
poskytuje vSem svym Zzakiim zdarma také interaktivni CD, na kterém Zak najde veSkeré

podklady pro uceni.

Do slabych stranek byla zatazena absence nakladnich vozi pro vycvik skupin C a E.
V soucasné dob¢ tyto skupiny autoskola poskytuje pouze teoreticky a jizdy probihaji u
partnerské autoSkoly. Dale je velkou slabinou autoskoly Portl soucasna marketingova
komunikace. Z marketingového prizkumu vyplynulo, Ze vice jak 60% dotazovanych o

autoskole Portl nikdy neslySelo.
4.2.4.2 Vnéjsi prostredi autoskoly

Prilezitosti pro autoskolu Portl by mohlo byt snizeni cen pohonych hmot nebo apel
vetejnosti na zvyseni bezpecnosti na ¢eskych silnicich vzhledem k mnozstvi dopravnich
nehod. Dale by ptilezitosti mohla byt negativni udalost ze strany konkurence, napf.

autonehoda nebo vycvik pod vlivem alkoholu.

Posledni ¢asti SWOT analyzy jsou hrozby. Mezi hrozby autoskoly Portl byla zafazena
zména legislativy, porucha vycvikovych vozl a rist dani. Velkou hrozbou je i cenova
valka konkurentli. PfredevS§im téch vétsich, ktefi by mohli strategicky snizit cenu aZ na
hranici nédkladi. Ohrozit pocet uchazec¢l muze také pokles poptavky nebo inovativni

sluzby ze strany konkurentt.
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Tabulka 2: SWOT analyza autoskoly Portl

e Pratelsky a individudlni ptistup

e Diiraz na kvalitni vyuku

e Moderni vycvikové vozy

e Moznost splatek bez navySeni

e Vyukové CD s uc¢ebnimi podklady
e Ucebna v centru mésta

e Akreditované Skolici stiedisko

e Apel na zvyseni bezpecnosti
na silnicich

e SniZeni cen pohonych hmot

e Negativni udélost konkurence

e Upadek konkurence

Spatna marketingova komunikace
Zastaralé webové stranky
Omezeny pocet uchazect
Absence nakladnich vozi

(pro skupiny C a E)

Neni pfili§ v povédomi

Nova legislativa

Porucha vycvikovych vozii
Snizeni zivotni urovné
Zvyseni dani

Pokles poptavky

Zdroj: vlastni prace

51




4.3 Stanoveni komunikaénich cilu

Na zaklad¢ situacni analyzy je nyni potieba urcit cile marketingové komunikace.
Z marketingového prizkumu je patrné, ze soucasna marketingovd komunikace neni
nastavena dle preferenci uchazect a je tedy netcinna. Respondenti nejéastéji uvadéli, ze
preferuji jako formu komunikace socialni sité a webové stranky. Zaroven z prizkumu

vyplynulo, Ze vice jak 60 % repondentil o autoskole Portl nikdy neslyselo.

Cilem nové marketingové komunikace tedy bude v co nejkratsim mozném casovém

useku:

e zvysit povédomi u potencialnich zakaznikd,

e zvysit pocet uchazecii o autoskolu Portl.

Povédomi by mélo byt zvySeno jak z hlediska vybaveni si autoSkoly, kdyz se bude
cilovd skupina bavit o autoSkoldch ve Znojmé, tak i1 z hlediska rozpoznani (napf.
vycvikové vozy). Tato opatfeni by méla byt provedena v ¢asovém horizontu jednoho
kalendarniho roku. Po zavedeni nové marketingové komunikace je nutné provést

ovéteni funkEnosti novym marketingovym prizkumem.
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4.4 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

Na zaklad¢ situacni analyzy a stanovenych komunikacnich cili mizeme nyni pfistoupit
K navrhiim pro zlepSeni marketingové komunikace autoskoly Portl. Z marketingového
prizkumu vyplynulo, Ze respondenti nejvice preferuji webové stranky a socidlni sité.

Proto se navrhy pro zlepsSeni budou tykat prevazné téchto slozek.
4.4.1 Webové stranky

Soucasné webové stranky autoskoly Portl, jejichz podobu jste mohli vidét na obrazku 6,
nejsou prili§ prehledné a obsah je zastaraly. To mlze potencidlni uchazece o autoSkolu
odradit. Stranky dokonce nejsou ani optimalizovany pro vyhledavade, aby se
zobrazovaly na lepSich pozicich pii hledani kli¢ovych slov. Diky tomu je
pravdépodobné, Ze uchazeci o autoskolu daji piednost té, kterd se zobrazuje na prvnich

pozicich.

Na =zakladé¢ vyse zminovanych poznatki narvhuji provést kompletni prestavbu
webovych stranek. Novy web musi uchazece zaujmout. Mél by tedy pisobit ptehledné a
moderné. Potencidlni zakaznik by na webovych strankdch mél najit veskeré informace,
které potebuje. Mélo by na nich byt tedy uvedeno, jaké skupiny autoskola nabizi, kde
se nachazi ucebna pro vyuku teorie a jak mé postupovat, pokud ma zajem o fidicské
opravnéni. Pokud vzhled a obsah bude spliovat tyto nalezitosti, tak to povede k vétsi

divéryhodnosti a dobrému minéni o této autoskole.

Druhym krokem ke kvalitnim webovym strankdm, je optimalizace pro vyhledavace a
mobilni zafizeni, ktera jsou v dne$ni dobé hojn¢ vyuzivana. Kvalitné provedena SEO
optimalizace je v dnesni dobé diky rastu konkurence velmi klicova. Webové stranky
tedy budou obsahovat zakladni optimalizaci na vybrana klicova slova. Jak bylo
zminovano vyse, je také nutné piizpiisobit webové stranky pro mobilni zafizeni.
Z pruizkumu vyplynulo, Ze vice jak 70 % wuchazeci jsou mladi lidé, kteti

pravdépodobné mobilni zafizeni vyuZivaji.
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Poslednim krokem je zakoupeni hostingu a domény. Doména castecné souvisi
s optimalizaci webovych stranek, ale hlavné musi byt dobie zapamatovatelna. Soucasny
nazev stranek je ,,www.autoskolaportl.kvalitne.cz“. Jedna se o doménu tfetiho fadu,
proto je nazev tak dlouhy. Navrhuji  zakoupit doménu s ndzvem

»Www.autoskola-portl.cz, ktera bude pro zakazniky daleko Iépe zapamatovatelna.

Vytvoteni novych webovych stranek bude autoskolu stat ptiblizn¢ 7.000,- K¢ a ro¢ni

poplatek za hosting a doménu ¢inni 620,- K¢. Tato investice autoskole pomiize:

e zvysit povédomi u potencidlnich zakaznikii,
e zvysit pocet uchazecu o fidi¢ské opravnéni,

e prezentovat kvalitu, ktera je prednosti této autoskoly.
4.4.2 Socialni sit’ Facebook

Druhou nejcastéjsi formou komunikace, kterou respondenti prizkmu preferuji, jsou
socialni sit¢. Diky vytvoreni profilu na socialni siti Facebook by mohla byt tato sit’
dalsim komunika¢nim néstrojem autoskoly Portl. Slouzila by k piedavani zakladnich
informaci o autoskole, k zvefejiiovani aktualnich slevovych akci nebo terminti vyuky
teorie. Vyhodou této sité je, Ze je zcela zdarma a muze pomoci k zvySeni povédomi a

také k ziskani novych uchazeci.

Problémem nové zaloZené¢ho profilu je absence lidi, ktefi profil sleduji. Pro tento
problém bylo navrzeno tfeSeni formou soutéze. Kazdy kdo u profilu autoskoly Portl
udeli

,to se mi libi*“ a bude ho vefejné sdilet, tak se zapoji do soutéze o slevové poukazy na
vycvik skupiny B. Diky tomuto zplsobu je mozné v kratkém Case ziskat dostatecny
pocet sledujicich. Na zakladé konzultace s majitelem autoskoly bylo navrzeno, ze se do
soutéze vlozi tfi slevové poukazy a to na castky 3.000,- K¢, 2.000,- K¢ a 1.000,- K¢.
Realizace profilu a soutéze se piredpoklada na zacatek letnich prazdnin. K jeho zalozeni

bude potieba vytvoftit profilovy obrazek a tivodni fotografii.

Dalsi ¢innosti vedouci k lepsi propagaci by mohlo byt foceni a zvetejnéni uspésnych
absolventli na profilu autoskoly Portl. Tato Cinnost by kromé prezentace kvality
dopomohla také k lepsSimu zviditelnéni, diky tomu, ze zaci budou své fotky sdilet a

udélovat u nich ,,to se mi libi®.
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Vytvorenim profilu autoSkoly Portl na socialni siti Facebooku bude tedy mozné za

minimalni néklady a ¢asové vytiZen:

e prezentovat kvalitu vyuky a uspé$nosti zaka
e zvySovat povédomi o autoskole Portl,
e zvysit pocet uchazeci o fidi¢ské opravnéni,

¢ informovat potencialni zakazniky a zaky o aktualitach.
4.4.3 Darkové poukazky

Darkové poukézky jsou jednim z mnoha zplsobl jak zvysit prodej. Tyto poukazky se
nejcastéji vyuzivaji jako dar, at’ uz k narozeninam nebo Vanocim. Nejvétsi poptavka je
po nich praveé okolo Vanoc. Mnoho lidi fesi darky na posledni chvili a darkovy poukaz

muze byt tou spravnou volbou.

Navrzeny byly tedy dvé varianty poukazek. U prvni varianty bude mozné nastavit
hodnotu, dobu platnosti a text pro koho bude poukdzka urcena. Druhd varianta by
slouzila pro ty, kteti chtéji zaplatit cely kurz. Zde by misto ¢astky byla uvedena skupina
na kterou je poukaz udélen. Bude tedy potieba vytvofit dvé varianty poukazek, na
kterych budou vyse popsané nalezitosti. Druhou moznosti by bylo vyuziti formuléie na
webovych strankach, kde by si zdkaznik vyplnénim udaji sdm poukazku vytvofil.
Nasledné by byl vyzvan k platbé na Cislo uctu autoskoly. V dal§im kroku by poukazka
byla vyexportovana do formatu PDF a zdkaznik by si ji sdm mohl vytisknout. U této
varianty by byl sou¢asti poukazky unikatni kod ktery by zabranoval zneuZivani a majitel

mél prehled, zda byla poukazka zaplacena.
4.4.4 Event —Skola smyku

Dalsi moznosti, jak zvysit povédomi u cilové skupiny muze byt pomoci emocniho
zazitku. Pro tuto moznost byla navrzena celodenni udalost, ktera by fidicim dala
moznost Si vyzkouSet krizovou situaci v podobé smyku. Pted touto zkouSkou by
probéhla od mayjitele autoskoly pana Portla skupinové instruktaz o feSeni téchto situaci
V bézném provoze. Cilem této udélosti tedy bude zvysSeni povédomi o této autoSkole a
pfedani velmi cennych rad, které mohou zachranit i lidské zivoty. Akce bude kapacitné

omezena, aby byl zarucen komfort pro vSechny ucastniky akce.

55



Tato udalost by se konala v letnim obdobi na parkovisti (Obrazek 7), které se nachazi za
Serpaci stanici CAS ve Znojmé. Tento prostor je svou velikosti dostadujici a nehrozi zde
zadné ohrozeni. Nutné bude pouze odklonit vozidla, ktera budou vyuzivat sluzeb
Cerpaci stanice. Pro tuto udalost bude také potieba zajistit dostate¢né mnozstvi vody,
aby byla zajisténa kluzka plocha potiebna k simulaci smyku. K vytyc€eni drahy bude

vyuzito dopravnich kuzell.

Obrizek 7: Parkovisté za Gerpaci stanici CAS

Zdroj: vlastni foto

Soucasti akce budou také stanky s obcerstvenim, které zajisti restaurace, ktera je
soudasti Cerpaci stanice CAS. Dale zde budou stany s lavicemi a stoly, kde bude
probihat teoretickd instruktaz. Na této udalosti si piijdou na své i déti, které ptfijedou
s rodi¢i. Pro né tu bude nachystany program, ktery zahrnuje skakaci hrad, malovéani
s kifidou na silnici a také navStévu malé¢ ZOO, kterd se nachazi v aredle pod
parkovistém. Na déti budou dohlizet brigadnici ze Stiedni pedagogické Skoly Znojmo.
Kazdé¢ dité navic obdrzi nafukovaci balonek s ndzvem autoskoly Portl. Soucasti aredlu
parkovisté jsou také toalety, které budou doplnény i o ty mobilni, aby se vyhnulo

frontdm. Akci bude provazet moderator spolu s dvéma lektory z autoskoly Portl.
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Jak bylo jiz zminéno, tak udalost bude mit dvé hlavni ¢asti. V prvni budou tcastnici
sezndmeni s teorii tykajici se zvladani krizovych situaci na kluzkém povrchu a v druhé
¢asti bude praktické cviCeni, v kterém si UcCatnici mohou vyzkouSet jizdu po trati
s upravenym povrchem simulujici naledi. Tato zkouSka bude zpoplatnéna a bude
zahrnovat tii okruhy po trati za piitomnosti lektora, ktery bude radit a komentovat
zvladnuti krizové situace. Vyuzit mohou sva vlastni auta, na kterd jsou zvykli nebo
mohou vyuzit vycvikovy viz. Soucasti akce bude také fotograf, ktery bude celou akci
zaznamenavat a také nataCet videa, ktera budou nasledné zpracovana do kratkého klipu,

ktery bude publikovany na webovych strankéch a socialni siti.

Samotné udalosti musi kromé piipravy také piedchazet dobra propagace. Ta bude
probihat alesponi 1-2 mésice pted touto udélosti. Vyuzito bude spotl v radiu, udalosti na

facebookovych strankach autoskoly a plakata.

Radiova reklama bude probihat ve ¢tyfech spotech za den a to v rozmezi 1-2 tydnu pied
planovanou udalosti a to jen v ptipad¢, Zze budou jesté k dispozici vstupenky. Pro tuto
reklamu bylo vybrano radio Blanik, které sidli ve Znojmé. Spoty budou dlouhé zhruba
tiicet sekund a poslucha¢lim sdéli o jakou udalost se jedna, kdo ji organizuje, kde

mohou zakoupit listky a kam a kdy se na ni mohou dostavit.

Druhou formou propagace bude udalost na socialni siti Facebook. Tato udalost bude
podpoiena soutézi, ktera pomuze s rozsifenim informace mezi dostatek potencialnich
ucastnikli. Kazdy, kdo by udé¢lil na strance autoskoly Portl ,,to se mi libi*“ a udalost
vefejné sdilel, bude zatazen do slosovani o hodnotné ceny. Vysledky budou po udalosti
zvetfejnény na profilu autoskoly Portl. Tato udalost by se vytvofila alespon tfi mésice

ptfed samotnou akci.

Posledni formou propagace této udalosti budou letaky a plakaty. Malé plakaty formatu
A5 budou rozneseny do postovnich schranek a také za stérace aut na parkovistich u
obchodl Albert, Kaufland a Lidl. Tuto ¢innost obstaraji tfi brigaddnici. Velké plakaty
formatu A3 budou umistény na reklamnich plochach v centru mésta, kde je nejvétsi

frekventovanost potencidlnich zékaznikd.
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Nutné bude oslovit potencialni sponzory, ktefi by se mohli na udalosti podilet at’ uz
finan¢né nebo vécné. Diky témto dartim jim bude poskytnut prostor pro jejich reklamu a
hlavni sponzor bude zminén v radiovém spotu. Na tuto udalost budou pozvani také
misti novinafi, ktefi budou mit ptilezitost o této udalosti napsat ¢lanek do mistnich

novin.

Vstupné na tuto akci bylo vyc¢isleno na ¢astku 300,- K¢&. Déti maji vstup na akci zdarma.
Cena vstupného zahrnuje teoretické Skoleni, které bude popisovat, jak se zachovat
v krizovych situacich, do kterych se miizou fidi¢i dostat v zimnim obdobi, dale
komentovanou ukadzku na simulaéni draze a také brozurku, kde budou shrnuté
informace probrané v teoretickém 3koleni. Uastnici budou mit také moznost si za
poplatek 200,- K¢ vyzkouset krizovou situaci s asistenci zkuseného lektora, ktery bude
podavat rady a instrukce béhem jizdy. ZkuSebni jizda zahrnuje tfi kola po simula¢ni

trati. Vyuzit mohou jak sva vlastni auta, na ktera jsou zvykla tak auta instruktazni.

Celkové naklady na tuto udalost byly vyc€isleny na ¢astku 160.100,- K¢. Tato ¢astka
zahrnuje propagaci udalosti, vSechny potfebné véci pro realizaci a také ndklady na

brigadniky, ktefi budou s akci pomahat. Touto udalosti bude dosaZeno:

e zvySeni povédomi u Siroké vetejnosti,

e zvySeni poctu uchazecu o fidi¢ské opravnéni,

e zvySeni po¢tu odbératelll na socialni siti Facebook,
e odliseni se od konkurence jedine¢nosti udalosti,

e ziskani novych kontakti.
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4.5 Kalkulace naklada

Tabulka 3: Naklady na vytvofeni novych webovych stranek

Cena za zhotoveni webu: 8.000,- K¢

6.500,- K¢

8.500,- K¢

Cena domény a hostingu: 550,- K¢ / rok

620,- K¢/ rok

420,- K¢/ rok

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4: Néaklady na zfizeni socialni sité a soutéze

Zdroj: vlastni zpracovani

Ztizeni profilu na siti Facebook: 0,- K¢
Soutéz o poukézky: 5.000,- K¢
Zpracovani profilové a ivodni fotografie 1.000,- K¢

6.000,- K¢

Tabulka 5: Naklady na vyhotoveni darkovych poukazi

Grafické zpracovani poukazky: | 500,- K¢ 1.000,- K¢ 1.000,- K¢
Tisk v poétu 50 ks: 250,- K& 235,- K& 175,- K¢
Cena celkem: 750,- K¢é 1.235,- K¢ 1.175,- K&

Zdroj: vlastni zpracovani



Tabulka 6: Naklady potfebné na udalost — $kola smyku

Prongjem parkovaci plochy 10.000,- K¢
Ptiprava simulac¢ni drahy (kuzely a rozvod vody) 6.400,- K¢
Prongjem stanu s posezenim (véetné montaze a dopravy) 67.000,- K¢
Pronajem mobilnich zachodi s umyvadlem (3 kusy) 3.550,- K¢
Pronéjem skakaciho hradu, balonky a kiidy 16.650,- K¢
Propagace (reklama v radiu, letaky, brozurky a soutéz) 36.000,- K¢
Zvukova aparatura (v€etné moderatora) 5.500,- K¢
Brigadnici (roznos letaki a organizace akce) a fotograf 15.000,- K¢

160.100,- K¢

Zdroj: vlastni prace

Vsechny vyse uvedené ceny jsou véetné DPH.
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S5 Zavér

Cilem prace bylo vyhodnotit souasnou marketingovou komunikaci autoskoly Portl,
provést marketingovy pruzkum a navrhnout doporuceni vedouci ke zvyseni povédomi o
této autoskole a k zvySeni pocCtu uchazeci o fidicské opravnéni. Na zakladé analyzy
soucasné propagace a stanovenych cilii byl sestaven dotaznik, kterym bylo zjistovano,
zda je autoskola dostatecné znama a jaké jsou preference uchazecu o fidi¢ské opravnéni.
Pomoci marketingového prizkumu bylo zjisténo, ze vice jak 60 % dotazovanych o
autoskole Portl nikdy neslySelo. Dale bylo v prizkumu zjiSténo, Ze mezi

nejpreferovanéjsi formy komunikace se fadily webové stranky a socidlni sité.

Na zékladé téchto zjisténi byla navrzena komunikace pomoci socidlni sité Facebook a
prestavba soucasnych webovych stranek. Diky vytvofeni profilu na socialni siti a
spusténi soutéze o slevové poukazy se predpoklada zvyseni povédomi a také zvyseni
poctu uchazecii. Dale bylo navrzeno foceni zakl pii GspéSném sloZeni zkousky a
umisténi fotografie na profil autoskoly Portl. Diky tomu bude prezentovana kvalita
autoSkoly a také to dopomize k propagaci Vv piipadé, ze si je budou absolventi sdilet a
udélovat ,to se mi libi“. Po analyze soucasnych webovych stranek a vysledcich
z prizkumu bylo dale navrzeno kompletni pfedélani webovych stranek. Nové stranky
by méli mit jednoduchy a moderni vzhled, ktery by vypovidal o kvalité této autoskoly.
Déle by mél byt optimalizovan pro vyhledavace, aby byl 1épe dohledatelny. Nutné také
je, aby byl optimalizovany pro mobilni zatfizeni, protoZe vice jak 70 % uchazecl jsou
mladi lidé. Dal§im navrhem je vytvofeni darkovych poukazi, které budou slouZit jako
podpora prodeje. Poukaz bude mozné pouzit jako dar k narozeninam nebo Vanoctm.
Bude vytvofen ve dvou variantich a to jako tiStény nebo elektronicky. Poslednim
navrhem byla udalost zaméfend na zvladnuti krizovych situaci na kluzkém povrchu.
Touto akci bude zajisténo zvyseni povédomi, rist uchazecl o fidicské opravnéni a

zvyseni dobrého minéni o autoskole Portl.

Navrhy byly navrhovany na zaklad¢ vysledkli z dotaznikového Setfeni a stanovenych
cili. Realizace téchto navrhti by méla majiteli pomoci k zvyseni povédomi o autoskole a

také k zvySeni po¢tu uchazecii o fidi¢ské opravnéni.
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8 Prilohy

Ptiloha ¢. 1: Ukazka strukturovaného dotazniku
Analyza marketingové komunikace

Dobry den,

jmenuji se Jan Kresan a jsem studentem Soukromé vysoké Skoly ekonomické ve
Znojm¢. Rad bych Vas pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery ma za cil ovéfit
ucinnost soucasné marketingové komunikace a zjistit, jaké je povédomi o jedné
prozatim nejmenované autoskole. Otdzky se tedy budou zaméfovat na prvky, které

ovliviiuji rozhodovani, konkurenci a preferované formy komunikace.

Na zdkladé zjisténych informaci provedu navrh na vytvofeni nové a ucinnéjsi

komunikacni strategie.
Vyplnéni formuladfe Vam zabere jen par minut.
De¢kuji za Vas ¢as a pomoc

Jan Kresan

1) Jste vlastnikem Fidi¢ského opravnéni?

a. Ano
b. Ne
2) V kolika letech jste vycvik podstoupil(a)?
a. 15-18
b. 19-26
c. 27-44
d. 45-64

e. 65 avice
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3) Ve kterém regionu jste autoskolu absolvoval(a)?
a. Znojemsko
b. Trebiésko
c. Bfeclavsko
d. Brnénsko

e. Jiné:

4) Které tii znojemské autoskoly Vas napadnou jako prvni?

5) U jaké autoskoly jste vycvik podstoupil(a)?

a. AS Portl

b. AS Chladek
c. AS Neuschl
d. AS Elko

e. AS Ales

f. ASPelc

g. AS Kuchyika
h. Jiné:

6) Co Vas pii vybéru nejvice ovlivnilo?
a. Cena
b. Vycvikovy viz
c. Doporuceni od zndmych
d. Umisténi uéebny

e. Jiné:

7) Jakou formu propagace nejvice preferujete?
a. Novinova reklama
b. Reklama v radiu
c. Billboardy
d. Webové stranky

e. Socidlni sité
f.  Osobni prode;j
g. Jiné:
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8) Slysel(a) jste nékdo o AS Portl?

a. Ano
b. Ne

9) Jak jste se o AS Portl dozvédél(a)?
a. Z letdku/plakatu
b. Od znamé(ho)
c. Zinternetu
d. Jiné:

10) Jste spokojeny(a) s marketingovou komunikaci AS Portl?
a. Ano
b. Ne

11) Pro¢ jste si nevybral(a) AS Portl?
a. Prili§ draha
b. Spatna doporugeni
€. Umisténi ucebny
d. Nabidka vycvikovych vozi
e. Jiné:

12) Co by jste u AS Portl uvital(a)?

13) Byl(a) jste s vycvikem u AS Portl spokojen(a)?

a.
b.

ANo
Ne

14) S ¢im jste byl(a) nejvice spokojen(a)?

a.
b.

C.
d.
e.
f.

Piistup lektorti
Vyuka teorie
Tempo vyuky
Jizdy
Vycvikovy viiz

Jiné:

15) Chystite se v nejbliZ§i dobé ziskat RO?

a.
b.

Ano
Ne
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16) Jaké je Vase pohlavi?

a. Muz
b. Zena
17) Jaky je Vas vék?

a. 15-18

b. 19-26

c. 27-44

d. 45-64

e. 65avice

18) Jaké je VaSe povolani?
a. Student
b. Zaméstnanec
c. OSVC
d. Ditchodce
€. Nezaméstnany
19) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni vzdélani
b. Stfedni bez maturity
c. Stiedni s maturitou
d. Vyssi odborné vzdélani

e. Vysokoskolské vzdélani
Déekuji za Vas €as a pomoc pii vyplilovani tohoto dotazniku.
S ptanim hezkého dne
Jan Kresan

Zdroj: vlatni zpracovani
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