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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva sestavenim navrhu marketingové podpory prodeje pro
spolecnost Auto RS, v. o. s., ktera se specializuje na prodej autodilii pro vSechny typy
vozidel, distribuci pfisluSenstvi a distribuci pohonnych hmot v podobé LPG. Pro
sestaveni navrhu poslouzi analyza spolecnosti a konkurence v oblasti marketingové
podpory. Cilem navrhu je posileni konkurenceschopnosti a ziskani vice stalych

zéakaznikli nez doposud.

Klicova slova

Komunikaéni mix, strategie, marketing, marketingovy mix, konkurence, reklama,

public relations, propagace.

Abstract

This batchelor’s thesis deals with composition of marketing sales support proposition
for company Auto RS, v. o. s., which specialises in car parts sales for all the types of
vehicles, distribution of accessories and distribution of LPG fuel. Composition of this
proposition will be based on analysis of the company and competition in area of
marketing support. The aim of this proposition is to strengthen the ability to compete

and to gain more regular customers than up until now.

Keywords

Communication mix, strategy, marketing, marketing mix, competition, advertisement,

public relations, promotion.
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UVOD

V dnesni dobé je ve svét€ mnoho zacinajicich i stavajicich podnikatelli a spole¢nosti.
VSsichni maji za cil jedno, mit prosperujici spolecnost, dobré jméno a mit co nejvetsi
mozny podil na trhu. A to znamena jedno — agresivni konkuren¢ni prostfedi. Kdo nema
tvrdé lokty, vytrvalost a v neposledni fadé schopné lidi, dlouho se na trhu neudrzi.

Zakaznici se totiz vétSinou drzi osvédcenych znacek a malokdy zkousi nové.

Marketing je jednim z hlavnich nastroji k uspésné spole¢nosti. Spole¢nost musi byt
dostateén¢ konkurenceschopna a méla by se neustdle snazit ziskadvat nové zakazniky
a udrzet si ty stavajici. Proto je velmi dulezité vybrat co nejvhodnéj$i ndstroje

komunika¢niho mixu, které pomohou k naplnéni cilti spolecnosti.

»Vypada to jednoduse, ale marketing neni hrou pro amatéry*

Al Riese

V tomto citatu je vice pravdy, nez se zda. Jen dobry marketingovy specialista umi
pouzit ty spravné prostiedky k co nejvétsimu uzitku spoleCnosti, bez plytvani

finan¢nimi prostiedky k netispéSnym marketingovym feSenim.

I j4 se o to budu v této bakalarské praci snazit. Zaméfim se na spravné navrZeni opatfeni
komunika¢niho mixu pro mnou vybranou firmu, diky kterym se dostane do podvédomi

novych zakaznikd, utuzi vztah s témi stavajicimi a posili jméno celé spole¢nosti.
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1 CILE A METODY PRACE

1.1 Cile bakalarské prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrhnout co nejvhodnéjsi komunikaéni mix pro
zlepseni soucasné situace firmy Auto RS, v. o. s., kterd se zabyva prodejem autodila,
distribuci pfislusenstvi a distribuci pohonnych hmot v podobé LPG. Dil¢im cilem
je provést marketingové analyzy podniku, z nich identifikovat nedostatky a 1épe
rozpoznat postaveni na trhu. Pomoci mnou navrZenych feseni bude zlepsSeni reklamy,
podpory prodeje a samoziejm¢ osloveni novych potencidlnich zédkaznikli a upevnéni
vztahil se stdvajicimi zdkazniky. Tyto cile by mély vést k dosazeni vyS$siho zisku, ristu

obratu a trzniho podilu.

1.2 Postup a metody FeSeni

Aby bylo dosazeno «cili bakalaiské prace, je tfeba mit dostatek informaci
o marketingovém a komunikaénim mixu firmy, ale také konkurence. A to jak
Zz minulosti, tak ze soucasnosti. K tomu bude pouzita analyza komunika¢niho mixu,
kterd poskytne odpovéd’ na otazku, zda je firma schopna se soucasné navrzenym

komunika¢nim mixem uspokojit zakazniky.

Dale bude pouzita SWOT analyza, pii které se zjisti silné a slabé stranky firmy, které
jsou ovliviiovany vnitinimi faktory a vytvareji ¢i snizuji hodnotu firmy, a pfilezitosti
a hrozby, které jsou ovliviiovany vnéjsimi faktory, a podnik je tedy nemiize ovliviiovat.
Také bude provedeno dotaznikové feSeni, které bude smérovano na zékazniky vSech

vékovych skupin a které mi poskytne objektivni pohled tykajici se ocekavani fidict.

Z vyse uvedenych analyz budou identifikovany nedostatky, podle kterych navrhnu nové

postupy, které budou podporu prodeje fesit. A to véetné predpokladanych nakladi.

12



2 TEORETICKE POZNATKY

2.1 Marketing

Marketing zkouma cestu, jakou se zbozi a sluzby dostavaji k zdkaznikovi. Cilem
marketingu je zajistit pfani a potieby zdkazniki, tyto ptani co nejlépe naplnit a to

takovym zpiisobem, aby byl dosazen zisk.

Nez prodat, co se zrovna vyrabi, jde zde hlavné o dodéani vyrobkil a sluzeb, o které ma

zakaznik zajem. Proto se zabyvame marketingem uz pied vyrobou zboZzi.

Dalsimi ukoly marketingu je vyhleddvani pfilezitosti na trhu, fizeni produktu,
distribu¢nich kanaldi, navrhovani ceny a terminti dodani produktd, pldnovani prodeje,

nakladl na marketing i promo akce.

2.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi se vyznacuje promeénlivosti v Case. Plsobi zde urcité vlivy,
které predstavuji sily ovlivitujici bud’ kladn€, nebo zaporné schopnost firmy rozvijet se
a udrzovat vztah se svymi cilovymi zdkazniky. Proto je dobré vyuzit marketingovy
vyzkum, aby firma byla schopna ptedvidat i rychlé zmény a pfizplsobit jim tak své
chovani. Marketingové prostfedi tvofi mnoho prolinajicich se faktord. Ty s sebou
pfinaSeji znacnou miru nejistoty. Cilem kazdé firmy by mélo byt ptizplsobit svou

¢innost nejlepSim prileZitostem.

13



Obriazek 1: Marketingové prostiedi

ekonomické a technologické prostiedi

verejnost

partneri

politické prostredi
konkurence

prirodni a demografické prostredi

zakaznici

socidlni a kulturni prostredi

Zdroj: Marketingové prostredi. Dostupné z: http://www.oach.cz/projekty/ekonomie/marketpros.ppt

2.2.1 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi neboli mikrookoli zahrnuje nejbliz§i UcCastniky spolecnosti, ktefi

dohromady uspokojuji potieby a prani zakaznikd.
Jednotlivé faktory mikroprostiedi:
e Podnik — jeho vyvoj a existence jsou zavislé na spolupraci vSech vnitinich
organd.

Déli se na tzv. cilové trhy. Napf. spotiebitelské trhy, primyslové trhy, obchodni
meziclanky, trhy statnich zakazek, mezinarodni trhy. Kazdy zakaznik zaujima

urcitou roli ve svém Zivoté, ve své roding. Jestlize je dodavatel schopen tuto roli

' Management-marketing. Dostupné z: http://managment-marketing.studentske.eu/2010/06/4-prednaska-
marketingove-prostredi.html
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odhalit, miize ji vyuzit pro svou nabidku, kterou tak muize pfizplsobit pravé

dané roli zakaznika.?

e Dodavatelé — ovliviiuji moznosti podniku ziskat v pozadované kvalité, Case a

mnozstvi potfebné zdroje, které jsou nutné pro plnéni jeho zékladni funkce.

e Distribu¢ni ¢lanky a prostfednici — realizuji aktivity z oblasti marketingu a

prodeje prostfednictvim specializovanych firem.

e Konkurence — podnik by mél analyzovat své konkurenty a snazit se nabidnout
lepsi zbozi a sluzby, aby 1épe uspokojil potieby zakaznika. Firma musi reagovat

vhodnou marketingovou strategii tak, aby si zajistila konkuren¢ni vyhody.

2.2.2 MaKkroprostiedi

Makroprostiedi neboli makrookoli firmy zahrnuje Sest faktort, které ptisobi vné firmy a

ovliviuji celé mikroprostiedi. Formuji ptilezitosti a predstavuji hrozby pro spole¢nost.
Jednotlivé faktory makroprosttedi: 3

e Demografické — vékova struktura, vnimani rodiny, vzdélani

e Ekonomické — kupni sila spottebitele, nakupni zvyklosti

e Piirodni — analyzuje se nedostatek surovin, rostouci naklady na energie, vyssi

aroven znecisténi

e Technologické — technologické zmény, vysoké rozpoCty na vyzkum a vyvoj,

zvySeny vladni dohled
e Politické — legislativa, organy a skupiny, které ovliviiuji marketingové aktivity

e Kulturni — rostouci konzervatizmus, vétsi zajem o piirodu, novy realizmus,

hledani trvanlivych hodnot

2SPACIL, A. Pése o zékazniky: Co od nds zdkaznik ocekdvd a jak dosdhnout jeho spokojenosti. 2003.
S. 65
*ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 2009. s. 49
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2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je systém ndastrojl, ktery vychazi z praktického uplatiiovani prodejni
politiky. Pomoci téchto nastroji firma uspokojuje potieby zakaznikti a snazi se
dosahnout vyty€enych cili na trhu. Patii sem néstroje vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikaéni politiky. U¢inny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny néstroje
tak, aby byly splnény firemni marketingové cile. Pro marketingovy mix se casto

pouziva zkratka 4 P: *
e Product (vyrobek, produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion (komunikace se zdkaznikem, propagace)

2.3.1 Produkt

vvvvvv

jako nabidku firmy na trhu. MlZe to byt vyrobek, ale 1 sluzba ¢i jiny nematerialni
produkt — myslenka, kulturni ¢i umélecka hodnota, primyslovy patent, ¢i pocitacovy
software. Produkt je materidlni ¢i nemateridlni statek, ktery uspokojuje potieby
zakaznikd. Zékladni struktura potfeb vychdzi z tzv. Maslowovy pyramidy potieb (od

potieby prezit az po potiebu se co nejlépe prezentovat).

*KANOVSKA, L. Ziklady marketingu. 2009. s. 6

16



Komplexni produkt

Z pohledu marketingu vnimame produkt ve tiech arovnich.

Obrazek 2: Urovné produktu

udrzba
a poprodejni servis
baleni . Jadro

. Realny produkt

. Rozsifeny produkt

W o =

design

specialni platebni
sluzby podminky

Zdroj: KOTLIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. 2006. s. 39

Zakladni uziteCnost - Zakladni uroven ptredstavuje jadro produktu, které obsahuje
odpovéd’ na otazku, ,,pro¢ zékaznici kupuji tento produkt“? ZvySuje uspokojeni

zakladnich potieb. A je totoZna s hlavni funkci vyrobku.

Realny produkt - Piedstavuje vlastni redlny produkt. Ten urCuje zplisob uspokojeni

potieby. Kromé jadra obsahuje i dal§i materialni i nematerialni slozky.

Kvalita - je soubor vlastnosti, které vyrobek musi mit, aby plnil svou funkci.

Souvisi predevsim s cenou — ¢im kvalitnéjsi, tim drazsi
e Obal — hlavni funkci obalu je upoutat zakaznika, propagovat a chranit vyrobek
e Design — soulad funkce a vzhledu vyrobku
e Styl —je soubor estetickych vlastnosti vyrobku

e Znacka — pomaha rozliSovat znackové a neznackové zbozi. Znackové zbozi je

zpravidla vice kvalitni a drazsi

17



Rozsifeny produkt, ktery vedle samotného jadra produktu obsahuje i dalsi sluzby a
dalsi hodnotu a uzitek. Zahrnuje sluzby spojené s nakupem a uzivanim. Jedna se napt. o

predvedeni, instalaci, zaru¢ni podminky apod.

Model 4C pohlizi na marketingovy mix z pohledu zikaznika (4P).°
e Customer solution (feSeni potieb zdkaznika)

e Customer cost (naklady, které zakaznikovi vznikaji)

e Convenience (dostupnost feSeni, pohodli)

e Communication (komunikace)

Marketingovy mix 4C vyuziva v podstaté stejné marketingové ndastroje jako 4P, ale

tentokrat z pohledu zdkaznika. A to, jak zakaznik vnima a pfijima tyto néstroje.

Zivotni cyklus vyrobku

Na zédkladé pozorovani mnoho vyrobkll a sluzeb provadéného v delSim c¢asovém
obdobi, byl vypozorovan tzv. Zivotni cyklus produktu. Po zavedeni na trh prochazi

vyrobek rtizné¢ dlouhymi fazemi. Kazdy vyrobek ma riiznou trzni Zivotnost.
Etapy Zivotniho cyklu vyrobku:

1. Zavadéni — v této etapé se produkt objevuje na trhu, spotfebitelé se s nim
seznamuji. Prodej 1 zisk je proto nizky, pficemz je tfeba pokryvat vysoké

naklady na predchézejici vyvoj, zavadéni vyrobku a uvadéni propagaci.

> KANOVSKA, L. Zdklady marketingu. 2009. s. 6

18



2. Rust — v této fazi roste prodej i tim 1 zisk. Stale je ale potfebné podporovat
intenzivni propagaci. Zpocatku je mozné udrzovat ceny a zaroven sledovat

vyvoj poptavky a konkurenci. Cilem podniku je zvysit prode;.

3. Zralost — zde je rozsah prodeje nejvyssi, ovSem jeho rist je jiz maly. Produkt je
ve standartni nabidce podniku a stale vice produkti mu konkuruje. Cilem

podniku je udrzet maximalni objem zisku

4. Utlum — prodej i zisk postupné klesaji. Odprodava se licence slabsim podnikam.

Graf 1: Zivotni cyklus vyrobku

Zavedeni Rlst Zralost Upadek

x | Prodej]

w

o

h=]

o

a \

- L

Cas
Zdroj: HALEK, V. Dostupné z: http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-
print.php?projection&I=08

2.3.2 Cena

Cena je dalSim dilezitym prvkem marketingového mixu. Ma vliv na poptavku, vysi
trzeb a ziskil. Musi byt stanovena tak, aby pfinadSela firm¢ urcity zisk a aby byla
akceptovatelna pro zdkaznika. ProtoZe je dulezitym aspektem pii rozhodovani
zakaznika, zda zvolit zbozi ¢i sluzbu nasi firmy ¢i konkurence. Slouzi tedy ke stimulaci

zakaznické poptavky.


http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-print.php?projection&l=08
http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-print.php?projection&l=08

Cile podniku pfi stanoveni ceny:’
o Zisk
e maximalizace zisku
e trzni podil
e rust objemu prodeje
e navratnost investic
e Spickova kvalita vyrobku

e jiné cile — udrZeni dosavadniho postaveni, ziskadni novych zakazniki

2.3.3 Distribuce

Hlavnim tkolem distribuce je ptfepravit zbozi k cilovému zakaznikovi a to tak, aby byly
splnény vSechny podminky, které se tykaji poZadovaného mnozstvi, Casu, kvality,

spravného mista a samoziejmée pozadované ceny.

Distribuce zahrnuje veSkeré €innosti, které jsou s pfemisténim vyrobku z mista vyroby
do mista spotieby spojené. S tim souvisi vybér distribu¢nich cest. Tyto cesty zahrnuji

velkoobchod, maloobchod a zprostifedkovatele.
RozliSujeme dva typy distribuce:

1. Pifima distribuce — mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem neni zadny
meziclanek. Tento typ distribuce uz neni v této dobé tak obvykly jako diive. Vyhodou

je ptimy kontakt se zdkaznikem.

2. Neprima distribuce — Tento zpiisob je jiz daleko cast&j$i a to hlavné diky
globalizaci, ktera umoznuje firmam vyvazet své vyrobky i do zahrani¢i. Zde je mezi

vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem jeden ¢i vice meziclankd.

® Marketingovy mix. Dostupné z http:// www.obaka-karvina.cz/files/mar11.ppt
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Obrizek 3: Clenéni distribu&nich kanald

| Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce |
v

v
v v

\ 4 [ Prekupnik | [ Prekupnik |

v v v

|Velkoobchod| |Velkoobchod| [Velkoobchod|

v v v

| Maloobchod | [ Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod |

v

| zakaznik || ZzZakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik |

Zdroj: HALEK, J. Dostupné z: http://halek.info/wwwi/prezentace/marketing-prednasky5/obrazky/10-
cleneni_distribucnich_kanalu.jpg

2.3.4 Propagace

Propagace je dileZitou soucéasti marketingového mixu. Smyslem propagace je ptilakat
zékaznika, upoutat jeho pozornost na vyrobek a zviditelnit jak vyrobek, tak podnik. Resi
otazky, jaké informace poskytovat, eventualng jaké opatieni realizovat, aby se produkt

1épe prodéval.
Propagatni faktory:’
1. Posléni (mission)
2. Sdéleni (message)
3. Pouzitd média (media)
4. Penize (money)
5. Méfeni vysledkli (measurment)

JelikoZz nastroje propagace stejné jako ndastroje marketingového mixu lze ridzné

kombinovat, nazyvame je komunikacnim mixem.

" FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing — zaklady a principy. 2005. s. 115
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2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je forma fizené komunikace, ktera je firmou vyuzivéana
k informovani, piesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteld i uréitych skupin
vetejnosti. Zameérné vytvari informace, které jsou urceny pro trh a to formou, ktera je

pro cilovou skupinu nejpiijatelnéjsi.

Marketingova komunikace je nejviditelnéjSim néstrojem marketingového mixu a to
Z toho divodu, ze jejim smyslem je informovat o vyrobku a podpofit jeho prodej. Bez
ostatnich slozek marketingového mixu by byla marketingova komunikace jako
samostatny nastroj zcela bezvyznamna. Nevédeli bychom jaky produkt a za jakou cenu
prodavat a nestanovili bychom spravné distribu¢ni sité. Z toho vyplyva, ze vSechny

marketingové nastroje spolu tizce souvisi a musi spolu plsobit ve vzdjemném souladu.
o o ‘118
Slozeni komunika¢niho mixu:

e Distribucni cesty

e Pokryti

e Sortiment
e Lokality
e Zasoby

e Doprava

Integrovana komunikace

Integrovand komunikace je povazovana za moderni formu marketingové komunikace.
Je faktorem integrace vnitinich a vnéjSich marketingovych procest. Odrazi zajmy

firmy, ale ovliviuje i jeji pocinani.

® KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a oviadnout nové trhy. 2004. s. 114
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Integrovana komunikace piedpoklada: °

1. Strategickou koordinaci v§ech produktovych i firemnich sd€leni.

2. Sladéné pouzivani vsech vhodnych komunikacnich nastroju.

3. Rizenou komunikaci se viemi relevantnimi cilovymi a zajmovymi skupinami.

Integrovand komunikace je mnohem vice personalizovand, zaméfend na zakaznika a
interakce snim nez tradiéni komunikacni strategie, které jsou cileny na predavani

obecnych, na prodej zaméfenych sdéleni.

Klic¢ové trendy integrované komunikace:
e Ztrata duvéry v masovou reklamu
e Rist cen médii
e Potieba zvysit dopad
e Potieba zvysit efektivnost a i€innost
e Fragmentace médii
e Fragmentace publika
e Malé diferenciace znacek
e Technologicka revoluce
e Komplexngjsi rozhodovaci jednotky

e Globalizace marketingovych strategii

°* JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing- strategie a trendy, 2008. s. 263-264
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2.5B2B trh

Oznaceni ,,B2B* pochazi z anglického ,,business to business* (obchodnik—obchodnik).
Jedna se o trh, kde na jedné stran€ stoji firma a na druhé nikoliv kone¢ny spotiebitel, ale
také firma. Ta od ni odkupuje zbozi (vyrobky ¢i sluzby) za ucelem bud’ dalSiho prodeje

anebo spotfeby zbozi jako komponenty pro vlastni vyrobky.

B2B trh je daleko vétsi nez B2C trh a to z toho diivodu, ze vyrobek zde musi projit

nekolika fazemi. Od stadia suroviny a az po konecny vyrobek.

Dulezitym znakem B2B trhu je dlraz na logistiku a zajisténi obchodu, oproti kladeni
darazu na ziskdni kone¢ného spotiebitele. Kupujici i prodéavajici jsou vétsSinou vlady a

organizace veiejného sektoru, skoly, nemocnice nebo dobrocinné organizace.

Hlavnim néstrojem komunikace zde je osobni prode;.

2.6 B2C trh

Zde se jedna o zkratku ,,business tu costumer* (obchodnik—zékaznik). Marketing B2C

je tedy zaméfen na piimy prodej kone¢nému spotiebiteli.

Firma tedy sice obchoduje v mensich objemech, ale ma vétsi pocet zakaznikd. Zde je

jako upfednostiiovany nastroj komunikace reklama a podpora prodeje.

2.6.1 Rozdily mezi B2B a B2C trhem

Oba trhy nemohou existovat samostatné, pravé naopak vzajemné se ovliviiuji. Poptavka

na B2C trhu ovliviiuje poptavku na B2B trhu.
Mezi hlavni rozdily radime:

e motivaci k nakupu,

e stimulaci poptavky,

e cilové skupiny,
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e nakupni chovéni,

e objem nakupt,

e distribucni cesty.

Tabulka 1: Rozdily mezi B2B a B2C trhem

B2B trh

B2C trh

Motivace k nakupu

Firmy nakupuji zboZi pro dalsi
prodej ¢i jako komponenty pro
vlastni vyrobky.

Konecny spotfebitel nakupuje
zbozi pro uspokojeni vlastnich
potreb.

Stimulace poptavky

Poptdvku nelze stimulovat
slevovymi akcemi, jelikoz zalezi
na tom, kolik ma firma vlastnich
zakazek.

Zde je poptavka ovlivnéna
predevsim slevami.

Objem produkce

Vétsi mnozstvi nakupu.

Mensi mnozstvi ndkup.

Cilova skupina

Vétsinou stali zakaznici,
konkrétni firmy, lidé.

Zakaznikd je mnoho.

Nakupni chovani

Nakupni rozhodovani je
racionadlni, ucastni se ho vice
lidi a je systematické.

Nakup je ¢asto ovliviiovan a
motivovan emocemi, zdkaznik
se rozhoduje impulzivné.

Objem nakupi

Méné zakaznikl nakupuje vétsi
mnozstvi zbozi.

Vice zédkaznikd nakupuje mensi
mnozstvi zbozi

Distribucni cesty

Kratsi distribucni cesty.

Dlouhé distribuéni cesty.

Zdroj: Upraveno dle: B2B marketing. Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Priprava-na-podnikani/co-

se-v-marketingu-skryva-pod-tajemnou-zkratkou-b2b.html

2.6.2 Komunikace na trzich B2B a B2C

Firmy vyuZivaji riznych marketingovych aktivit, aby se dostaly do podvédomi
zakaznikd (at' uz firem, ¢i kone¢nych spotiebitelll). Tyto aktivity predstavuyi

marketingovou komunikaci. Je dobré si nejprve vytycit cil (o ¢em chceme zdkaznika

informovat) a teprve poté hledat co nejvhodnéjsi komunikaéni nastroj.
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Marketingova komunikace vyuzivd modelu AIDA, ve kterém jsou popsany jeji

nejdalezit&jsi ukoly.'®
e A - Attention (vzbuzeni pozornosti)
e | - Interest (vyvolani zajmu)
e D — Desire (vzbuzeni touhy vlastnit vyrobek)

e A — Action (koup¢)

AvSak model AIDA je omezen tim, v sobé nezahrnuje pro nds dilezité informace

ohledné zpétné vazby od zakaznika.

Komunikaéni néstroje pouzivané na trzich B2B a B2C jsou v podstat¢ stejné, avSak oba

trhy kladou diiraz na jiné nastroje.
B2B trh uptednostiiuje:

e osobni prodej,

e piimy marketing,

e reklamu,

e veletrhy a vystavy.
B2C trh uptednostiuje:

e podporu prodeje,

e reklamu,

e sponzoring,

e internetovy marketing

Y JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — strategie a trendy. 2008. s. 241
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2.7 Komunikac¢ni mix

Komunikac¢ni mix je podsyst¢tmem marketingového mixu, ktery zahrnuje veskeré
prosttedky, kterymi se snazime cilového zékaznika oslovit. Pomoci optimalni
kombinace riiznych nastrojii chce firma dosahnout firemnich a marketingovych cilt.
Tyto nastroje firma upravuje tak, aby sdéleni bylo piesvédcivé, jasné a kompletni.
Dilezité je vytvaret pro zakaznika trvalou hodnotu, nebot’ ta je zakladnim kamenem pro
vybudovani dobrého vztahu. Na vztah se zakaznikem je potieba nahlizet jako na stale

14 r r 4 /4 . 4 . ~r 14 4 11
plynouci proces, ve kterém konkrétni obchodni epizoda neni mimotadnou udalosti.

Obrazek 4: Komunikaéni proces

Odesilatel Koédovani Dekodovani

I Sum I

L Zpétna -
1 A r— = — Odpovéd’ [mmll

Zdroj: HALEK, V. Dostupné z: http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-
print.php?projection&I=06

2.7.1 Osobni prodej

Osobni prodej je jedinym marketingovym ndstrojem osobni komunikace. Lze ho
definovat jako osobni prezentaci vyrobku nebo sluzby zdkaznikovi. Cilem je vytvaret

dlouhodobé¢ pozitivni vztahy a posilovat image firmy 1 produktu.

"1 STORBACKA, K. aJ. R. LEHTINEN. Rizeni vztahu se zdkazniky. Customer Relationship
Management. 2002. 116 s.
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2.7.2 Reklama

v

Reklama je neosobni forma placené propagace a fadi Se mezi ,,nejhlasitéjsi“ nastroje

komunika¢niho mixu. Je uskute¢iiovana pomoci televize, rozhlast, tiskovych médii,

billboardti, plakati, atd. Pomoci reklamy chce firma sdé€lit zakaznikovi tu spravnou

informaci a zvysit tak pravdépodobnost, ze zdkaznik bude mit z4jem o jeji vyrobek ¢i

sluzbu. Efektivni reklama dokéze posilit v zdkaznicich vnimani kvality zbozi ¢i sluzby,

ale i znacky. Vysledkem putsobivé reklamy je spotiebitelska vérnost a castéji

opakované nakupy.

Reklamu miiZeme rozdélit do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni:!

2

Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku nebo zajem po vyrobku,
sluzbé, organizaci, osob¢, misté, myslence nebo situaci. Jde o podporu nového
vstupu na trh. Cilem je ozndmit zdkaznikim, Zze novy produkt je na trhu
k dispozici. Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu zivotniho cyklu

produktu

Piesvédcovaci reklama ma za ukol rozsifit poptavku po vyrobku, sluzbé,
organizaci, osob¢, misté, mySlence nebo situaci. Jednd se konkurencni formu
podpory Casto vyuzivané ve fazi riistu a na pocatku faze zralosti Zivotniho cyklu

vyrobku.

Pripominkova reklama navazuje na predchozi reklamni aktivity a pomaha
zachovat pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky ¢i situace ve

védomi vetejnosti. Casto se vyuziva ve druhé ¢asti faze zralosti a fazi poklesu

zivotniho cyklu.

2.7.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor kratkodobych stimulti, ktery motivuje zakaznika

k vyzkousSeni ¢i nakupu vyrobku nebo sluzby. Zatimco reklama zdGvodnuje pro¢ si

2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 2010. s. 68-69
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vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si je koupit prave ted.
Snazi se tak zdkaznika motivovat k okamzitému nékupu. Spravné volena podpora

prodeje dokaze snizit riziko nizké vérnosti zakazniki.
Nastroje podpory prodeje:13
e Vzorky — volna distribuce vyrobkii (ochutnavky, demoverze)

e Zvlastni nabidky — slevy na normalni baleni, nabidka cenové vyhodnych baleni,
nabidka vicekusovych baleni, nabidka cenové vyhodnych kombinaci podle

potieby

e Propagacni predméty a darky — vyzaduji nasbirané dikazy o koupi

(pt. vystfizena ¢ast obalu), drobné upominkové predméty

e Vyhlasovani soutézi — cena mize byt vypsana podle $tésti — soutéz, vyhra. Nebo

muze byt vypsana podle vykonu.

e Veletrhy a vystavy — produkty se zde predvadéji do detaill. Tyka se nejen

spotiebniho zbozi, ale i stroji ¢i zafizeni.

Obrazek 5: Faktory ovliviiujici rostouci vyuZivani podpor prodeje

Zahlceni komumnikac

Snizovan loajality ke Nedostatetna

naéce dif erenciace

Nikupni rorhodnuti
vznika v obchodg

Sila distribuénich

kanalh

Frathkodobd orientace Mefitelnost

Zdroj: DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERG, J. Marketingova komunikace. 2003. s.
335

B SVOBODOVA, H. Zaklady marketingu I: (avod do problematiky). 2003. s. 62
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2.7.4 Public relations

Vefejnosti obcas splyva pojem public relations s reklamou, a to protoze maji nékolik
shodnych bodi. Public relations a reklama vyuzivaji do znacné miry stejna média,
pracuji s cilovymi zdkazniky, pfispivaji k vytvareni image podniku a jednaji podle

podobnych schémat marketingového planovani nebo marketingového vyzkumu.

Public relations (PR) piisobi na Sir$i vefejnost nez jen na zakazniky. Sttedem zajmu zde

neni vyrobek ¢i sluzba, ale firma. PR se snazi o sladéni soukromych a vetejnych zajmi.

Oproti reklamé ma PR dlouhodoby dopad na prodej urcitého produktu. A to, i piestoze
aktivity PR nejsou zaméfeny na prezentaci produktu, ale organizace. V disledku plisobi

na zvyseni podpory prodeje vyrobku.

Mezi PR ¢innost fadime:**
1. Vztahy k tisku — rozhovory s ptedstaviteli firmy, ¢lanky o novych produktech.

2. Vztahy k mistnim organiim a komunitam — podpora mistnich spole¢enskych,

kulturnich a sportovnich akci a instituci.

3. Vnitfni komunikace - komunikace se zaméstnanci prostfednictvim

zaméstnaneckych novin, intranetu, rozhlasu, ale také potfadani setkani a akei.

4. Tiskové konference — cilem je informovani o novych produktech, zménach ve
vedeni firmy, rozSifeni pisobeni firmy na jiné trhy. Ale také navazovéni a

prohlubovani vztahu s tiskem.
5. Krizova komunikace — optimalni komunikace v dobé¢ krizi.

6. Veletrhy a vystavy — prezentace produkttl ¢i sluzeb, ale také prezentace firmy a

budovani image.

7. Organizovani zvlastnich akei — za ticelem prezentace firmy.

" KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zaklady marketingu. 2006. s. 66
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8. Sponzoring — podpora jednotlivcd, skupin ¢i organizaci. Cilem je prezentace na

vetejnosti.

9. Lobbying — prosazovani firemnich zajmd a ovliviiovani rozhodnuti ve svij

prospéch

Public relations mohou byt realizovany bud’ zaméstnanci firmy, nebo specializovanou

PR agenturou, ktera zajistuje veSkery PR servis nebo dil¢i tkoly.

2.7.5 PFimy marketing — Direct marketing

Pfimy marketing m& mimoiadnou schopnost zasahnout zakaznika adresné, pfimo a
S bezprostfedni odezvou. Napliuje hned néckolik cilt, a to pfimy prodej, podporu

prodeje a distribuci.

Nastroje piimého marketingu lze rozdglit do t¥ skupin:™

e Sdéleni zasilana poStou ¢i kuryrni sluzbou — direct maily, katalogy a

neadresna roznaska.
e Sdéleni pfedavana telefonicky — telemarketing a mobilni marketing.

e Sdéleni vyuZivajici internet — e-maily, e-mailové newslettery.

' Direct marketing. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/direct-marketing-2853.html
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Tabulka 2: Osobni a neosobni komunikace

Osobni komunikace Neosobni komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
Rychlost Nizka Vysoka
Naklady na jednoho pfijemce Vysoké Nizké
Vliv na jednotlivce
Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizkd
Selektivni prijeti Relativné nizké Vysoké
Ucelenost Vysoka Mirné nizsi
Zpétna vazba
PFimost Dvoustranna Jednostranna
Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
Méfeni efektivnosti Pfesné Obtizné

Zdroj: Upraveno dle: DE PELSMACKER, P., GEUENS M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova
komunikace. 2003. s 212.

2.8 Komunikac¢ni strategie

Komunikaéni strategie spoCiva ve stanoveni priorit a intenzity nasazeni individualnich
nastroji komunika¢niho mixu. Pfispiva k dobré informovanosti a celkové k prodeji

zboZzi. Ma pfimy vliv na vybér jednotlivych kanalti komunika¢niho mixu.

Komunikaéni strategie se sklada z t&chto krokii:'®
1. Situacni analyza
2. Stanoveni cilii marketingové komunikace
3. Stanoveni rozpoctu
4. Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu
5. Vlastni realizace komunikaéni strategie v praxi

6. Vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie

* VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivne a moderne. 2008. s. 135
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Rozeznavame dvé zakladni strategie:17 18

Strategie Push (Strategie tlaku)

Tato strategie klade diiraz na prodej. Spociva v intenzivni distribuci. Prosazuje nabidku
firmy — vyviji tim tak tlak skrz distribuéni cesty az ke spotfebitelim. Nejcastéj$imi
nastroji komunika¢niho mixu jsou podpora prodeje a osobni prodej. Strategie Push se
nejvice pouziva u méné diferenciovanych produktii, které maji stejnou ¢i podobnou

cenu i kvalitu. Vyuziva se hlavné u neznackovych produktu.
Strategie Pull (Strategie tahu)

Tato strategie je zaloZena ve snaze stimulovat poptavku skrz piisobeni pfimo na
zakaznika. Spotiebitelskd poptavka pak ,,tdhne* produkt pfes distribucni kandly az ke
kone¢nému spotiebiteli. Zakladni podminkou pro tuto strategii je fakt, aby byl vyrobek

v obchodech brzy k dispozici. Vyuzivanymi nastroji zde je reklama a public relations.

2.9 Nové trendy v marketingu

Marketing se stale vyviji. Marketingové agentury vyviji stale vétsi tlak na konecné
spotiebitele. Kladou vétsi diraz na Gc¢innost marketingovych nastrojii a to v tisku,
televizi, rozhlasu, telemarketingu, e-mailech, atd. A jelikoz tyto nastroje uz nejsou tak
ucinné jak byvaly, nezbylo nic jiného neZ inovovat marketingové techniky. Ty jsou
oznacovany jako ,,nové trendy marketingu“. I v budoucnu se objevi nové napadité

sméry a techniky.

" SVOBODOVA, H., Zdklady marketingu I: (ivod do problematiky). 2003. s. 66
B KOTLIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. 2008. s. 60
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Nyni rozliSujeme tyto néstroje:
e Internetova komunikace
e Guerilla marketing
e Virdlni marketing
e Event marketing

e Produkt placement

2.9.1 Internetova komunikace

Internet je nejrychleji se rozvijejicim médiem marketingové komunikace. Je uz v dneSni
dobé& soucasti naseho kazdodenniho zZivota. Uz si ani neumime piedstavit, jaké by to bez
n¢j bylo. Diky internetu se mizeme dozvédét nejnovejsi zpravy, spojit se s prateli,
objednavat si zbozi, najit si praci atd. A jelikoz travime na internetu tolik Casu je

pochopitelné, Ze ho firmy a marketingové agentury pouZivaji jako nastroj marketingu.

Ten ptedstavuje naptiklad e-mail marketing, virovy marketing, reklamni kampané, flash
prezentace, firemni blogy, extranetové aplikace. VSechny tyto néstroje ale musi byt

v souladu s firemni strategii.

2.9.2 Guerilla marketing

Jednd se o marketingovou kampan, jejimz cilem je osloveni velkého mnozstvi
spotiebiteld s minimalnimi naklady. Taktikou je objeveni se na velmi neCekaném mist¢.
Pravé to pfildka pozornost zdkaznikl, protoZe to je néco noveho, nezazitého. Avsak tato
kampan netrva dlouho, po chvili se stdhne zpét. Ve vysledku to znamend neobvykly

zazitek pro zakazniky a zapsani se jim do paméti spolu s produktem.

Guerilla marketing vyuZziva tyto techniky:19

Y KOTLIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. 2006. s. 71

34



1. Vyuziti ambientnich médii — spocivd vumistovani netradicnich médii
v mistech cilovych skupin, které jsou hiife zasazitelné obvyklymi médii.
2. Ambush marketing — predstavuje parazitovani na aktivitach konkurence, které

jsou spojeny s vyznamnou akci, na niz se zaméfuje pozornost vefejnosti a médii.

Nejcastéji se vztahuje kK vyznamnym sportovnim udalostem.

Hlavnimi hesly guerilla marketingu jsou:20

1. Ziskat lid
2. Oslabit nepfitele

3. Zustat nazivu

2.9.3 Viralni (virovy) marketing

Ukolem viralniho marketingu je vytvofit sdéleni, které bude lidem pfipadat natolik
zajimavé (napf. vtipné, zajimavé, Sokujici, originalni), Ze se o n& budou chtit podélit
s ostatnimi. Chova se tedy jako virus. Tato metoda teda umozinuje osloveni velkého

mnozstvi zdkaznik.

Dulezité ale je mit ndpad a védet koho mé sdéleni zasdhnout, aby se Sifilo podle planu.
Viralni marketing vyuziva internetovych siti jako je Facebook nebo Youtube. Nemusi
se ale vzdy jednat o vyuziti internetu pro Sifeni zprav. Miizeme sem zahrnout i metodu
,word-of-mouth neboli ,,Septanda“. Zde je sdé€leni Sifeno pomoci osobniho kontaktu.

Vyhodou virdlniho marketingu jsou pomérné nizké naklady.

2.9.4 Event marketing

Definice metody event marketingu se v odbornych literaturach hodné 1isi. Podstatou ale

je upoutani pozornosti potencidlniho zdkaznika. Nevyuziva se zde béznych reklamnich

2 yvASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2008. s. 151
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prostiedki, ale uspotadaji se riizné spolecenské akce (sportovni, kulturni, spole¢enské),

na kterych zékaznik ziska nové zazitky. Tim se podpoii image firmy i jejich produkta.

2.9.5 Produkt placement

Je zdmérné a placené umisténi znackového vyrobku nebo sluzby, naptiklad do filmu,
televiznich potada ¢i pocitacové hry. Kvalitni produkt placement obsazuje vyrobek c¢i

sluzbu do kladného kontextu a vytycuje jejich pozitiva.

Pti zakoupeni licence mohou spolecnosti vyuzit postav, prostiedi ¢i slogani z filmi,
pocitacovych her nebo televiznich pofadl pro vlastni reklamni kampan. AvSak

nevyhodou je, Ze tyto licence jsou financn¢ nakladné.
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2.10 Kritické zhodnoceni

Ma bakalaiska prace nese nazev Rozvoj komunika¢niho mixu. Tento termin je velmi
specificky a ne kazdy ¢lovek se s nim v zivoté setkal. Proto jsem volila postup vykladu
teoretické casti Uplné od zacatku a to od pojmu marketing, ten lze vysvétlit mnoha
riznymi frazemi. J& jsem pouzila mné nejbliz§i a nejpochopitelnéjsi vysvétleni

inspirované slovy ze skript Zaklady marketingu od Ing. Lucie Kanovské, Ph.D.

Jelikoz se marketing postupem let a neustalym rozvojem spolecnosti sam vyviji, bylo
potfeba vysvétlit vice marketingovych pojmu, frazi, odkaz. Napiiklad co je to
marketingovy mix, marketingovd komunikace, marketingové prostiedi, atd. Pro
zjednoduseni a lepsi predstaveni vysvétlovaného tématu jsem u vybranych casti prace
pouzila i obrazky, tabulky, &i grafy. Ctenaf tak snidze porozumi dané problematice, i
kdyZz je velmi obsahla. V prvnim useku teoretické casti jsem se nechala inspirovat
pfedevsim skripty urCenymi pro studenty rtznych fakult a to ztoho dvodu, ze
vysvétlovani latky bylo komplexni a nezachdzelo piiliS do detaild, coz by bylo

nezadouci.

V druhé &asti prace jsem se zaméfila na vysvétleni pojmii komunikaéniho mixu. Clovék
se snastroji komunikacéniho mixu riznych spolecnosti, firem, Zivnostnikd setkava
kazdy den, ale ne kazdy vi, jak dany ndstroj propagace funguje a co vSe mu mizZe
pfinést. Proto jsou tyto pojmy probirany detailnéji, avSak pro kazdy z nastroju
komunika¢niho mixu by se nechala napsat velmi dlouhd préce, kterd by feSila vznik,

vhodnost pouziti, vyhody, nevyhody. To mi omezeny rozsah této ¢asti neumozioval.

Jelikoz mnou vybrana firma Auto RS, v. o. s. obchoduje jak s velkoobchody, tak
kone¢nym spotiebitelem, bylo vhodné vysvétlit i pojmy B2B trh a B2C trh a rozdily
mezi nimi. Na raznych trzich se pouzivaji riizné nastroje propagace. A protoze se firma
pohybuje na obou trzich a predmétem podnikani je nejenom prodej zbozi, ale i prodej
sluzeb, inspirovala jsem se vice zaméfenou literaturou na tuto tématiku. Naptiklad
Marketing sluzeb efektivné a moderné ¢i Marketing obchodni firmy. Velmi dobie se mi
pracovalo napftiklad s literaturou od Ing. Miroslavy Vastikové, protoze nejenom ze dané
téma jasn¢ a pochopitelné vysvétlila, ale zahrnula do svych knih 1 pfiklady z praxe, coz

mi pomohlo i u navrhové ¢asti.
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Pro svou préci jsem se snazila volit pfehledny, jednoduchy, ale piesto vystizny koncept,
ktery Ctenatfe obohati o ur€ité znalosti v marketingové oblasti. Ne vSechny pojmy se mi
podaftily vysvétlit podle mych ptedstav, ale to mi neumoziloval rozsah prace. I piesto
doufam, ze se mi podatilo do prace promitnout ty nejdilezitéjsi marketingové pojmy a

pojmy dulezité pro mou analytickou a teoretickou ¢ast.
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3. ANALYTICKA CAST

3.1 Popis podnikatelského subjektu

Firma Auto RS, v. 0. s. (dale jen Auto RS), ptisobi na trhu v oblasti automobilového
odvétvi. Pfedmétem podnikani je zejména prodej nahradnich dili pro vSechny typy
osobnich i dodavkovych vozidel na tuzemském trhu. Dale se zaméfuje na distribuci
prisluSenstvi a také distribuci pohonnych hmot v podobé LPG. Firma vlastni i
autoservis, ve kterém mimo béznych sluzeb nabizi 1 pfestavbu automobilli na

alternativni paliva LPG a CNG.

Spolecnost byla zaloZena v roce 1992 dvéma spolecniky DuSanem Roderem a Petrem
Sotolou. Nejprve se zaméfovala pouze na prodej nahradnich dil@, ale béhem let rozsiftili
svlj predmét podnikani o prodej autohifi, tuningové upravy automobilii. V roce 2004
ziskala Certifikat managementu jakosti 1ISO 9001:2000. (Ten se zabyva systémem
managementu a jakosti. Neni specificky pro zadny druh produkti a da se uplatnit ve

vSech oborech vyroby a sluzeb).

Obrazek 6: Fotografie firmy Auto RS Obrazek 7: Fotografie firmy Auto RS

Zdroj: Auto RS. Dostupné z: http://www.adpartner.cz/rs/firma.html

Jelikoz je firma vefejnou obchodni spoleCnosti, nema tak povinnou vysi zakladniho

kapitalu. Proto se spolecnici rozhodli, ze kazdy vlozi do zakladniho kapitalu 30 000 K¢.

39


http://www.adpartner.cz/rs/firma.html

Do roku 2005 byla firma ziskova. Od té doby se potyka se ztratou. Kvuli této finan¢ni
situaci musela zaviit své pobocky v Hradci Kralové a Usti nad Orlici. O préci tak piislo
nejméné 15 lidi. A tak zlstal pouze velkoobchod a kamenné prodejna v Pardubicich.

Hlavnim problémem byli neplatici odbératelé, to poté piisobilo i na podnikani firmy.

3.1.2 Historie spole¢nosti

e 1992 — Petr Sotola a Dusan Roder zakladaji auto RS se zaméfenim na distribuci

nahradnich dila

e 1995 — firma rozsifuje prodej o autohifi v¢etné odbornych navrhi ozvuceni

vozidel
e 2000- firma roz$ifuje svou ¢innost o tuningové Gpravy automobili
e 2004 — ziskani certifikdtu managementu jakosti ISO 9001:2000

e 2006 — firma vstupuje do velkoobchodni skupiny v evropském odvétvi

nahradnich dila ADI (Autodistribution International)

e 2008 — firma rozsifuje svou ¢innost o distribuci LPG

3.2 Organiza¢ni struktura

Jak jsem jiz zminila diive firma Auto RS ma uz pobocku pouze v Pardubicich. Sidli
v ulici Hradeckd 538 vV pronajaté budove, jejiz soucasti je montazni dilna a
velkoobchodni sklad, ze kterého je zbozi rozvazeno po celé Ceské republice. Umisténi

je ve vyhledavané lokalité blizko centra.
V této dobé ma firma 14 zaméstnancu:

e Ve vedeni jsou dva jednatelé, ktefi spolecnost zastupuji v plném rozsahu. Jsou

zaroven zaméstnanci podniku.

o Tii lidé pracuji jako zaméstnanci velkoobchodu, jejich ukolem je zajistovat

chod velkoobchodu, pfijimat objedndvky od odbératelli a vyfizovat je.
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e Dale jsou tu tii lidé na pozici asistenta prodeje maloobchodu, ti maji za ukol
objednavani zbozi, chod maloobchodu, starani se o zakazniky. Jeden z asistentti
zastava také funkci obchodniho zastupce, ten ma za tikol objizdéni jak stalych,

tak potencidlnich odbératelii za ti€elem zvySeni klientely.
e Automechanici se staraji o chod autoservisu.
e Ridi¢i se staraji o dopravu zboZi jak od dodavatel, tak k odbérateltim.

e Ucetni ma na starosti samoziejmé Ucetnictvi, konzultace s dafiovym poradcem,

finanénim Gradem, atd.

e Sekretafka se stard o pokladnu a bankovni ucet, ptipravuje podklady pro ucetni a

administrativu.

Obrazek 8: Organizacni struktura firmy

i N

.
——
_-

Zdroj: Vlastni zpracovani dle firemnich materiald

3.3 Produkty a sluzby

Sortiment nabizenych autodili je velmi pestry. Je moZno si zakoupit motorové dily,
brzdové systémy, podvozkové dily, vyfukové systémy, karosarské dily, autoelektriku a

piislusenstvi. Pokud ma zakaznik zdjem o zbozi, které neni na prodejné, asistenti
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objednaji zbozi u jednoho ze svych dodavateld. Firma se vzdy snazi vyjit svému

zakaznikovi co nejvice vstfic.

Produktem LPG stanice je alternativni palivo, o které je vzrustajici zajem, protoze jizda

na LPG je levnéjsi nez na benzin ¢i naftu.

Firma prodava jak znackové tak neznackové dily. Nejznaméjsi znacky zde zastupuji
Bosch, Hook, Sava, Debica, Castrol. U velkoobchodu jsou naopak nejprodavanéjsim
zbozim néhradni dily na opravu automobilli, jako jsou napf. femeny, klimatizace,
brzdové desticky, vyfuky, autoskla. Zde jsou nejprodavanéj$imi znackami Goodyear,

Michelin, LUK, KYB, Spidan, atd.

3.4 Analyza trhu, konkurence, zakaznikii

3.417Trh

Firma Auto RS, se pohybuje v automobilovém primyslu. Obchoduje na trovni jak B2B
trhu, tak na B2C trhu. Protoze firma byla nucena zrusit své dals$i pobocky je pojmem
»trh® brano pouze tzemi Pardubického kraje. A jelikoz konkurence je vysoka, musi
firma neustale zlepSovat svilij marketingovy i komunika¢ni mix, aby se dostala do

podvédomi spotiebitelti a méla co nejvétsi klientelu.

3.4.2 Konkurence

Konkurenci jsem rozdélila do tfi skupin a to na konkurenci maloobchodu a

velkoobchodu, konkurenci LPG stanice a konkurenci autoservisu.

e Jak uz bylo fecCeno, firma se potykd na iizemi Pardubic s vysokou konkurenci.
Prodejen autodili je v dnesni dobé uz mnoho a to protoze automobily jsou
nezbytnou soucasti béhu spole¢nosti. Podle slov jednoho z jednateld nejvétsimi

konkurenty obchodu s autodily jsou:
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Auto Kelly, a. s.

Za nejsilngjs$i konkurenci je povazovana firma Auto Kelly, a. s., kterd plisobi
v Pardubicich od roku 2006. Na ¢eském trhu je od roku 1994 a vlastni jiz 66 prodejen
v CR. Je povazovana za nejvétsiho distributora nahradnich dil& v celé republice. V roce
1997 oteviela svou prvni pobocku na Slovensku a v roce 2008 rozsitila svou pisobnost
i do Madarska. Soucasné ma firma vice nez 20 prodejnich mist na dalSich

vychodoevropskych trzich.?*

Obrazek 9: Logo firmy Auto Kelly, a. s.

AUTO KELLY

Zdroj: Auto Kelly. Dostupné z: http://www.autokelly.cz/

Autobenex, s. r. 0.

Dalsim konkurentem je Autobenex, s. r. o. Firma byla zalozena vroce 1994,
vV soucasnosti méa 19 pobocéek v CR. Déle se rozsifila i na Slovensko, kde ma 4 pobocky.
V roce 2012 vstoupila do firmy némeckd matetfska spole¢nost Stahlgruber GmbH.

V Pardubicich pisobi jiz od roku 2000.%

Obrazek 10: Logo firmy Autobenex, s. r. 0.

D

Zdroj: Autobenex. Dostupné z: http://www.autobenex.cz

2! Auto Kelly. Dostupné z: http://www.autokelly.cz/Catalog.aspx
22 Autobenex. Dostupné z: http://www.autobenex.cz/cs/o-firme
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Elit, s. r. o.

Tretim vyraznym konkurentem je firma Elit, s. r. 0., ktera byla zalozena v roce 1992,
nyni ma v CR 31 poboéek a provozoven. V Pardubicich firma ptisobi od dubna roku
2007. Firma se specializuje spiSe na velkoobchod, ale jak mi pan Michal Pikola, feditel
regionu fekl, kdyz je oslovi ¢i prodejnu navstivi maloobchodni zakaznik, prodaji zbozi i

jemu.?®

Obrazek 11: Logo firmy Elit, s. r. o.

EL:T

vice nez autodily

Zdroj: Elit. Dostupné z: http://www.elit.cz

Ukazky jednotlivych webovych stranek konkurence jsou obsazeny v ptilohéach.

Co se tyce konkurence v oblasti distribuce LPG, ma firma v Pardubicich pouze 4
konkurenty. Ceny pohonnych hmot se vétSinou pohybuji stejné€ a tak ma firma Auto RS
konkurenéni vyhodu pouze v no¢nim provozu a Vv lokalité blizko centra. Pti srovnani
cen LPG vSech péti pardubickych stanic se cena k datu 25. 3. 2013 pohybovala mezi
17,40-17,90 K¢. Cena firmy Auto RS byla nejvyssi. Otazkou je, zda spotiebitel

uptednostni levnéjsi cenu o 0,50 K¢ na kraji mésta anebo drazsi cenu ve stiedu mésta.

e Jelikoz je v Pardubicich okolo 90-100 autoservisu, ztoho cca 20
autorizovanych, konkurence je opravdu vysoka. Proto ma zakaznik velky vybér
a muze si dovolit srovnavat, jak ceny, kvalitu, tak ochotu automechanika. Lidé
si pak vybiraji autoservis bud’ na doporuc¢eni nékoho znamého, anebo protoze

s danym autoservisem maji sami dobré zkusSenosti.

% Elit. Dostupné z: http://www.elit.cz/cz/kontakty/pobocky-elit/region_pa/workroomid_csppa/
city pardubice/csppa.aspx
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3.4.3 Zakaznici

Jelikoz firma nabizi vice sluzeb zdkaznikovi, rozliSujeme zde tti typy zakaznik:
1. Zakaznici prodejny: maloobchod, velkoobchod
2. Zakaznici LPG stanice

3. Zakaznici autoservisu

e Zakaznici prodejny

Protoze firma nabizi originalni i neznackové autodily, zakazniky jsou jak nadSeni
pfiznivci automobill, ktery svilj viiz berou spiSe jako konicek, tak i lidé, ktefi nadkup

novych autodilti vnimaji jako povinnost.

Maloobchod - Zakazniky maloobchodu jsou lidé, ktefi si spravuji svij automobil
svépomoci, €1 lidé ktery si chtéji sviij automobil vylepsit bez zavislosti na autoservisu.

Ti zde nejvice nakupuji napf. stfesni nosiCe, boxy, autoradia, pneumatiky, stérace, atd.

Velkoobchod - Velkoobchod dodava autodily do nejriiznéjSich autoservist, zde je
objem zboZzi samoziejm¢ vys§i a proto méa i1 vyS§i podil na trzbach. Nejcastéji

prodéavanym zbozim jsou motorové, podvozkové, ¢i1 vyfukoveé dily.
Hlavnimi zakazniky jsou:

1. Automobilovy piepravce Eop & Hoka, s. r. o.

2. Vyrobce vzduchovych clon 2VV, s. r. 0.

3. Prodejce nakladnich aut a nahradnich dild NAPA TRUCKS, s. 1. o.

4. Autoservis ASK servis
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e Zakaznici LPG stanice

V dnesni dobé jezdi podle statistik Ministerstva vnitra k datu 1. 1. 2012 v celé Ceské
republice jiz pies 140 000 osobnich automobilli na alternativni palivo LPG.** A jelikoz
konkurence jesté neni tak vysokd, je urCité pro firmu vyhodou, ze patii mezi pét
distributori LPG v Pardubicich. Vyhodou pro zakazniky je, Ze firma nabizi Skoleni
k samostatnému ¢erpani LPG a tak lidé s osvéd¢enim nepotiebuji k tankovani obsluhu,

ktera je na vSech stanicich k tankovani povinna.

Firma nabizi tankovani LPG 24 hodin denné a je tak jedinou v tomto ohledu cerpaci
stanici v Pardubicich. V noci zde mohou tankovat pouze klienti, ktefi maji pfedplacenou
CCS kartu a ktefi prosli Skolenim. Hlavnim zdkaznikem je Méstska policie Pardubice,

ktera téchto sluzeb vyuziva.

e Zakaznici autoservisu

U Autoservisu firma zZadného stalého zakaznika nemad. Nejvétsi zajem je o prestavbu

automobilu na alternativni paliva, takze firma nema o zakazniky nouzi.

Podil na trzbach za poslednich pét let maji v priméru zdkaznici nasledujici:

e Zakaznici velkoobchodu — 50 %
e Zakaznici LPG stanice — 20 %
e Zikaznici Autoservisu — 20 %

e Zikaznici maloobchodu — 10 %

2 Ministerstvo vnitra Ceské republiky. Dostupné z: http://www.mvcr.cz/clanek/centralni-registr-vozidel-
stav-k-1-1-2012.aspx
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3.5 Komunikac¢ni mix spolecnosti

Ve firmé Auto RS ma na starosti marketing jeden z jednatelt, konkrétné Petr Sotola.
Bohuzel v minulych letech byl komunikaéni mix bohat$i nez v soucasnosti. To si
myslim, ze firmu stavi do velké nevyhody, protoze kdyz se dostatecné a neustale
nedostava zakaznikim do podvédomi, tak pak daji pfednost jiné vice znamé

konkuren¢ni firmé, ktera je o svych novinkach neustale informuje.

V soucasnosti se zékaznik o firmé muze dozvédét pouze z billboardu, ktery je umistén
na frekventované ulici Podébradska v centru mésta a je neménny jiz 10 let. Dale je
k vidéni na svételném billboardu u supermarketu Lidl na Bé&lehradské ulici. Oba

billboardy jsou v blizkosti sidla firmy a sméruji zakaznika ke kamennému obchodu.

Firma ma taktéz jesté cca 7 celoplosné polepenych firemnich vozidel, které jsou ladény

ve firemnich barvach.

V minulych letech méla firma zastoupeny komunikaéni mix nasledovné:

3.5.1 Reklama

V roce 2009 méla firma dvacetivtetinovy Spot Vv regionalni televizi ,,TV Pardubice®,
¢imz se chtéla dostat do podvédomi zékaznikd. Spot upozorfioval na sortiment zboZi,

lokalitu obchodu a l4dkal divaky k navstéve.

Dale méla firma 6 let reklamu na hokejovém stadionu. Reklamu mohl vidét i divak
televize, protoZe byla umisténa na mantinelu. Druhd reklama byla umisténa na svételné
kostce nad hraci plochou, kde se stfidala s dal§imi reklamami jinych firem. VSechny

reklamy vyuzivaji firemnich barev — bild, modra, ¢ervena a loga firmy.
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Obrazek 12: Reklama na zimnim stadionu

Zdroj: Auto RS. Dostupné z: http://www.adpartner.cz/rs/sponzorstvi.html

3.5.2 Podpora prodeje

Firma se chtéla dostat do podvédomi zakazniki i jinak nez jenom reklamou. Proto se od
roku 2001 do roku 2005 tc¢astnila Aviatické pouti v Pardubicich, kde méla sviij vystavni
stanek. Navstévnik se tak mohl dozvédét vice o firm€, o sortimentu a piipadné se

dotazat na blizsi informace. Toto je dobra forma komunikace, protoze firma je

v piimém styku se zakaznikem a muze tak rychleji reagovat na danou situaci.

V roce 2010 a 2011 méla firma sviij vystavni stanek 1 na Auto moto show v Pardubickeé
CEZ aréné. Navstévnici se mohli dozvédét informace ohledné montazi alternativnich
paliv LPG a CNG do automobilli. Zakaznik, ktery se vystavy zucastnil, zaregistroval se
u stanku a mél zajem o prestavbu svého vozidla na jedno z alternativnich paliv, ziskal
okamzitou slevu. Cilem tak bylo ziskat nové zdkazniky a posilit vztah s témi

stavajicimi.
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3.5.3 Sponzoring

V minulych letech firma sponzorovala a podporovala rozvoj sporti a kultury. Mezi

sponzorované subjekty patfili napiiklad:?®

e Zavodni tym Ondieje Mikova

e Jaromir Maly — mistr CR v zavodech do vrchu
e Michal Chalupa — motocyklovy zavodnik

e HC Moeller Pardubice — hokejovy tym

e HC Chrudim — 2. narodni hokejova liga

e DFC Slavia Hradec Kralové — fotbalovy klub Zen a divek

Obriazek 13: Sponzorstvi firmy Auto RS Obriazek 14: Sponzorstvi firmy Auto RS

Zdroj: Auto RS. Dostupné z: http://www.adpartner.cz/rs/sponzorstvi.html

2 Sponzorstvi. Dostupné z: http://www.adpartner.cz/rs/sponzorstvi.html
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3.6 Analyza komunika¢niho mixu konkurence

Vedouci vSech pobocek jsem kontaktovala bud’ skrz e-mail a nebo jsem si domluvila

piimo osobni schiizku.
Auto Kelly, a. s.

http://www.autokelly.cz/

S vedoucim Pardubické pobocky firmy Auto Kelly, a. s., Filipem Biichou, jsem se seSla
osobné, abych se ho dot4zala na jejich komunikaéni mix. Bylo mi feceno, ze Pardubicka
pobocka Zadnou reklamu v podobé billboardu ¢i cedule nema. Clovék se o nich miize
dozvédét pouze ze navigacnich ceduli na lampach. Celorepublikovou reklamu vysila
televize Nova Sport vzdy pied pfenosem zavodi Formule 1. Dale se reklama objevuje
ve specializovanych motorovych Casopisech jako je Svét Moto, Auto moto sport, atd.
Firma Auto Kelly, a. s. jako jedina ze zde vyjmenovanych firem vcetné Auto RS,
informuje své zakazniky o svych cenovych akcich a slevach pomoci letaki, které chodi

vSem lidem do postovni schranky.

Elit,s. r. o.

http://www.elit.cz/

S feditelem regionu a vedoucim Pardubické pobocky firmy Elit CZ, s. r. 0., Michalem
Pikolou, jsem se spojila skrz e-mail. Pan Pikola mi prozradil, ze firma ma reklamu ¢i je
na ni odkazovano v ¢lancich odbornych ¢asopisti jako je Autoservis, Doprava a silnice,
atd. Dale je jednim z hlavnich partnerti televizniho pofadu CT 1 Automotorevue.
Velkoobchodni zdkaznici je mohou znat hlavné diky praci prodejnich poradct, ktefi

aktivné zédkazniky vyhledavaji a navstévuji.
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Autobenex, s. r. 0.

http://www.autobenex.cz/cs

S firmou Autobenex jsem se téz spojila pfes e-mail. Obratila jsem se na vedouciho
Pardubické pobocky Petra Pénic¢ku a polozila jsem mu stejné otazky jako u predchozich
firem. Ten mi sdélil, Ze stejné jako firma Elit s. r. o. se spiSe specializuji na
velkoobchodni prodej a proto zadnou reklamu nikde nemaji. Otazku ziskavani novych
zékaznikl fesi jako firma Elit, s. r. o. Jejich vySkoleni obchodni zastupci kontaktuji
potencialni zdkazniky a snazi se je tak presvédCit, ze pravé oni jsou pro né ti pravi.
Zakaznici mohou firmu vidét alespon diky sponzoringu. Firma je hlavnim partnerem
Ceského mistrovstvi zavodd do vrchu. A také podporuje Akci Cihla, coZ je celostatni

kampaii pro podporu lidi s mentalnim postizenim.

V nasledujici tabulce je vidét shrnuti pouzivanych prostiedkii komunika¢niho mixu

vsech Ctyfi firem.

Tabulka 3: PouZivané aktivity

Auto Kelly | Auto Benex Elit Auto RS
Billboard X
Reklama na autech X
Obchodni zastupce X X X X
Navigacni cedule X
Reklama v televizi X X
Clanky v éasopisech X X
Letaky X
Sponzoring X

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.7 Dotaznikové Setreni

Své dotaznikové feSeni jsem provadéla ve dnech 17. 3. 2013 — 24. 3. 2012. Zam¢ftila

jsem se pouze na muze a zeny, kteti jsou vyhradn€ z Pardubic ¢i blizkého okoli a vlastni

a sami

si spravuji sviij automobil. Dotaznik byl zcela anonymni. Uastnici byli viech

vekovych skupin a odpovidali na 12 otdzek, z nichz jedna byla oteviend. Po skonceni

Setfeni se mi vratilo 107 vyplnénych dotaznikd.

Prvni otdzka se tykala pohlavi respondentt. Na dotaznik odpovédélo 36 zen a 71

muzu.

Druha otazka se tykala v€ku dotazanych. Nejvice respondentd, a to 73, bylo ve
véku 20-25 let, 19 respondentt bylo ve veéku 26-40 let, 15 respondentt bylo ve
véku 41-60 let. Zadny z dotazovanych nebyl star$i 60 let. I piesto, Ze nejvice
studenty, a proto se o své auto mohou starat stejn¢ tak, jako dotazovani vyssich

veékovych kategorii.

Graf 2: Otazka 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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o Trteti otazka se tykala socialniho postaveni respondenti.

Graf 3: Otazka 3
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Zdroj: Vlastni zpracovani

e Ve ¢tvrté otazce me zajimalo jaky viz respondenti vlastni.

Graf 4: Otazka 4
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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e V paté otazce jsem se ptala, jestli respondenti znaji firmu Auto RS.

o Sesta otazka se tykala pouze respondentt, ktefi na pedchozi otazku odpovédéli

ano. Zajimalo mé¢, jak se o firmé Auto RS dozvédéli.

Graf 5: Otazka 6
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Zdroj: Vlastni zpracovani

e V sedmé otazce jsem se ptala, zda respondenti znaji webové stranky firmy.

e Osma otazka byla zaméfena na obchod, ve kterém respondenti nejcastcji

nakupuji své nahradni dily nebo ptisluSenstvi ke svému autu.
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Graf 6: Otazka 8
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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e U devaté otazky jsem se respondentl ptala, co je pro né nejdilezitéjsi pti volbé

prodejce.

Graf 7: Otazka 9
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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e Desata otdzka se zabyvala tématem, zda 1idé pfi nakupovani nahradnich dild a

piisluSenstvi sleduji cenové akce jednotlivych firem.

e Jedenacta otazka byla jedind oteviena. Ptala jsem se vni, co respondenti
nejcastéji nakupuji. VéEtSina z nich odpovédéla pfisluSenstvi, jako jsou oleje,
filtry, zarovky, sté€race, svicky, atd. Jak je vidét z dalsi otazky, tfetina lidi si
opravuje svilj automobil svépomoci a tak tu lidé odpovidali, Ze nakupuji i

nahradni dily jako jsou naptiklad vyfuky, tuningové dily, akumulatory, atd.

e Dvanictd a posledni otazka fteSila, kde a kym si lidé nechaji spravovat svij

automobil.

Graf 8: Otazka 12
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.8 Vyhodnoceni dotaznikového FeSeni

Dotaznikové Setfeni mi poskytlo mnoho potfebnych informaci, ze kterych budu Cerpat u

navrhové ¢asti. Zde jsou zasadni zjisténi:
o Témér 50 % dotazovanych nezna firmu Auto RS
e Pouze 46 % lidi, ktefi firmu znaji, se o ni dozveédéli prostfednictvim reklamy
e Internetové stranky firmy v minulosti navstivilo pouze 22 dotdzanych

e Celych 47 % zakaznikti nakupuje u firmy Auto Kelly, pouze 20 % u firmy
Auto RS

e Pro 50 lidi je klicovym kritériem vybéru obchodu kvalita
e Jen 37 lidi sleduje slevové akce firem

Jelikoz je firma na Pardubickém trhu ze zminénych firem nejdéle, je uz na prvni pohled
vidét, ze nema dostacujici komunika¢ni mix a mnoho zakaznikd o ni ani nevi. Minusem
jsou 1 webové stranky, které nejsou pfili§ Casto aktualizované, zdkaznik se na nich
nedozvi zadné novinky ¢i pravé probihajici akce. Mozna pravé proto je nenavstivi

ZNnovu.

Velké minus také tkvi v tom, Ze firma oproti svym konkurentim nema e-shop. | touto
cestou by mohla ziskat nové zdkazniky. Maloobchodni zékaznici, kteti chtéji porovnat
nejprve ceny na internetu a podle toho se rozhodnout, ve kterém obchodu nakoupi, je

tak vyfadi ze svého vybéru.

Na otazku, kde respondenti nejcastéji nakupuji piisluSenstvi nebo nahradni dily, se
firma umistila az na tfetim misté. Proto jsem se rozhodla, Ze udélam cenové srovnani.
Jelikoz ne vSechny Ctyfi obchody nabizeji vzdy stejné zbozi, nahodné jsem vybrala
produkty, které jsou obsaZeny v sortimentu kazdého obchodu. Nezaméfovala jsem se
pouze na piisluSenstvi, a proto srovnani cen obsahuje také srovnani konkrétniho dilu na

automobil Skoda Fabia ¢&i autobaterii. Srovnani probéhlo k datu 25. 3. 2013.
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Vybrala jsem téchto pet produkti:
e Motorovy olej Castrol Magnatec 10W40-A3/B4
e Autobaterie Varta Black dynamic 12V-45AH 300A
e Vybojka Osram Xenon 12V D2S 35W P32d-2 Xenarc
e Zadni levé svétlo na Skoda Fabia 1.6 TDI 12/06 — Hella

e Stéra¢ Valeo compact revolution 350 mm

Graf 9: Srovnani cen
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je vidét z grafu ceny jsou vétSinou srovnatelné a 1i$i se pouze o par korun. Avsak to
neodpovida na otazku, pro¢ vétSina lidi nakupuje u Auto Kelly, a. s. Proto jsem zpétné
oslovila n€které z respondentt, kteti odpovidali na otdzky v mém dotazniku. Ptala jsem
se, pro¢ voli zrovna tuto firmu. Hodné lidi mi prozradilo, Zze v Auto Kelly, a. s. pracuje
nekdo z jejich zndmych a k ndkupu vzdy dostanou slevu, ktera je pro né rozhodujici.
Dozvédéla jsem se také, ze firma poskytuje slevy 1 pifi urcité vysi odbéru. A

V neposledni fadé€, Ze maji nejvetsi sortiment nabizeného zbozi.

A proto vétSina lidi nakoupi v Auto Kelly, kde maji nejvetsi vyber a navic ke svému

nakupu ziskaji pfijemnou slevu.
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3.9 SWOT Analyza

Pomoci SWOT analyzy mizeme zmapovat vnitini i vnéjSi prostiedi podniku.
Identifikujeme pfilezitosti a hrozby, diky kterym uréime strategické aktivity do
budoucna. Diky analyze, jejiz vyhodou je jeji rychlost a jednoduchost, miizeme snadno
vyhodnotit chod firmy.
Silné stranky

e Znalost konkurence

e Umisténi prodejny

e Siroky sortiment nabizeného zbozi

e ZkuSeni zamé&stnanci

e Spolehliva distribuce k odbératelim
Slabé stranky

e Vysokd zadluZenost

e Nedostate¢ny komunika¢ni mix

e Absence e-shopu

e Mala znamost podniku

e Opakujici se ztratovost

e Obtizné ziskavani novych zdkaznikl
Ptilezitosti

e Rostouci trend internetového obchodu v odvétvi

e Rostouci pocet automobill v Kraji

e Rostouci zdjem o LPG paliva
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e Nové technologie v oboru

Hrozby

Vysoka konkurence
e Pozdni platby odbérateli
e Spatna informovanost zakaznikt

e (dliv pracovnich sil ke konkurenci

3.9.1 Vysledky hodnoceni

Pro hodnoceni vahy pifi porovnani jednotlivych prvkil jsem zvolila tfistupniové

hodnocent a to: 0; 0,5; 0,1.

Kde 1 méla vy$si vahu nez porovnavany prvek, 0,5 méla stejnou vahu a 0 méla nizsi

vahu.
1) Silné stranky

Tabulka 4: Hodnoceni vahy prvki silnych stranek

Prvky z kategorie silné stranky Vaha (%)
Znalost konkurence 15
Umisténi prodejny 20
ZkuSeni zaméstnanci 35
Siroky sortiment nabizeného zbo#i 5
Spolehliva distribuce k odbérateliim 25

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je vidét z tabulky, nejvétsi vahu v procentech maji zkuSeni zaméstnanci, ktefi se
vyznaji v oboru, pomohou a poradi zdkaznikovi, dalsi silnou strankou je spolehliva

distribuce a také vhodné umisténi blizko centra.
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2) Slabé stranky
Tabulka 5: Hodnoceni vahy prvki slabych stranek

Prvky z kategorie slabé stranky Vaha (%)
Vysoka zadluZenost 30
Nedostateény komunikacni mix 16,66
Absence e-shopu 16,67
Mala zndmost podniku 10
Opakujici se ztratovost 16,67
Obtizné ziskavani novych zakaznikf 10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde je vidét, Ze nejslabsi strankou podniku je vysoka zadluzenost. Firma je po
mnoho let finan¢né zavisla na avérech, coz je nejvetsi problémem, se kterym se potyka.
Dalsi slabou strankou nedostate¢ny komunikaéni mix, ktery neni tak efektivni jako
v minulych letech a ktery piimo souvisi s malou zndmosti podniku. Zminila bych také
absenci e-shopu, ktera by firmé pomohla oslovit vice novych zakaznik. Tim by se

zlepsila 1 dlouholetd ztratovost.

3) Piilezitosti

Tabulka 6: Hodnoceni vahy prvku prileZitosti

Prvky z kategorie pfileZitosti Vaha (%)
Rostouci trend internetového obchodu v odveétvi 33,33
Rostouci pocet automobill v kraji 16,67
Rostouci zdjem o LPG paliva 41,66
Nové technologie v oboru 8,33

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nejlepsi prilezitosti pro firmu je rostouci zdjem o LPG paliva. Firma mtze zakaznikovi

vyhovét jak piestavbou motoru na LPG paliva, tak Cerpaci stanici. Dalsi silnou

pfilezitosti je zdjem o nakupovani autodilli a autopfisluSenstvi na internetu.
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4) Hrozby
Tabulka 7: Zhodnoceni vahy prvki hrozeb

Prvky z kategorie hrozby Vaha (%)
Vysoka konkurence 25
Pozdni platby odbératell 41,67
Spatnd informovanost zakaznikd 16,67
Odliv pracovnich sil ke konkurenci 16,66

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi hrozbou jsou pozdni platby odbérateli, protoze firma pak neni sama platebné
schopna. Dale samoziejmé vysoka konkurence v kraji, mala znamost podniku, ktera
souvisi s nedostatecnym komunika¢nim mixem a odliv pracovnich sil ke konkurenci,

tim 1 odliv zdkaznikt a know how.

3.9.2 Zavér analyzy

wewvr

hrozby nez pfileZitosti. Proto je dulezité, aby podnik vyuzival svych pftileZitosti a byl
dokonale informovan, aby mohl v¢as pfedpovidat a piipravit se na blizici se hrozby.
Firma by méla dale rozvijet své silné stranky a také by meéla vénovat pozornost
komunika¢nimu mixu, aby ziskala nové zédkazniky a zvysila svij trzni podil. M¢la by se
zaméfit zejména na velkoobchodni prodej, ze kterého ma nejvétsi podil na trzbach. Zde

by pomohl hlavné¢ direct marketing.

Pti navrhovéani komunikacni strategie bude nutné volit takové nastroje, které pro firmu
nebudou tolik ndkladné, ale ptesto budou velmi efektivni a zasahnou co nejvétsi pocet

zakaznik.
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4. Vlastni navrhy reSeni

Na zéklad¢ analyzy v piedchozi kapitole bylo zjisténo, ze firma nutné potiebuje zlepsit
nedostatky a navrhnout tak novou strategii komunika¢niho mixu. VétSina dotazovanych

nema o firmé ani tuSeni a proto firma ptichézi o potenciadlni zakazniky.

Opatieni by mélo byt navrzeno tak, aby oslovilo co nejvice zdkazniki a to jak na B2B
trhu, tak na B2C trhu a zaroven zvysilo divéru stavajicich zakaznikd. Pfi volbé nastroju
komunika¢niho mixu je dalezité brat v potaz, jakého zédkaznika chceme oslovit. Podle

toho definovat, kde se pohybuje, co dé¢l4, jaké ma zaliby.

Efektivni reklama musi zdkaznika zaujmout, udrzet jeho pozornost a motivovat ho
k nakupu ¢i vyuziti sluzby. Text by nemél byt naro¢ny, naopak by mél pouze ve

stru¢nosti obsahovat dilezité informace. Plati zde pravidlo ,,méné je vice®.

Jelikoz je firma v tézké finanéni situaci, bude vhodné volit co nejlevnéjsi cesty
propagace s co nejvétsim efektem. A jelikoz mezi slabé stranky firmy patii nezndmost
podniku, bude potieba firmu zviditelnit, aby zaséhla velky pocet lidi, k tomu poslouZzi
velkoplo$na u¢inna reklama. Pro firmu by také bylo pfihodné zapojit do svého
komunikac¢niho mixu slevové akce pro zakazniky, protoze jak bylo vidét v dotazniku,
cena zakaznika taky ovlivni. Navrhy jsou rozdéleny na dvé €asti a to podle zvolenych

zakaznik.

Poptavku na B2B trhu nemtzeme pfili§ stimulovat slevovymi a podobnymi akcemi
v ramci podpory prodeje. Odbératelska firma se rozhoduje podle vlastnich zakazek,
podle objemu potfebného materialu ¢i zboZzi. Nejucinnéj$im marketingovym néstrojem
je zde navazani dlouhodobych vztahti. A proto je vhodnym nastrojem osobni prodej ¢i

pfimy marketing.
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4.1 Navrh pro rozvoj komunikacnich dovednosti obchodnich zastupci

Pro firmu jsou velmi dileziti uspésni, spolehlivi a divéryhodni obchodni zastupci.
Nejenom ze firm¢ ziskévaji nové zakazniky, ale také udrzuji pozitivni vztah s témi
stavajicimi a prezentuji firmu navenek. Ve firm¢ Auto RS je pouze jeden obchodni
zastupce, proto jeho vysledky musi byt co nejvyssi a jeho vystupovani na profesionalni
urovni. Firma by tedy m¢la dbat na jeho neustalé zlepSovani a investovat do Skoleni

ohledn¢ prodejnich dovednosti.

Navrzenym feSenim je $koleni, které se jmenuje ,,psychologie prodeje”. Skoleni je od
konzulta¢ni firmy MBK Consulting, s. r. 0. a uskute¢ni se 6. 11. 2013 v Brn¢. Obchodni
zastupce by se zde mél naucit jak ziskat klienta, jak s nim komunikovat, aby
zprostfedkoval obchod a jak o néj dale peCovat. Cilem je zvySeni objemu prodeje,
ziskani davéry a zlepSeni prodejnich dovednosti. Cena jednodenniho $koleni je 4 840,-

Ke.

4.2 Navrh osloveni novych zakazniki — e-mail marketing

Jak oslovit co nejvice zakaznikl bez obchodniho zastupce? Dal$im moznym navrhem
pro B2B trh je e-mail marketing, ktery spociva v rozesilani pravidelnych newslettertu
vyznamnym autoservisim s aktudlni nabidkou zbozi a sluzeb. Zde vSak plati urcita
pravidla. 7. zafi 2004 byl vydan zédkon o ochrané uzivateli pfed spamem (zakon ¢.
480/2004sb). Aby firma mohla legalné zasilat svym odbératelim aktualni nabidku,
pottebuje jejich souhlas. Ten miize byt ziskan bud’ pfes obchodniho zastupce, ktery
odbératele navstivi ¢i ho telefonicky kontaktuje nebo prostfednictvim formulafe na
webové strance. Uvodni e-mail by mé&l obsahovat sidlo spole¢nosti, predmét e-mailu
(napt. ak¢ni nabidka, doprodej, sleva, atd.), moznost odhlaSeni odbéru newslettert,
délku trvani akce a Vv neposledni fadé¢ udaj o tom, jak casto budou takového e-maily
zasilany. Doporucované mnoZzstvi maximalné 1x za 2 ¢i 3 mésice, aby to odbératele
neodradilo. Firma by také odbérateli méla nabidnout motiva¢ni program — minimalné

3-4 dtvody, pro¢ spolupracovat pravé s nimi. Tato forma oslovovani zakaznikii ma
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jednoho vyhradniho dodavatele, ale kombinovat si dodavky, jak potiebuji oni.

Samoziejm¢ firma neoslovuje vzdy bud’ zakazniky B2B trhu a nebo B2C trhu.
Reklamou muize oslovit zakazniky obou trhti najednou. Proto jsou zde zvolenymi

nastroji komunika¢niho mixu reklama a podpora prodeje.

4.3 Navrh pro zlepSeni podpory prodeje

V Pardubicich se kazdoroéné potada v Cez aréné nejvétsi vychododeska motoristicka
vystava Auto moto show. Tento rok jiz 8. roénik. Ugast na vystavé je pro firmu velmi
¢innou reklamou. Ugastnit se ji mohou jak spole¢nosti, tak koneéni spotiebitelé. Firma
zde ma sviij vlastni stanek, kde prezentuje své sluzby a zbozi. Zdkaznici S ni pfijdou do
pfimého styku, mohou se zeptat na rizné otdzky a nechat si popiipad¢ poradit
kvalifikovanymi zaméstnanci. Pro firmu je velkou vyhodou, zpétna vazba se
zdkaznikem. 1 zde firma muze navazat kontakt s odbérateli a nabidnout jim moznost
zasilani aktudlni nabidky. Aby firma informovala o své ucasti na vystaveé své stavajici i

potencialni zakazniky bylo by vhodné jim poStou zaslat pozvanku.

Tabulka 8: Naklady spojené s vystavou

Stanek na Auto moto show
Pronajem stanku 6 365 K¢
Zameéstnanci (2x) 2 700 K¢
Letaky 200 ks 662 K¢
Vizitky 200 ks 293 K¢
Pozvanky cca 40 ks 450 K¢
Celkem 10470 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle aktudlniho ceniku Cez arény a ceniku internetového obchodu point4me
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4.4 Navrh na zavedeni reklamy

Dal$im néstrojem komunika¢niho mixu je reklama. AvSak reklamy v televizich ¢i
radiich jsou finan¢né naro¢né, vhodnym feSenim budou levnéjsi varianty. Tedy reklama
prostiednictvim barterového obchodu a reklama prostiednictvim billboardu. Barterovy
obchod je vyména zbozi ¢i sluzeb za jiné zbozi nebo sluzby bez pouziti penéz, nebo
alespon pfi Castecném zapocteni hodnoty zbozi nebo sluzby jinym zbozim ¢i sluzbou.

Vyhodou pro firmu je u této metody usetieni naklada.

AvSak musime nalézt takového dodavatele, ktery bude schopny vyhovét naSim
pozadavkim a zaroveil nasSe zboZi pro n¢j bude atraktivni a bude o néj mit také z4jem.
Jako vhodny obchodni partner by mohla byt Pardubicka méstska hromadna doprava. A
to protoze firma miize dopravnimu podniku nabidnout napt. autodily, autopiislusenstvi

¢i pneumatiky a dopravni podnik naopak poskytne firmé¢ reklamu na svych vozech.

MHD Pardubice

Dopravni podnik Pardubice v této dob¢ provozuje 10 trolejbusovych a 19 autobusovych
linek. Po Pardubicich jezdi cca 120 autobust a trolejbusti, podle prazkumu z roku 2008,
ktery provedla spolecnost GfK Praha, s. r. 0. si denné vSimne reklamy na jednom
z vozidel pfiblizné 2475 lidi. V poméru sndklady je tedy reklama na méstské
hromadné dopravé velmi Uc€inna. Firma tedy mize MHD Pardubice kontaktovat
s navrhem barterového obchodu, kdy firma by dodavala naptiklad pneumatiky ci
pfislusenstvi a MHD Pardubice by naopak mélo na svych autobusech a trolejbusech

reklamu s logem firmy.
Taxi sluzba

Dal§im vhodnym obchodnim partnerem by mohla byt taxi sluzba. BohuZel nyni
Vv Pardubicich uZ neni vyhradni zastoupeni jedné taxi sluzby, ale spise jednotlivcl, kteti
maji vlastni vliz, a tento obchod by se jim nejspiS nevyplatil nebo by na né&j nechtéli

vubec pfistoupit, proto shledavam v dnesni dobé¢ taxi sluzbu za nevhodného partnera.
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Obriazek 15: Navrh reklamy

S némi vidy pojedete

Zdroj: Vlastni zpracovani

Samoziejmé tyto naklady na propagaci zavisi na vzajemné dohod¢ vSech spolec¢nosti, a
proto se nedaji nyni vycislit. AvSak reklama by mohla byt velice vyhodna a firma by se

mohla snaz dostat do podvédomi zakaznikd.

4.5 Navrh na zavedeni billboardu

Mezi navrhy by bylo vhodné zatadit 1 billboard, je velmi efektivni a upoutd pozornost
velkého poctu lidi. Nevyhodou prondjmu billboardu je jeho cena. Je finanén€ naro¢ny,
proto je lepsim feSenim vystavba jednoho vlastniho billboardu na svém pozemku. Firma
sidli na Hradecké ulici pfimo u hlavni silnice, kterd je velmi frekventovana. V okoli
jsou autosalony a autoservisy. Vystavba samotného billboardu je samoziejmé taky
finanén¢ naro¢nd, ale ndvratnost investice neni tak dlouha. Podle dvou nejvétSich
Pardubickych reklamnich agentur (Barthmedia a Jirout reklamy) se pronajem billboardu
v okoli sidla firmy pohybuje okolo 5000 K¢&/1 mésic. Podle internetového prizkumu
cen jednotlivych firem, zabyvajicich se vystavbou billboardli se vystavba vlastni
konstrukce pohybuje primérné okolo 27. 000 K¢ + vyroba reklamy cca 3 000 K&.
Celkové tedy na 30 000 K¢. Investice je pro firmu narocnd, ale dlouhodoba. Jako
predmét reklamy by bylo lepsi volit LPG stanici a k tomu moznost ptestavby auta na
alternativni palivo LPG namisto samotného obchodu s autodily, protoze z mych

zkuSenosti mnoho lidi o stanici vubec nevi.
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4.6 Navrh na zavedeni navigacnich ceduli

Kromé jednoho naviga¢niho billboardu, bych navrhla také zafazeni alesponn dvou
navigacnich ceduli na frekventované silnice, které by se tykaly LPG stanice. Ty by
pomohly nasmérovat fidice, ktefi nejsou z Pardubic, a tudiZ nemaji piehled o LPG
stanicich ve mésté. Vyhodou je, ze firma je jednou ze dvou stanic pfimo v centru meésta.
Ostatni tfi stanice jsou na okrajich mésta. Cedule je velka 75 x 100 cm a slouzi
k navadéni zakaznikd do mista spole¢nosti. Je pfidélana na sloupy vefejného osvétleni
¢i trolejového vedeni. Minimalni doba pronajmu je 12 meésict pii cené 10 273,- K¢ za
jednu ceduli. Cena na vyrobu cedule se pohybuje okolo 600 K¢&. Vsechny ceny jsou

uvedeny podle aktudlniho ceniku ptedni Pardubické reklamni agentury Barthmedia.

Obrazek 16: Umisténi navigacnich ceduli a billboardu
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Na map¢ Pardubic je zobrazeno umisténi navigacnich ceduli a billboardu, pti¢emz cerné
znacky oznacuji navigacni cedule, které jsou umistény na Masarykové namésti a ulici

Karla I'V. Billboard je umistén na pozemku sidla firmy v ulici Hradecka.

4.7 Navrh na zavedeni e-shopu

Jelikoz Auto RS ma uz pouze jen jednu kamennou pobocku shleddvam za velky
nedostatek a slabou strankou firmy absenci klasického e-shopu, kde by mohli nakupovat
jak velkoobchodni, tak maloobchodni zakaznici. Nejenze obchod slouzi jako dalsi
prodejni misto, ale také jako reklama firmy. Jestlize si zakaznik objedna zbozi z této
stranky, snaz se firma dostane do jeho podvédomi. Pfednost pted ziizovanim vlastniho
e-shopu bych dala pronajmu e-shopu, konkrétné jsem zvolila firmu webnode, kde se
cena pohybuje okolo 850 K¢&/ 1 mésic. Je zde moznost provoz piimo pod firemni
doménou ¢i piistup pod heslem. To je vhodné hlavné pro velkoobchodni zakazniky,
kteti by mohli mit upravené platebni podminky, dodavky zbozi ¢i zaru¢ni lhity a mit
zfizeny vérnostni program. ZaloZeni tohoto internetového obchodu neni sloZité. Spravce
si pouze vybere jednu z vytvoienych $ablon stranky a potom si ji muze upravovat podle

svych predstav.

Vyhodou e-shopu je Siroka piisobnost pfi nizSich nakladech na propagaci, neomezena
oteviraci doba a Sirokd nabidka nabizeného zboZi. Nevyhodou je, Ze zde chybi osobni
kontakt se zakaznikem a Ze si zédkaznik na internetu snadno porovna ceny a proto si

firma nemutze dovolit vyss$i ceny u stejnych produktl jako méa konkurence.
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4.8 Navrh na zavedeni PPC reklamy (Pay per click)

PPC reklama neboli také reklama za proklik je soucdsti internetového marketingu.
Provozovateli PPC systému jsou vétSinou internetové vyhledavace ¢i reklamni systémy.
Princip spociva v tom, Ze firma neplati pausal za dané ¢asové obdobi, ale plati az ve
chvili, kdy na ni zakaznik klikne. Tato metoda je tedy velmi dobife méfitelnd a
planovatelna. Reklama se zobrazi vedle odpovidajicich vysledkl zdkaznikova hledani,
je tedy vazana na kli¢ova slova. Proto reklama oslovuje piimo cilovou skupinu firmy,
odkaze zakaznika jejich webové stranky a tim zvysi i jejich navstévnost. Spravce miize
sledovat pocet proklikli za urcité obdobi a upravovat tak nastaveni maximalni ceny

proklikd.

Tato forma reklamy neni az tak finanén€ naroc¢na, jelikoZ cena za jeden proklik se
primé&rné pohybuje okolo 1-15 k¢. Avsak u vétSiny firem poskytujicich PPC reklamu se
objevuje cenik v pausalnich cenach nebo tzv. akénich baliccich. Spravovat takovouto
reklamu firma ani nemusi sama nebot’ na trhu je i mnoho nabidek ke spravovani PPC

kampanich.

Pokud by si firma zvolila agenturu Centrum-net, ktera na svych strankach
www.centrum-net.cz nabizi tarif 6 k¢&/1 proklik, tak by pfi pramérnych 1 000
klikti/mésic zaplatila 6 000 k¢.

Tuto kampan bych doporucovala pii akénich nabidkach, slevach ¢i doprodejich. Kdy

reklama ptilaka pozornost vice zdkaznikd.

4.9 Zhodnoceni niaklada na predloZené navrhy

Nasledujici tabulky zobrazuji rozloZeni nékladii na navrhované feSeni. Prvni verze
pocitd s niz§imi naklady, zde je zahrnut prondjem e-shopu a reklama na méstské
hromadné dopravé dohodnutd prostfednictvim barterového obchodu, proto zde neni
vycislena. V druhé verzi je kalkulovana tvorba vlastniho internetového obchodu
a reklama na vozech méstské hromadné dopravy prostfednictvim uvedenych cen

Dopravnim podnikem Pardubice.
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Tabulka 9: Celkové naklady — verze 1

Skoleni psychologie prodeje 4 840 K¢
Ugast na Auto moto show 10 470 K&
Billboard 30 000 K¢
Navigacni cedule 21 746 K¢
E-shop 10 200 K¢
PPC reklama 6 000 K¢
Celkem 83 256 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce celkovych nakladli ovSem nejsou zahrnuty ceny reklam prostfednictvim
barterového obchodu. Zde samoziejmé zéalezi na dohodé€ vSech stran. A proto néklady

nejdou ani ptiblizné odhadnout.

Tabulka 10: Celkové naklada - verze 2

Skoleni psychologie prodeje 4 840 K¢
Uéast na Auto moto show 10 470 K¢
Billboard 30 000 K¢
Navigaéni cedule 21746 K¢
E-shop 42 780 K¢
PPC reklama 6 000 K¢
Reklama na MHD 71000 K¢
Celkem 186 836 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V druhé verzi je navrh na tvorbu vlastniho e-shopu, ceny jsou uvedeny podle aktualniho
ceniku firmy Shopsys. V cené jsou zahrnuty veSkeré naklady spojené s tvorbou
internetového obchodu (grafické zpracovani navrhu, doména, licence) a dale mésicni
poplatky informacni podpory a webhostingu. Jako vhodnou osobou, zodpovédnou za
spravu e-shopu shledavam jednatele Petra Sotolu, ktery se doposud staral o celkovy

komunikac¢ni mix.

Reklama na vozech méstské hromadné dopravy je vycislena podle ceniku firmy
Barhmedia, kterd je partnerem dopravniho podniku Pardubice. Jednid se o pasovou

reklamu, umisténou na boku autobusu ¢i trolejbusu v rozmérech 457 cm x 235 cm.
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Neékteré z mych navrhovanych teSeni jsou kalkulovany jako jednordzovy vydaj —
Skoleni prodejce, ti€ast na Auto moto show, zhotoveni billboardu, PPC reklama. Zbytek
navrht je kalkulovan na dobu jednoho roku. Snazila jsem se firmé vyhovét a navrhnout
co nejlevnéjsi formy propagace. I presto jsou nadklady vyssi nez doposud. Zalezi na
firm¢, pro kterou verzi celkového feSeni se rozhodne. Nové opatieni by mélo firmé
pomoci ziskat nové zékazniky, dostat se do podvédomi lidi, zlepSit image firmy a

V neposledni fad¢ zvysit zisk.
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4.10 Zhodnoceni prinosu

Veskeré navrhy byly navrzeny tak, aby byly pro firmu Auto RS co nejvice efektivni.
Nékteré nastroje komunikaéniho mixu se vzhledem k finan¢ni situaci firmy nedaly

pouzit, napt. prondjem billboardd, reklama prostfednictvi rozhlasu ¢i televize.

Nov€ navrzené opatfeni vychazi zanalyz provedenych v pfedchozi kapitole a
z poskytnutych informaci, tykajicich se podili jednotlivych predméti podnikani na

celkovych trzbach.
Nevydislitelné piinosy
e zlepSeni image a posileni jména firmy
e zkvalitnéni komunika¢niho mixu
e osloveni novych zédkaznikl
e celorepublikové zviditelnéni firmy
e zlepSeni finan¢ni situace

e zvySeni konkurenceschopnosti

Vydislitelné prinosy

Pro vycisleni téchto ptinost by bylo nutné provést finan¢ni analyzu, ktera bohuzel v mé
situaci nemohla byt provedena z divodu nedostatku poskytnutych informaci. Firma
nebyla ochotna poskytnout informace o pfedeslém vyvoji, a proto nelze pfesné uvést a

vy¢islit kvantitativni pfinosy.
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4.11 Plan realizace navrhovaného opatieni

Tabulka 11: Plan realizace navrhovaného opati‘eni

Plan realizace komunikacni strategie

Druh nastroje Obdobi
;o:tlzsLéhnoi\f,OZVénEk na vystavu Auto 7a¢stek dubna
Vystava Auto moto show 27.-28.dubna
Skoleni obchodniho zastupce cerven
Kontaktovani velkoobchodnich partnert .
pro moznost zasilani aktudlni nabidky cervenec
Zavedeni navigacnich ceduli
pfiprava Zacatek Cervence
realizace Konec cervence
Vystaveni billboardu
pfiprava Zacatek srpna
realizace srpen
Zfizeni e-shopu
pfiprava zari
realizace fijen
Reklama PPC pfi zvldstnich pfileZitostech

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro realizaci opatfeni zvaZzuji obdobi jednoho roku. Bohuzel realizace opatieni ui¢enych
pro mésic duben nebyla mozna z finanénich divodi firmy. Skoleni obchodniho
zastupce jsem urcila na cerven, protoze jak mi bylo feceno, 50 % trzeb tvoii obchod na
B2B trhu, proto je velmi dulezit¢ vystupovani jediného obchodniho zastupce, ktery
bude mit za ukol navazani kontaktu s novymi velkoobchodnimi zakazniky, kterym bude

posléze zasilana aktudlni nabidka firmy.

Dutlezité je upozornit na LPG stanici a proto je nezbytné co nejdiive umistit v centru
meésta navigacni cedule. Poté vystavit billboard pfimo u sidla firmy. Zfizeni e-shopu je
sice jednoduché, ale vyzaduje urcitou piipravu. Proto bych volila zfizeni internetového

obchodu az jako posledni nastroj, aby se zabranilo pfipadnym nedostatkiim. Reklama
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formou pay per click by se zfizovala tehdy, kdyz by méla firma pfipravené slevové

akce, ¢i doprodeje zbozi.
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ZAVER

Predkladand bakalaiska prace je zpracovdna pro firmu Auto RS, v. o. s, se sidlem na
Hradecké ulici 538 v Pardubicich. Tato prace méla za twkol bliz§i poznani trhu
s autodily, pfisluSenstvim a automobily obecné a na zakladé toho firm¢ navrhnout

zmény komunika¢niho mixu.

Jelikoz pojem komunikacni mix je nedilnou soucasti marketingu, byly v prvni ¢asti
prace vysvétleny pojmy z tohoto oboru. Napftiklad co je to reklama, public relations,
osobni prodej, pfimy marketing, podpora prodeje, atd. U jednotlivych nastroju
komunika¢niho mixu byly vysvétleny vyhody a nevyhody a vhodnost pouziti. Také zde
byl vysvétlen rozdil mezi pojmy B2B a B2C trhem, protoZe i ten rozhoduje o navrZzenim

vhodného opatieni propagace.

Dalsi ¢ast prace — analyticka zkoumala postaveni firmy na trhu, ale také jeji silné
a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby. Soucasti byla i analyza soucasnych pouzivanych
nastroji komunika¢niho mixu. Zde jsem zjistila, ze marketingu v dané firmé neni
vénovana piiliSna pozornost. Firma nevi, co jim ktery ndstroj mlze pfinést. A proto
se zaméfila pouze na reklamu ve formé billboardu a svételné reklamy. Neméné
dilezitou soucasti zde bylo dotaznikové Setfeni zaméfené na veiejnost, diky némuz
jsem ziskala objektivni pohled na to, co zdkaznik od trhu s autodily ocekava. V této
¢asti prace jsem zjistila hlavni nedostatky firmy, které mi byly zédkladnim kamenem

pro navrhovou ¢ést.

Diky analyzdm a zjiSténym nedostatkiim jsem byla schopna navrhnout strategii
komunika¢niho mixu, coZ bylo hlavnim cilem. Nezamétovala jsem se pouze na jeden
nastroj, ale zvolila jsem ridzné ndastroje komunikaéniho mixu, abych docilila
co nejvetSsiho a nejlepSiho efektu. Rozhodla jsem se pro pifimy marketing, reklamu
a podporu prodeje. U vSech téchto variant jsem se snazila vyhovét financni situaci

firmy, aby navrhy byly co nejvice realizovatelné.

Avsak 1 to nejlepsi opatfeni nezaruci, Ze firma bude dobie hospodafit. Je potieba
se postavit vSem problémim celem, nejenom tém marketingovym. Trh se neustale

méni, vyviji a vyviji se 1 poZzadavky zédkaznika. To co jim vyhovovalo pied péti lety, jim
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uz nemusi vyhovovat dnes. Dulezité je znat svou konkurenci a snazit se vzdy byt o krok

ptfed nimi, aby si firma udrzela vérnost zdkazniku.

Hlavni 1 dil¢i cile stanovené v iivodu bakalafské prace jsem se pokusila co nejlépe
splnit. Pevné vétim, ze diky navrzené strategii firma oslovi a ziskd nové zakazniky

a utuzi vztah s témi stavajicimi. A proto ji chci poptat do budoucna mnoho tspéchi.
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Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

timto Vas zddam o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro mou bakaldfskou

praci. Cilem toho vyzkumu je zjistit, kde zakaznici obchod( s autodily a autopfislusenstvim

nakupuji a jaké maji ocekdvani od téchto obchodu.

Dotaznik obsahuje 12 otdzek a je zcela anonymni. Zabere Vam maximalné 5 minut. Pfedem

dékuji za Vase odpovédi.

1. Jste:

a) muz
b) Zena

2. Vas vék je v rozhrani:

a)20- 25 let
b) 26 —40 let
c)41-60 let
d) 61 let a vice

3. Jaké je Vase soucasné socialni postaveni?

a) student

b) zaméstnany
c) nezaméstnany
d) dlichodce

4. Jaky viz v soucasnosti pouzivate?

a) soukromy
b) sluzebni
c) oboje

5. Znate firmu Auto RS, v. 0. s.?

a) ano
b) ne

Magdaléna KoSnarova



6. Jak jste se o firmé dozvédéli?

a) doporucenim
b) Reklamou
c) z internetového vyhledavace

7. Znate webové stranky firmy Auto RS, v. 0. s.?

a) ano a navstivil/a jsem je
b) ano, ale nenavstivil/a jsem je
c) ne

8. Ve kterém obchodu s autodily nejcastéji nakupujete?

a) Auto RS, v. o. s.

b) Auto Kelly, a. s.

c) Autobenex, s. r. o.
d) Elit, s. r.o.

9. Co je rozhodujici pro volbu Vaseho prodejce?

a) cena

b) kvalita

c) doporuceni
d) reklama

10. Sledujete vyhodné cenové akce prodejcti?

a) ano
b) ne

11. Jaké zbozi nejcastéji nakupujete?

12. Jaky typ udrzby auta preferujete?

a) autorizovanym servisem
b) neautorizovanym servisem
c) svépomoci



Priloha 2: Webové stranky firmy Autobenex, s. r. o.
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Webové stranky firmy Auto Kelly, a. s.
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Webové stranky firmy Elit, s. r. o.
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