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Abstrakt

Diplomova prace se zabyvd zhodnocenim soucasného stavu marketingového
mixu ve vybraném podniku. Specifikuje jednotlivé prvky rozsifeného marketingového
mixu a porovnava teoretické poznatky se skuteCnosti. Analyzuje vnitini i vngjsi
prostfedi podniku a vyhodnocuje dotaznikové Setfeni zaméfené na spokojenost
zakaznikd. Vysledkem prace je navrh zmén, ktery by mél vést ke zlepSeni stavajiciho

marketingového mixu podniku.

Klic¢ova slova

Marketing, marketingovy mix sluzeb, PEST analyza, Portertiv model, SWOT

analyza, marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznika, dotaznik.

Abstract

The main aim of this Master's thesis is evaluation of the current state of
marketing mix in selected company. It specifies individual elements of the extended
marketing mix and compares theoretical knowledge with reality. It analyses internal
and external company's environment and evaluates the questionnaire survey focused
on customer's satisfaction. The result of thesis is a proposal for amendments, which

should lead to an improvement of the current marketing mix in the company.

Key words

Marketing, marketing mix in services, PEST analysis, Porter's model, SWOT

analysis, marketing research, customer's satisfaction, questionnaire.
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Uvod

Marketing je pro chod kazdého podniku nesmirné dilezity. Obzvlast’ v dnesnim
dynamickém a vysoce konkurencnim prostiedi, kdy je tieba o kazdého zakaznika tvrdé
bojovat. Dnes je to pravé zakaznik, jenz ma na trhu stale silnéjsi pozici a orientace
na jeho potfeby a ptani je kliCovym predpokladem pro pteziti a dlouhodoby uspéch
kazdého podniku. Stale vétsi konkurence ma za nasledek, Ze zdkaznici jsou ¢im dal vice
naro¢ngj$i a zaroven si dobfe uvédomuji, Ze maji moznost Siroké volby mezi podniky.
Podnik, ktery tedy chce uspét, musi umét zakaznikim poskytnout dostate¢nou péci,
naslouchat jejich potiebam, pfanim nevyjimaje a nasledné je dokazat i nalezité
uspokojit. Davno jiz nestaci jen prodat vyrobek ¢i poskytnout sluzbu, ale je dulezité

nabidnout zakaznikovi i néco navic, co u konkurence nedostane.

Marketing nabizi rtizné ndastroje, jimiz mize podnik feSit problémy spojené
s jeho Cinnosti. Jednim z nich je marketingovy mix, jenZ ur€uje, jakym zpisobem chce
podnik plisobit na své zdkazniky. Dnes jiz kazdy podnik vyuzivd marketingovy mix
v podobé vyrobku ¢i sluzby nabizenych za urcitou cenu, zajist'uje jejich dostupnost
pro zakazniky a udrzuje je v povédomi zakazniki pomoci vhodné zvolené propagace. Je
nutné, aby si podnik ve vztahu k cilové skupiné zakaznikli zodpoveédél otazky tykajici
se marketingového mixu. Na zaklad¢ toho pak bude schopen zjistit, na jaké vyrobky
Ci sluzby se zaméfit, za jaké ceny je nabizet, jakou nejvhodnéjsi distribuéni cestu zvolit
a ¢im upoutat pozornost co nejvice zakaznikli. Spravné propracovany marketingovy mix

je to, co miize podniku zajistit uspéch na trhu.

Diplomova prace je zaméfena na soucasnou situaci v konkrétnim podniku
V oblasti problematiky marketingového mixu. Byla zvolena spole¢nost AUTOSKOLA
Pterov spol. s. r. 0. (dale jen autoSkola), ktera poskytuje pfipravu za ucelem ziskani
fidi¢ského oprévnéni. V soucasné dobé je pozadavek na vlastnictvi fidi¢ského prikazu
stale vice zdiiraziiovan, a to zejména v profesnim zivoté, nebot’ cela fada podniki si jiz
dnes tento pozadavek klade jako podminku pfijeti do pracovniho poméru. Pisobeni
v této oblasti podnikdni a dosazeni konkurenceschopnosti vSak neni jednoznacnou

zaleZitosti, a to diky stale Cast&jSi standardizaci sluZeb a zna¢né konkurenci.
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Cil prace, metody a postupy zpracovani

Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé provedené analyzy
sou¢asného stavu navrhnout zmény marketingového mixu, které povedou

ke zvySeni po¢tu novych zakaznika o 10 % do 1 roku.

Dil¢imi cily prace jsou:

e piiblizeni dané problematiky z teoretického hlediska,

e rozbor a zhodnoceni stavajiciho marketingového mixu,

e analyza vnéjSiho a vnittniho prostiedi,

e realizace marketingového vyzkumu za pomoci dotaznikového Setienti,

e vyhodnoceni zjisténych poznatkl a stanoveni navrhovych opatieni.

Postup zpracovani

Diplomova prace je rozdélena do ¢tyf hlavnich kapitol. Prvni Kkapitola,
tj. teoreticka vychodiska prace bude zaméfena na zpracovani poznatkt z dostupné
odborné literatury. Objasnény budou dulezité pojmy tykajici se dané problematiky,
tj. marketing, marketingovy mix, analyzy vyuzivané pii rozboru marketingového

prostiedi a marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznik.

V druhé kapitole bude nasledovat analyza problému a soucasného stavu
v autos$kole. Budou zde uvedeny zakladni tdaje o autoSkole a proveden rozbor
jednotlivych prvkl jejiho soucasného marketingového mixu. Déle budou uskuteénény
analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostredi autoSkoly a zrealizovano dotaznikové Setieni
za Ucelem zjisténi spokojenosti zdkaznik s jejimi sluzbami. Na zédklad€¢ vyhodnocenych
dat z provedenych analyz a z dotaznikového Setfeni budou identifikovany hlavni

problémy a nedostatky.
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V tteti kapitole budou dle zjisténych vysledkt stanoveny vlastni navrhy FeSeni
a v posledni kapitole diplomové prace bude provedeno ekonomického zhodnoceni

a prinosy navrhi do budoucna.

Metody zpracovani

e PEST analyza,
e Porterova analyza péti konkurencnich sil,
e SWOT analyza,

e dotaznikové Setfeni.
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1  Teoreticka vychodiska prace

Tato kapitola diplomové prace je zpracovana na zakladé teoretickych poznatki
z dostupné odborné literatury, které se tykaji problematiky marketingu a s tim
souvisejici. Jednotlivé podkapitoly jsou vénovany objasnéni pojmi jako marketing,
marketing sluzeb a jeho marketingovy mix véetné ndstroji, marketingové prostredi
a jeho metody analyzy ¢i zakaznici a vyzkum jejich spokojenosti. Pravé tyto poznatky
jsou dulezitym piedpokladem tuspéSného zvladnuti veSkerych analyz pouzitych

v ramci druhé kapitoly prace, tj. analyzy problému a sou¢asného stavu.

1.1 Uvod do marketingu

Na uvod této problematiky je diilezité objasnit podstatu marketingu a uvést

nékolik definic, kterymi ji lze vice pribliZit.

1.1.1 Podstata a definice marketingu

V dne$nim trznim prostfedi se marketing stale vice stava soucasti vSedniho
zivota kazdého jedince a vyrazné¢ ho ovliviiuje. S marketingem se tedy lze setkat
doslova na kazdém kroku — ve sdélovacich prostiedcich, v obchodech, v televizi,
na internetu ¢i jen tak na ulicich. To vSe a jest¢ mnohem vice lze nazyvat marketingem.
(Foret, 2012, str. 2, 9)

Kazdopadné nic neni tak jednoduché, jak by se na prvni pohled mohlo zdat.
Doposud neexistuje Zadna jednoznacna definice, ktera by par slovy vyjadiila samotnou
podstatu marketingu. Dtive si lidé vétSinou pojem marketing nespravné spojovali
s reklamou a prodejem, tedy cilem marketingu bylo “pfesvédcCit a prodat®. Naopak

hnacim motorem soucasného marketingu, kolem kterého se vse toci, je zdkaznik a jeho

potieby. (Kotler, 2007, str. 37 - 38)

V dne$nim konkurenénim prostfedi je pro uspéch kazdého podniku nezbytné
nutné predvidat, zjiStovat a uspokojovat potieby kazdého zékaznika. DalSim neméné

vyznamnym cilem kazdého podniku je tvorba pfiméfeného zisku. Zisk je v podstaté
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vysledkem spokojenosti zakaznikt. Lze tedy fici, ze v téchto par vétach spociva

podstata marketingu. (Bouckova, 2003, str. 3)

Pro lepsi pochopeni uz tak slozité a rozsahlé podstaty marketingu je tieba uvést
formulace nékolika definic, které poskytnou zcela odlisSné pohledy na tuto
problematiku. Marketing Ize definovat jako ,, proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim

a vwhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace. * (Svétlik, 1992, str. 8)

Pongkud jiné pojeti marketingu, a to z hlediska jeho role ve spole¢nosti, je
obsazeno v knize Philipa Kotlera a Kevina Lana Kellera (2007, str. 44),
kteti marketing chapou a definuji jako ,,spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a béehem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné

I3

smeénujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. ‘

Za zminku stoji i dal$i definice Philipa Kotlera (2003, str. 13), ktery v jiné
ze svych mnoha knih vymezuje marketing jako ,, proces systematického zjistovani
a rozhodovani o tom, co se ma vyrabeét, jak to predstavit zakaznikim, jak jim k tomu
zajistit co nejsnadnéjsi pristup a jak je primeét, aby chtéli nakupovat dalsi vyrobky prave

od vasi firmy. “

Shrnutim vyse uvedenych definic lze dospét k nazoru, Ze marketing predstavuje
proces, v jehoz pribéhu se zjist'uji a co nejefektivnéjSim zpilisobem uspokojuji potieby

zékaznikl, a to prostfednictvim smény zbozi ¢i sluzeb. (Foret, 2012, str. 12)

Tento vyménny proces skladajici se z n€kolika na sebe navazujicich kroki je
zachycen pomoci schématu (viz obr. 1), z néhoz vyplyva, ze zakladem celé
marketingové koncepce jsou potieby, ptani zdkaznika a poptavka. Pii spravné
identifikaci téchto potifeb a pfani se néasledné vytvoii produkt, ktery nabizi urCitou
hodnotu pro zdkaznika. Pokud je produkt smérem k zakaznikovi spravné distribuovan,
propagovan a je-li hodnota produktu pro ného uspokojiva, dochdzi nasledné k vyméné.
Cely proces se odehrava na trzich a po jeho skonceni zacind opét od zacatku.

(Jakubikova, 2008, str. 14)
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zakaznikem jeho potieb a

| €— prani

Obr. 1: Marketingova koncepce (Upraveno dle Kotlera, 2007, str. 38)

Na zékladé takto postavené marketingové koncepce muze podnik dosahnout
svych stanovenych cili, tj. zisku. Toho docili tak, ze spravné odhadne ptani a potieby
zakaznika a nasledné je dokaze efektivnim zpuisobem uspokojit. K tomu, aby zisku

dosahl, vyuziva razné¢ marketingové nastroje. (Jakubikova, 2008, str. 14)

1.1.2 Klasicky marketingovy mix

Marketingovy mix je nepochybné nejdulezitéjSim nastrojem marketingového
fizeni kazdého podniku, nebot’ jeho prostiednictvim pomahaji uspokojovat poticby
zakazniki a podniku dosahnout svych stanovenych cild, tedy maximalizace zisku.
Ptedstavuje nabidku podniku zakazniktim a je nutné védét, pro koho a jak marketingovy

mix sestavit, aby mohlo dojit k tspésné sméné, tj. k prodeji. (Foret, 2012, str. 97)

Podstatu marketingového mixu lze zachytit v definici Philipa Kotlera a Garyho
Armstronga (2004, str. 105), kteti ho definuji jako ,, soubor taktickych marketingovych

¢

nastroji, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu.
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Dle Kotlera (2007, str. 70) zahrnuje marketingovy mix v podstaté vse, co miize
podnik ud¢lat pro to, aby vyvolal poptavku po svém produktu nebo sluzbé. Mozné

zpusoby, jak to provést lze rozd¢lit do Ctyi nastrojii, znamych jako ,,4P*:

e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Distribuce (Placement)

e Propagace (Promotion)

Produkt ptedstavuje veskeré vyrobky a sluzby, které je mozné nabidnout trhu
ke koupi, pouziti ¢i spotfeb¢ a které mizou uspokojit né¢jakou potiebu ¢i ptani. Zahrnuje
fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a dokonce i myslenky. Cena je
pozadovana suma penéz, kterou zdkaznik zaplati, pokud si chce produkt nebo sluzbu
koupit. Distribuce zahrnuje ty ¢innosti podniku, za jejichz pomoci je produkt ¢i sluzba
dostupna cilovym zakaznikiim. Propagaci jsou mySleny veskeré Cinnosti, pomoci
kterych podnik sd€luje vlastnosti produktu ¢i sluzby, jejich pfednosti a snazi se

zakazniky piesvédcit k nakupu. (Kotler, 2007, str. 70 - 71)

Struktura téchto Ctyf nastroji vyzaduje od pracovnikli marketingu, aby se
rozhodli pro n¢jaky produkt a jeho charakteristiky, nasledné stanovili cenu, dale se

rozhodli, jak ho budou distribuovat a propagovat. (Kotler, 2000, str. 113)

K tomu, aby byl marketingovy mix spravné pouzivan, je zapotiebi se na n¢j
divat nejen z pohledu prodavajiciho (,4P*), nybrz i z pohledu zékaznika (,4C*),
ktery pozaduje:

e hodnotu (Customer Value) namisto produktu ¢i sluzby,
e souhrn celkovych ndkladt (Customer Costs) namisto pouhé ceny,
e pohodli (Convenience) namisto mista,

e oboustrannou komunikaci (Communication) namisto propagace.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze zdkladem marketingu je uspokojovani potieb
zakaznikd, je Zadouci, aby se prodavajici nejdiive zamysleli nad modelem ,,4C*, tedy

z pohledu zékaznika a nasledné az pak vybudovali sva ,,4P*. (Kotler, 2003, str. 70)
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1.2 Marketing sluzeb

Jednou z nejvyraznéjsich charakteristik souc¢asného prostiedi trznich ekonomik
je znacny narist v oblasti sluzeb. Poskytovani dobrych a kvalitnich sluzeb je totiz
neodmyslitelnou soucasti podnikani orientovaného na zédkaznika, nebot’ pravé schopnost
vyjit zdkaznikovi vstfic nabidkou nejriiznéjSich sluzeb dnes ptedstavuje samoziejmou
podminku konkurenceschopnosti kazdého podnikatelského subjektu nebo ziskani urcité

konkuren¢ni vyhody. (Foret, 2012, str. 153)

Podobn¢ jako marketing zaméfeny na hmotny uzitek (produkt) je marketing
sluzeb procesem zabyvajicim se zjiStovanim pozadavkl zakaznik{, jejich pfedvidanim,
vhimanim, porozumeénim a uspokojovanim. I pies to, Ze ob¢ tyto marketingové filozofie
vychazeji z potieb a pozadavkl zakaznikt a jejich efektivniho uspokojovani, je nutné si

uveédomit jisté odliSnosti sluzeb od produkti. (Bouckova, 2003, str. 302)

1.2.1 Charakteristika a vlastnosti sluzeb

O sluzbach vsSeobecné plati, Ze se jednd o nesmirné¢ rozsahlou oblast
rozmanitych lidskych cCinnosti, které mohou poskytovat jednotlivci, firmy ¢i jiné

organizace, at’ uz ziskové ¢i neziskové. (Vastikova, 2014, str. 14)

Se sluzbami se Ize setkat téméi kazdy den. Naptiklad ¢innosti jako uloZeni penéz
do banky, pronajem hotelového pokoje, pieprava autobusem ¢i vlakem, oprava
automobilu, prohlidka u lékate, rada advokata ¢i finanéniho poradce, zhlédnuti filmu

¢i divadelniho ptedstaveni v sobé zahrnuji nakup sluzby. (Kotler, 2007, str. 710)

I pfes nesmirnou rozmanitost sluzeb, lze jejich podstatu nejlépe vystihnout
definici amerického autora Philipa Kotlera (2007, str. 710), pro kterého je sluzba
,,jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé
nehmotnd a neprindsi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym

¢

vyrobkem.

Podstata poskytovani sluZzeb spociva v uspokojeni potieb zakaznikl. Sluzby

mohou vyzadovat zdkaznikovu pfitomnost, naptiklad u lékate ¢i holie. Naopak existuji
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sluzby s omezenym kontaktem se zakaznikem orientované na néjaky predmét (Cistirna,
oprava obuvi). Sluzby mohou byt zabezpecené lidmi (vzdélavani, konzultace)

nebo stroji v podobé¢ napiiklad bankomatu ¢i automatické mycky aut. (Kotler, 2007)
Sluzby se od hmotnych vyrobku odlisuji svymi specifickymi vlastnostmi:

e Nehmotnost - sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji
tedy pted zakoupenim prohlédnout ¢i vyzkousSet. Zakaznik stézi ohodnoti
konkurujici si sluzby. Pii ndkupu se obava rizika. Klade diraz na osobni
zdroje informaci a k hodnoceni kvality sluzby pouziva doporuc€eni od rodiny,
znamych, cenu. (Vastikova, 2014, str. 17)

e Neoddélitelnost — sluzba je neoddélitelné spjata s mistem, ¢asem i s jejim
poskytovatelem, at’ uz se jedna o osobu ¢i stroj. (Foret, 2012, str. 153)

e Proménlivest — kvalita sluzeb zavisi na tom kdy, kde, jak a kym jsou
poskytovany. (Kotler, 2007, str. 714)

e Pomijivost — sluzby nelze uskladnit ani odlozit na pozd¢ji (naptiklad odjezd
vlaku). Podstata spociva v tom, Ze zédkaznik ¢ekd na sluzbu, nikoli sluzba
na ného. (Foret, 2012, str. 154)

e Absence vlastnictvi — zakaznik sluzbu nemutze vlastnit, ma k ni pfistup jen

na omezenou dobu. (Kotler, 2007, str. 717)

Dle Rustona a Carsona (1985; citace ve Vastikova, 2014, str. 16) spociva
zésadni rozdil mezi marketingem zbozi a sluzeb v tom, Ze zbozi se vyrabi,

zatimco sluzby se provadéji.

1.2.2 Marketingovy mix sluZeb a jeho specifika

Marketingovy mix v oblasti sluzeb piedstavuje soubor nastroji, S jejichz pomoci
lze utvafet vlastnosti sluZzeb nabizenych zdkaznikim. Slouzi ke stejnému cili
jako zakladni marketingovy mix, a to uspokojit potieby zakaznikli a ptinést podniku

zisk. (Janeckova a Vastikova, 2000, str. 29)
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Jak jiz bylo v ptedchozi podkapitole zminéno, sluzby se od hmotnych vyrobki
odliSuji svymi specifickymi vlastnostmi, a proto je nezbytné pohlizet na marketingovy
mix a jeho strukturu i z jinych pohledui. Jak uvadi Foret (2012, str. 98) v jedné ze svych
knih, pro odvétvi sluzeb vsak zékladni marketingovy mix v podob¢ ,,4P* vytvaii ptilis

uzky ramec, ktery neni schopen reagovat na vSechna specifika a pozadavky této oblasti.

Z toho vyplyva, ze pivodni model ,4P* je tedy pro oblast sluzeb nedostacujici
a vyzaduje jistou obménu a nasledné rozsifeni o dalsi tii nastroje. Vznikne tak zcela

novy model marketingové mixu sluzeb ,,7P*, jehoZz soucasti jsou nasledujici prvky:

e Produkt
e Cena
e Distribuce

e Propagace
e Lidé - People
e Materialni prostiredi — Physical Evidence

e Procesy — Processes (Vastikova, 2014, str. 22)

Rozsifeni marketingového mixu sluzeb o vyse uvedené tfi nastroje je dulezité,
nebot’ zdkaznik navic vnima atmosféru prostfedi, ve kterém je mu sluzba poskytovana,
piistup poskytovatele sluzby k jeho osob¢€ a v neposledni fadé moznost sledovat pribéh
celého procesu poskytovani sluzby zefektiviuje cely proces a ¢ini jej pro zakaznika

piijemné&jSim. (Vastikova, 2014, str. 22, 126)

Zajisténi efektu ucinnosti marketingového mixu Ize dosdhnout vhodnou
kombinaci veSkerych téchto nastroji tak, aby byla poskytnutd sluzba pro zakaznika

co nejuspokojivéjsi.

V zavislosti na existenci jistych specifik sluzeb lze zavérem konstatovat,
7ze kazdy podnik si marketingovy mix sluzeb vytvaii dle svych potieb a odvétvi,

ve kterém své sluzby poskytuje.
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1.3 Nastroje marketingového mixu sluzeb

Nasledujici podkapitoly jsou vénovany jednotlivym ndstroji marketingového

Mixu Vv oblasti sluzeb a jejich charakteristice.

1.3.1 Produkt ve sluzbach

Vseobecné se produktem rozumi cokoliv, co lze na trhu nabidnout k upoutani
pozornosti, ke koupi, k uzivani nebo ke spotiebé, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti

uspokojit hmotné ¢i nehmotné potieby zédkazniki. (Foret, 2012, str. 101)

Sluzba je v podstaté nehmotnd a neptinasi zadné vlastnictvi. V oblasti sluzeb
si lze produkt piedstavit jako urcity proces, mnohdy bez pomoci hmotnych vyrobkd.
Vzhledem k témto skute¢nostem Ize sluzbu hodnotit z hlediska rozsahu poskytovanych
sluzeb lisicich se dle velikosti a vyznamu podniku, trovné a kvality nevyjimaje. Navic
lze sluzbu ptiblizit zdkazniklim vytvarenim spolehlivé znacky a je tfeba se vice zamétit

na poskytované zaruky a poprodejni sluzby.

Zpravidla lze rozeznat zakladni produkt, ktery lze zhodnotit piipojenim
doplikovych sluzeb. Zakladni produkt je hlavnim divodem ke koupi, kdezto doplikovy
je nabizen v ramci zakladni sluzby a ptidava k ni ur¢itou hodnotu. Dnes jiz vétSina
podnika nabizi doplinkové sluzby v podobé poskytovani informaci, pée o zakazniky,

poradenské ¢i specialni sluzby. (Kotler, 2007; Janeckova a Vastikova, 2000)

1.3.2 Cena sluzeb

Cena je jedinym ndstrojem marketingového mixu, ktery pfedstavuje pro podnik
zdroj jeho pfijmi. Nejcastéji ma podobu urcité penézni Castky, kterd je pozadovana
za nabizeny produkt, tj. vyrobek nebo sluzbu. Ptedstavuje-li produkt pro zikaznika
hodnotu, je pak cena vyjadienim protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt
sménit. Z hlediska marketingového fizeni se cena vyznacuje mimotadnou flexibilitou,

Jinymi slovy ji Ize po dohod¢ se zdkaznikem okamzité zménit. (Foret, 2012, str. 111)
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Stanoveni ceny v oblasti sluzeb

Tvorba ceny ptedstavuje rozhodovani nejen o jeji vysi, ale také o slevach,
dodacich a platebnich podminkach. Pfi stanoveni ceny v podnicich poskytujicich sluzby
je nutné brat v uvahu dulezité faktory, kterymi jsou cile podniku, specifické vlastnosti
sluzeb, uroven poptavky po sluzbach a v neposledni fadé také naklady, konkurence

a hodnota sluzby pro zékaznika. (Janeckova a Vastikova, 2000)

Cena podle cilit podniku

Cena se stanovuje na zakladé toho, ¢eho chce podnik dosahnout. Chce-li podnik
maximalizovat objem prodeje a jeho podil na trhu, bude muset nastavit nizsi cenu,
bude-1i chtit naopak maximalizovat zisk, bude prodavat za ceny vyssi. Pokud cilem

podniku bude likvidace konkurence, vyvola nizka cena tzv. cenovou valku.

Cena na zaklade poptavky po sluzbach

Cena je zalozena na odhadu objemu prodeje v zavislosti na riizné vysi ceny

a jak zména ceny ovlivni velikost poptavky. (Foret, 2012, str. 108, 112)

Cena zalozZena na nakladech

Naklady tvoii zaklad ceny, kterym Ize ocenit urcitou sluzbu. Néklady tedy
v podstaté stanovi spodni hranici ceny, kterou mize podnik za své sluzby pozadovat.
Cena musi byt urCena tak, aby pokryla veskeré naklady na vyrobu, distribuci a prode;j

produktu.

Naklady souvisejici s ¢innosti podniku lze rozdélit na fixni naklady (najemné,
vodné, energie, pojiSténi, odpisy, mzdy zaméstnanci), semivariabilni naklady
souvisejici S poctem obsluhovanych zdkaznikli a objemem poskytnutych sluzeb (jedna
se o provozni naklady jako naptiklad naklady na uklid prostor, mzdy a platy vyplacené
za presCasy, dodatecnou pracovni silu) a variabilni ndklady spojené s ptirGstkem
prodeje sluzeb (naptiklad poskytnuti nového uvéru bankou, prodej dalS$i mistnosti

v hotelu). (Kotler, 2007; Janeckova a Vastikova, 2000)
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Cena podle vnimané hodnoty sluzby zdkaznikem

Hodnota, kterou zékaznik sluzbé ptipisuje, predstavuje jakysi cenovy strop,
ktery je zédkaznik ochoten zaplatit. Zde se zpravidla vyuziva vysledki marketingového
vyzkumu. Cena je stanovena tak, aby odpovidala vysi hodnoty, jakou sluzba

pro zakaznika pfedstavuje. Tim lze dosdhnout spokojenosti zdkaznika.

Cena na zakladeé cen konkurence

Ceny stejnych nebo podobnych konkuren¢nich nabidek sluzeb mohou stanovit
uroveni, jakou cena sluzby zaujme na cenové Skale mezi cenovym zakladem a stropem.
V z4jmu podniku je sledovat ceny konkurence, znat kvalitu jejich sluzeb a porovnat
miru zmén kvality a ceny. Mé-li podnik srovnatelné sluzby s konkurenci, mutze

uvazovat o srovnatelné cené. (Foret, 2012; Janeckova a Vastikova, 2000)

1.3.3 Distribuce sluzeb

Rozhodnuti, kde a jakym zplsobem poskytovat sluzby zikaznikiim, souvisi
s usnadnénim jejich pfistupu k dané sluzbé. Jak jiz diive bylo zminéno, sluzby se
vyznacuji svoji nehmotnosti a neoddélitelnosti sluzeb od zadkaznikii a vzhledem k této

skutec¢nosti nelze rozhodovat o umisténi podniku bez zvazovani potieb zakaznikt.

V oblasti sluzeb se nejCastéji vyuziva ptimych distribuCnich cest, tzn. prodej
sluzeb zakazniklim pfimo jejim poskytovatelem, pfi¢emz zapojeni zprostiedkovatell je
méné Casté. Ti vétSinou vystupuji jako spoluproducenti sluzeb. Na tom, zda jsou
zékaznici nuceni cestovat za sluzbou ¢i naopak sluzba ptichazi za nimi, zavisi volba

umisténi provozovny sluzeb.

Do ur¢ité miry lze omezit vliv neoddélitelnosti sluzeb dodavkami sluzeb pomoci
elektronickych a telekomunika¢nich zatizeni. Jako ptiklad lze uvést bankomaty,
které ptispély k zefektivnéni osobnich a bankovnich sluzeb tim, ze jsou dostupné 24
hodin denné na mistech, kde je zdkaznik pravé potiebuje. Jejich vybér je ovlivnén
pfedevSim charakterem sluzby, pohodlim a potiebami zédkaznikii, ndklady na distribuci

nevyjimaje. (Janeckova a Vastikova, 2000)
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1.3.4 Propagace sluzeb

V marketingovém piistupu nestaci pouze produkt vyrobit, ale predev§im ho
nalezit¢ predstavit zakaznikim. Cely marketing je tedy zaloZzeny na neustalé
komunikaci se zdkaznikem i s Sirokou vefejnosti a pro podniky poskytujici sluzby je

nesmirn¢ dulezita. (Foret, 2003, str. 171)

Propagace predstavuje takovou formu komunikace, jejimz prostfednictvim
sdéluje podnik zakaznikim informace urené¢ k posileni povédomi o jeho sluZbach,

k vyvolani zajmu a k motivaci ke koupi. (Kotler, 2003, str. 64)

Nestaci jen komunikovat, ale také je nutné védét, jak komunikovat, jaké nastroje

a prostfedky k tomu pouzit, co, kdy a komu sd¢lit. (JaneCkova a Vastikova, 2000)

V ramci této ¢innosti oznaCované jako marketingova komunikace, respektive
komunika¢ni mix, se v soucasnosti pouziva pét zakladnich nastroju, jako jsou reklama,
prostiedky pro podporu prodeje, osobni prodej, public relations (vztahy s vefejnosti)

a ptimy marketing neboli direkt marketing. (Foret, 2012, str. 129)

Reklama

Reklama je nejviditelnéjSim nastrojem komunika¢niho mixu, nebot’ se s ni Ize
setkat kazdy den. Jedna se o placenou, neosobni a jednosmérnou formu komunikace,
ktera ptfedstavuje ve své podstaté vzdy ucelové zpracované sd€leni, diky kterému je
podnik schopen oslovit Siroké publikum stavajicich i potencidlnich zdkazniki, a to

prostiednictvim nejriiznéjSich sdélovacich prostredk, tj. médii.

Na zéklad¢ pouzitych sdélovacich prostfedki Ize reklamu dé€lit na tiskovou
(inzeraty v novinach a Casopisech), rozhlasovou a televizni reklamu, venkovni reklamu
(billboardy, reklama na budovach) a reklamu pohyblivou (na dopravnich prostfedcich).

(Foret, 2012, str. 130)

Poslanim reklamy tedy mtze byt moznost informovat, piesvédcit, pfipomenout
nebo potvrdit spravnost ndkupniho rozhodnuti. Pokud jde o zcela novy produkt, je cilem
reklamy informovat o jeho bytnosti a vlastnostech nebo piesvéd¢it o jeho nakupu a dat

mu tak pfednost pfed konkurenénim produktem. U jiz zabéhnutého produktu je snahou
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podniku ho pfipominat a tak ho udrzet v povédomi zakaznikti. V pfipadé pravé
zakoupeného produktu je cilem podniku ujistit zédkaznika, Ze se rozhodl sprévné.

(Kotler, 2003, str. 110)

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor motivac¢nich prostiedkil, které maji povzbudit
spotiebitele k vyzkouSeni ¢i zakoupeni nového produktu, odlakat ho od konkurence

nebo ho odmeénit za vérnost (loajalitu) k danému produktu. (Foret, 2003, str. 193)

Na rozdil od reklamy predstavuje podpora prodeje kratkodoby nastroj,
jehoz cilem je vyvolat okamzitou koupi. Proto je Zadouci uskuteciovat akce na podporu
prodeje spolu s reklamou. Reklama vysvétluje, pro¢ by si zakaznik mél produkt koupit
a akce na podporu prodeje jej k tomu motivuji. (Kotler, 2003, str. 90)

Pro spotiebitele se nakup stava atraktivnéjSim prostiednictvim nejrtiznéjSich slev
z cen (pii akcich a vyprodejich), slevovych kuponti, darkovych poukazli, cenove
zvyhodnénych baleni (dva produkty za cenu jednoho ¢i dva produkty plus jeden
zdarma), prémii (darky zdarma), spotiebitelskych soutézi s odménou pro vyherce,

ochutnavek a vzorku zdarma. (Foret, 2012, str. 131)

Akci na podporu prodeje by se mélo vyuzivat s rozvahou, nebot’ tato zvyhodnéni

mohou u zédkaznikl vyvolat nedavéru v danou znacku. (Kotler, 2003, str. 90)

Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti pifedstavuji neosobni formu stimulace
poptavky po sluzbach podniku prostfednictvim publikovani pozitivnich informaci.

(Janeckova a Vastikova, 2000, str. 135)

Hlavnim tkolem je neustidle budovat dobré jméno podniku a vytvaret dobré
vztahy a komunikaci s vetejnosti. V ramci budovani dobrych vztahli s vetejnosti je
nejCastéji vyuzivano fady komunikacnich nastroji, kterymi lze upoutat pozornost
a vytvofit pfiznivou atmosféru, aby se o produktu podniku zacalo mluvit. Jednad se
naptiklad o publikovani vyro¢nich zprav, potfddani spolecenskych akci spojenych

s predvadénim produktii zdkaznikiim 1 vefejnosti, pofddani a sponzorovani kulturnich,

25



sportovnich a charitativnich akci, pofadani tiskovych konferenci, prace s novinafi, dny

otevienych dveti, vydavani podnikovych novin a ¢asopist. (Foret, 2012, str. 131 - 132)

Osobni prodej

Osobni prodej ptredstavuje formu osobni a bezprostfedni komunikace ,,tvaii
Vv tvai“ s jednim nebo nekolika zdkazniky s cilem uskutecnit obchod. Jedna se sice
o naklady, ale za to o velmi efektivni zptisob komunikace. V podstaté 1ze osobni prodej
chapat jako zvlastni formu distribuce. Obsah a forma sdéleni mohou byt ptrizpisobeny

konkrétnimu zakaznikovi i dané situaci. (Foret, 2012; Janeckova a Vastikova, 2000)

Dulezitost je zde prisuzovana osobnosti prodejce. Prodejce musi dokonale znat
nabizeny produkt, vystupovat a chovat se zcela profesionaln€, dbat o sviij diitvéryhodny

vzhled a znat psychologické plisobeni produktu na zakaznika. (Foret, 2012, str. 133)

Diilezitou roli zde hraje pfimy osobni kontakt se zakazniky a moznost péce o né
1 po nakupu, a to v podobé poskytovani dodate¢nych sluzeb, novych nabidek,

vytizovani ptipadnych reklamaci. (Vysekalova, 2001, str. 14)

Primy marketing

Pfimy marketing pfedstavuje ndstroj umozinujici vzdjemnou komunikaci, jehoz
prostiednictvim oslovuje prodejce pouze ty zédkazniky, pro néz miize byt nabidka svym
zpusobem atraktivni. Nasledné¢ pak zaznamenava reakce téchto zakaznikda,

tzn., zdali na nabidku odpovédéli a jakym zpiisobem. (Foret, 2012, str. 134)

Prodej zbozi a sluzeb je zalozen na reklamé uskute¢néné prostifednictvim posty,
telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a Casopisi. Vyuzivdno je tedy
takovych komunikaénich prostfedki jako jsou letaky vhazované do posStovnich
schranek, pisemné dopisni nabidky zasilané postou (direkt mail), telefonicky marketing
(telemarketing), elektronické obchodovani prostiednictvim internetu (e-mail
marketing), zasilané katalogy ¢i televizni a rozhlasové potady vyzadujici bezprostiedni

reakce publika na nabizené produkty. (Jane¢kova a Vastikova, 2000; Foret, 2012)

Pfimy marketing miZe mit dvé podoby, a to adresny a neadresny piimy
marketing. Adresny pifimy marketing pfedstavuje nabidky ur¢ené jmenovité konkrétnim

osobam, které jsou zpravidla ziskany z firemnich databazi. Neadresny pifimy marketing

26



naopak oslovuje ur¢ity pfedem vybrany segment trhu nikoliv konkrétni osoby, a to
prostiednictvim letakti a katalogli vhazovanych do schranek ¢i rozdavanych na ulici.

(Foret, 2012, str. 134)

1.3.5 Lidé ve sluzbach

V procesu poskytovani sluzeb sehravaji dilezitou tlohu osoby, které danou
sluzbu poskytuji a v té souvislosti pfichazeji do styku se zakaznikem. Red je
o zaméstnancich, ktefi jsou jak v pfimém kontaktu se zakaznikem, tak i v nepfimém,
kdy celému procesu poskytovani sluzeb pouze napomahaji (tzv. pomocny personal
jako naptiklad pracovnici finanénich, personalnich a jinych oddéleni). Lidé tedy
predstavuji vyznamny nastroj marketingového mixu a hlavni divod jejich zarazeni
vyplyva ze specifickych vlastnosti sluZzeb, a to konkrétn€ z neoddélitelnosti sluzby

od jejiho poskytovatele.

Vzhledem k tomu, ze mnohé sluzby vyzaduji aktivni ucast zakaznika v procesu
poskytovani sluzeb, ovliviluje svym zpusobem jejich kvalitu 1 on. Zaroven se vSak
podili na image sluzby 1 celého podniku predevsim tim, ze sdm 1 prostiednictvim své
rodiny a pratel Sifi tzv. ustni reklamou spokojenost s danou sluzbou a viele ji

doporucuje ostatnim.

Zaméstnanci, ktefi jsou v procesu poskytovani sluzeb v piimém kontaktu se
zékazniky, tak pfimo ovliviiuji kvalitu poskytnuté sluzby, zakaznikovu spokojenost se
sluzbou nevyjimaje. Proto je tfeba zaméstnance spravné vybirat, Skolit, vést

a motivovat. (JaneCkova a Vastikova, 2000, str. 31, 154, 162)

1.3.5 Materialni prostiedi sluzeb

Materialni prostfedi sluzeb ovliviiuje pocity a vjemy zékaznikl i zaméstnanct
podniku, spoluvytvaii jeho image, odlisuje ho od konkurence a je nositelem informaci

o poskytnuté sluzbe.

Materidlni prostiedi se vyznaCuje celou fadou prvkl, které v zakaznikovi

navozuji urcitou piedstavu o povaze sluzby, jeji kvalité ¢i profesionalit¢ provedeni.
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Prvky utvarejicimi materialni prostfedi jsou prostor a jeho rozvrzeni, vzhled budovy
v podob¢ jeho interiéru a exteriéru, nabytek a zafizeni v interiéru a jejich umisténi,
vytvareni atmosféry prostor, ve kterych jsou sluzby poskytovany ¢i znaceni. Atmosféra
prostiedi je vyznamnou mérou utvaiena i prvky jako jsou osvétleni, hudba, viing, barvy,
teplota ¢i chlad, zrakové a hmatové vjemy, uzity material a jeho vlastnosti. Na kvalité
sluzby ptidava i obleceni zaméstnancti poskytujicich sluzby. Doplitkem materidlniho
prostiedi, ktery umoziuje zhmotnéni sluzby, mize byt cela fada drobnosti, které si

zakaznik mize po obdrzeni sluzby odnést s sebou domt.

Veskeré vySe zminéné prvky materidlniho prostfedi mohou podniky vyuzivat
K tomu, aby své sluzby odlisily, a diky tomu tak dosahly urcité konkurenéni vyhody
oproti jinym poskytovatelim. Proto cilem analyzy v této oblasti by mélo byt zjisténi
vztahu mezi prosttedim podniku a tomu odpovidajici chovani zékazniki.

(Janeckova a Vastikova, 2000, str. 31, 145, 151)

1.3.6 Procesy ve sluzbach

., V procesu poskytovani sluzby dochazi vetsinou k primému setkavani zakaznika
se sluzbou v urcitém presné méritelném casovém obdobi.* (JaneCkova a Vastikova,

2000, str. 164)

Proces, ktery je ovlivilovan neoddélitelnosti sluzeb od zakaznika, v sob¢
zahrnuje tadu urCitych krokli v podobé nejriznéjSich postupi, tukold, casového
harmonogramu, mechanismit a ¢innosti, kterymi jsou sluzby vytvafeny a nasledné
poskytovany zakaznikovi ke konecné spotfebé. Pocet provedenych krokt vypovida
o slozitosti procesu poskytovani sluzby, zatimco volbou zplsobu poskytovani sluzby

vyjadfujeme jeho rtiznorodost.

Spravné zvladnuti vSech krokd procesu je hlavni podminkou vedouci

ke zvySovani kvality sluzeb. (Payne, 1996, str. 173)
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1.4 Analyza marketingového prostredi

Podnik je pii své Cinnosti ovliviiovan prostiedim, ve kterém se nachazi.
Marketingové prostiedi v sobé zahrnuje faktory, jez ovliviiuji vSechny aktivity podniku,
a to vcetn¢ tvorby ¢i inovace marketingového mixu. Proto je vice nez zadouci,
aby podnik neustale poznaval a vyhodnocoval vSechny podstatné vlivy jeho dvou
slozek, a to vnitintho a vnéjSiho prostfedi. Toho lze docilit aplikaci nejriiznéjSich
marketingovych analyz, z nichZz tém vybranym bude nasledovné vénovana naleZita

pozornost. (Svétlik, 1994, str. 20)

Analyza vnéjsiho prostiedi

Vnéj$i prostredi neboli makroprostiedi podniku sestava z SirSich spolecenskych
faktort, které ovlivituji veSkeré aktivity podniku, tedy celé jeho mikroprostiedi. Podnik
je nemuze prakticky zadnym zplisobem ovlivnit, a tak je pouze respektuje a snazi se
neustale poznavat, aby na né¢ mohl svymi aktivitami co nejrychleji a nejvyhodnéji
reagovat. Jedna se o faktory socidlni, ekonomické, politicko-pravni a technologické.

(Foret, 2012, str. 47)

Smyslem analyzy vnéjSiho okoli podniku je odhalit mozné ptilezitosti na trhu,

ale také jakéa nebezpeci a hrozby se zde skryvaji. (Foret, 2012, str. 48)

Pti uskuteCiiovani analyzy vnéjSitho prostiedi lze vyuzit fady metod,
mezi které patii PEST analyza, benchmarking, pozicni mapy, metody tvorby scénara
vyvoje vn¢jsiho prostfedi ¢i O-T analyza vymezujici jiz zminéné prilezitosti a hrozby

podniku. (Hadraba, 2004, str. 61)

Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostiedi neboli mikroprostiedi podniku je tvofeno vnitinimi a vnéj$imi
faktory, které bezprosttedné ovliviiuji schopnost podniku uspokojovat potieby a piani

svych zakazniku, a tim realizovat zisk. (Foret, 2012, str. 45)

Vnitini faktory piedstavuji dany podnik spolu s vnitropodnikovymi faktory,

jez souviseji s jeho hospodarskou Cinnosti, a to umisténi, image, organizace a fizeni,
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vybaveni, finan¢ni situace, vnitini konkurence, technicky rozvoj a lidské zdroje.

(Svetlik, 1994, str. 21)

Za vnéjsi faktory lze povazovat subjekty, se kterymi podnik pii své Cinnosti
vstupuje do kontaktu. Jednd se o dodavatele, marketingové zprostfedkovatele,

zakazniky, konkurenci a vefejnost. (Foret, 2012, str. 45)

Utelem analyzy vnitiniho prostiedi podniku je posoudit uroveti a kvalitu jeho
mikroprostiedi, tedy vymezit a vyhodnotit pfednosti (siln¢ stranky) a nedostatky (slabé
stranky) podniku. (Foret, 2012, str. 46)

K analyzam, které mohou byt v radmci zkoumani mikroprostiedi podniku
vyuzity, patii metoda VRIO, Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil,
benchmarking, analyza marketingového mixu, metody finan¢ni analyzy, S-W analyza
silnych a slabych stranek ¢i O — T analyza prilezitosti a hrozeb podniku. (Hadraba,
2004, str. 90 — 94)

Analyza vnéjSiho a vnitfniho marketingového prostiedi se vzajemné dopliuyji,

a tudiz nemohou probihat pouze izolované. (Hadraba, 2004, str. 58)

1.4.1 PEST analyza

Analyza PEST predstavuje efektivni nastroj aplikovany v situacich, kdy je tfeba
identifikovat a vyhodnocovat dopady vlivii vnéjSich faktori na ¢innost podniku.
Zaroven sleduje a zvazuje zmény téchto faktorti v ¢ase, coz znamena, ze nebere v tivahu
pouze soucasnou situaci, ale snazi se predvidat mozné budouci vlivy faktort vnéjsiho
prostfedi na podnik. Pismena ve slové PEST ptedstavuji jednotlivé skupiny faktort

vn¢jsiho prostiedi, které se v ramci analyzy sleduji. (Hadraba, 2004, str. 67)

Politicko — pravni faktory

Politicko — pravni faktory vytvareji pravni ramec pro veskeré podnikatelské

a podnikové ¢innosti. (Jakubikova, 2008, str. 100)
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Jednd se o faktory, jako jsou naptiklad politickd stabilita a stabilita vlady,
danova politika, protimonopolni politika, ochrana Zivotniho prostiedi, regulace exportu

a importu. (Hadraba, 2004, str. 68)

Ekonomické faktory

Skupina faktort, které ovlivituji kupni silu a ndkupni zvyky zékazniki

a strukturu jejich vydaji. (Bouckova, 2003, str. 85)

Mezi ukazatele makroekonomického prostiedi, které maji bezprosttedni vliv
na plnéni zékladnich cili kazdého podniku, patfi vyvoj hrubého domaciho produktu,
mira ekonomického rlstu, irokova mira, mira inflace a nezaméstnanosti, vyvoj cen

energii, danova politika. (Sedlackova a Buchta, 2006, str. 17)

Socialni faktory

Ptedstavuji kulturni a demografické faktory odrazejici vlivy, které jsou spojené
s chovanim, postoji a vlibec se zpusobem zivota obyvatelstva a jeho strukturou.

(Sedlackova a Buchta, 2006, str. 18)

Jsou to naptiklad demografické charakteristiky populace (velikost, vék, pohlavi,
rasa, rozmisténi ¢i zaméstnani), uroven vzdélanosti obyvatelstva, mobilita obyvatelstva,
ptijmy, zivotni uroven, styl a hodnoty, postoje k praci a k volnému c¢asu. (Hadraba,

2004, str. 68)

Technologické faktory

Faktory technologického prostfedi a jejich zmény piedstavuji pro podniky
vyznamny zdroj technologického pokroku, ktery jim umoziuje dosahovat lepsich
hospodaiskych vysledkd, a diky tomu zvySovat jejich konkurenceschopnost.
(Jakubikova, 2008, str. 101)

Reprezentuji mozné trendy ve vyzkumu a vyvoji v podob¢é novych technologii
a produktli, rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci,

komunikac¢ni a informac¢ni technologie. (Jakubikova, 2008, str. 101)

31



1.4.2 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

Kazdy podnik nachdzejici se v urcitém odvétvi si je védom toho, Ze neni jediny,
ktery zédkaznikiim nabizi podobné produkty ¢i sluzby. V ramci celého konkurencniho
prostiedi je tedy obklopen dal$imi podniky, které usiluji o totéz. Mezi podniky tak
dochazi ke vzajemnému soupeteni, tedy ke konkurenci. Za konkurenty nelze povazovat

jen soupetici podniky na strané nabidky, ale i dodavatele a zakazniky. (Kozel, 2006)

Porterova analyza tedy pfedstavuje vyznamny néstroj, ktery se zamcéfuje
na hledani takovych faktort, které maji vliv na konkurenceschopnost podniku a jeho
pozici v odvétvi. Podle Portera troven konkurence zavisi na stfetu a souhfe péti
zékladnich konkurenc¢nich sil, kterymi jsou stavajici konkurence v odvétvi, potencialni
konkurence, substituéni vyrobky, dodavatelé a zdkaznici. Tyto konkurenéni sily
vytvaieji mozné hrozby pro podnik a intenzita jejich pisobeni uréuje potencial

k dosazeni kone¢ného zisku v odvétvi. (Porter, 1994, str. 3 - 4)

Stavajici konkurenti v odvétvi - hrozba rivality mezi nimi

Soucasni konkurenti pfedstavuji podniky, které¢ v daném odvétvi plisobi a spolu
tvofi tzv. konkuren¢ni ring. Dle situace uvnitf, ale 1 mimo odvétvi se méni mira rivality

mezi nimi. (Zuzak, 2011, str. 92)

Rivalita mezi jiz existujicimi podniky je dusledkem snahy kazdého z nich

vylepsit si své trzni postaveni. (Vachal a Vochozka, 2013, str. 407)

Je-li tato konkurencni sila slaba, tak se podniku naskyta ptilezitost zvysit ceny
a dosahnout tak vétsiho zisku. Jestlize je naopak velka, dochazi k cenové konkurenci.
Vznikne tak cenova valka, ktera muze rivalitu mezi nimi zesilit. V dasledku toho
pak cenova konkurence omezuje ziskovost a snizuje vynos podniku z prodeje. Z toho
vyplyva, ze velkéd soutézivost mezi podniky piedstavuje velkou hrozbu pro ziskovost

podniku. (Dedouchova, 2001, str. 19)

Rivalita mezi podniky se zvySuje, jestlize si je v&t§i pocet vzijemné si
konkurujicich podnikii blizkych svou velikosti a silou, tempo ristu odvétvi je nizké

a zvySeni trzniho podilu je mozné jen na tkor konkurenta, fixni a skladovaci naklady
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jsou v poméru k prodejni cené¢ vysoké, nabizené produkty a sluzby nejsou

diferencované a naklady na odchod z odvétvi jsou vysoké. (Vachal a Vochozka, 2013).

Potencialni konkurenti - hrozba vstupu novych podnikia do daného odvétvi

Za potencialni konkurenty Ize povazovat podniky, které chtéji vstoupit z riznych
divoda do odvétvi, casto proto, Ze se jim zda byt dané odvétvi atraktivni nebo disponuji

volnym potencidlem. (Zuzék, 2011, str. 92)

Vysoké riziko vstupu potencialni konkurentti pfedstavuje hrozbu pro ziskovost
Jiz existujicich podniki v daném odvétvi. Vaznost ohrozeni ze strany novych
konkurentli zavisi na bariérach vstupu, které nedovoluji podniku se v daném odvétvi
prosadit. Moznymi pifekdzkami mohou byt uspory z rozsahu, kapitdlova ndrocnost,
diferenciace vyrobkl, ndkladové znevyhodnéni, pfistup k distribunim kanaliim a vladni
politika. Piekonavani téchto ptekazek podstatné zvySuje naklady. Dalsim faktorem,
ktery mize ovlivnit pfipadny vstup novych konkurentil, je reakce podnikd v daném
odvétvi jiz usazenych. Ze strany téchto podnikit miZze dojit k nejriznéjSim ochrannym
strategiim, jako jsou do¢asné snizeni cen jejich produktt, zavadéni inovaci ¢i vlastnictvi
dostatku zdroji na odvraceni hroziciho vstupu novych konkurenti do odvétvi.

(Vachal a Vochozka, 2013, str. 405)

Substitu¢ni vyrobky — hrozba nahrazek

Substituty piedstavuji produkty, které lze vzajemné zaménit, napiiklad rohlik
a houska. Pirevazné vétSin€ lidi je uplné jedno, zda si daji jedno nebo druhé. Vyznacuji
se tedy podobnymi vlastnostmi, diky nimz jsou schopny alternativné uspokojit stejnou
nebo podobnou pottebu a na trhu si vzdjemné konkuruji. Kazdy druh zbozi ma

nebo miize mit svoje vlastni substituty. (Hadraba, 2004, str. 81)

Substitu¢ni produkty mohou byt napiiklad levnéjsi, zaloZené na zcela jiném
principu, modni, vétSinou z jinych odvétvi. (Zuzék, 2011, str. 92)

Substituty konkurencnich podnikli ptedstavuji pro dany podnik hrozbu
ovliviiujici rozsah prodejd, limitujici prodejni ceny i jeho ziskovost. Je to déano
predevsim tim, Ze zvySeni ceny jednoho daného produktu, povede ke zvySeni poptavky

po druhém, tj. substitutu konkuren¢niho podniku. (Hadraba, 2004, str. 81)
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Existuje-li malo blizkych substitutd konkuren¢nich podnikti, ma podnik
prilezitost zvysit ceny svych produktd, a tim i vysledny zisk. Této vyhody by mél kazdy
podnik vyuzit. (Dedouchova, 2001, str. 23)

Dodavatelé — hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavateli

Kazdy podnik pottebuje ke své ¢innosti rizné zdroje jako pracovni silu, material
a jiné zasoby. Tim vznikaji vztahy mezi dodavateli a odbérateli. Dodavatelé uplatiuji
svoji vyjednavaci silu tehdy, kdyz zvySuji ceny nebo snizuji kvalitu dodavanych
produktl. (Zuzak, 2011, str. 92)

Podnik v postaveni kupujiciho je tedy zavisly na schopnostech dodavatelt.
(Dedouchova, 2001, str. 22)

Dodavatel¢ jsou silngjsi, jestlize mohou bez problémt ziskat dalsi odbératele,
prechod k jinému dodavateli je pro podnik znaéné financné nakladny,
jejich koncentrovanost v daném odvétvi se zvySuje, pocet moznych dodavateld je maly,
jejich dodavané produkty maji unikatni charakter, tzn., neexistuji k nim témét zadné

substituty. (Hadraba, 2004, str. 85)

U dodavatelt je tieba klast duraz na cenu, dostupnost, spolehlivost a kvalitu

dodavek, dodaci Ihity, dodaci a platebni podminky, image. (Hadraba, 2004, str. 85)

Zakaznici — hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniku

Zakaznikem neboli odbératelem se rozumi spotiebitel, podnik a dalsi organizace.

(Hadraba, 2004, str. 84)

Zakaznici predstavuji hrozbu tehdy, uplatiuji-li svoji vyjednavaci silu
projevujici se zejména v tlaku na sniZovani cen, zvySovani kvality, poskytovani lepSiho
servisu a dal$ich vyhod, pro né obvykle ve form¢ dlouhé splatnosti zavazki ¢i prendseni
nékterych ndkladi na dodavatele. To vSe zvySuje podniku vyrobni ndklady.

(Zuzék, 2011, str. 92)

Zakaznici jsou silni, pokud jsou koncentrovani, nakupuji dany produkt
ve velkém mnoZzstvi a v ptipade existence vetsiho poctu substitutli mohou snadno ménit

dodavatele. (Hadraba, 2004, str. 83)
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Je tfeba zkoumat, na zaklad¢ ¢eho se zakaznici rozhoduji, co ovlivituje jejich
chovani ¢i jaké okolnosti podminuji jejich vztah k danym produktiim, tj. rist prodeje,
demografické a socioekonomické faktory zakaznika nebo kupni motiv.

(Jakubikova, 2008, str. 85)

Zavérem lze tici, ze s pomoci Porterova modelu podnik zjisti, jak je na tom
ve vztahu ke konkuren¢nim sildam v daném odvétvi, ve kterém puasobi. Pokud chce
podnik dosahnout jistého uspéchu, mél by se negativnimu pisobeni téchto sil ubranit,

naopak je vyuzit ve sviij prospéch. (Zuzak, 2011, str. 92)

1.4.3 SWOT - souhrnna analyza

SWOT analyza je ustalenym terminem pro celkovou analyzu wvnéjSiho

a vnitiniho prosttedi podniku. (Hordkova, 1992, str. 50)

Jejim cilem je identifikovat, do jaké miry jsou soucCasnd strategie podniku a jeji
specificky silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat s veSkerymi zménami,

ke kterym v okolnim prostiedi podniku dochazi. (Jakubikova, 2008, str. 129)

SWOT analyzu lze tedy povazovat za jednoduchy nastroj, diky kterému je
podnik schopen komplexné¢ vyhodnotit veskeré stranky svého fungovani, nalézt
problematické oblasti a identifikovat redlné moznosti pro vyvoj budoucich aktivit

podniku znamenajicich realizaci jeho strategickych cilt. (Horakova, 2001, str. 41)

Podava informace o silnych (Strenght) a slabych (Weakness) strankach podniku,
moznych pfilezitostech (Opportunities) a hrozbach (Threats) v jeho okoli (viz obr. 2).
(Kozel, 2006, str. 39)
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POZITIVNI NEGATIVNI

SILNE STRANKY / SLABE STRANKY )

I

_ITI_ (Strengths) (Weaknesses)

E Skutecnosti, které Zalezitosti, ve

R prinaseji vyhody jak kterych si podnik

zakazniki, tak nevede dobrie, nebo

I\,I podniku. ty, ve kterych si

I \ / \podniky vedou lépe/‘

E " PRILEZITOSTI HROZBY

)_F (Opportunities) (Threats)

E Skutecnosti, které Skutecnosti, trendy a

R mohou zvysit udalosti, které mohou

N poptavku nebo snizit poptavku nebo

i mohou Iépe uspokojit zapficinit
zakazniky a pfinést | nespokojenost

\ podniku uspéch.  / K zékaznik. f

Obr. 2: SWOT analyza (Upraveno dle Jakubikové, 2008, str. 129)

SWOT analyza je kombinaci dvou analyz prostfedi podniku, a to analyzy SW
a analyzy OT. Je Zzadouci zaCit nejprve analyzou OT - prilezitosti a hrozeb,
které prichazeji z wvnéjSiho prostfedi podniku. VnéjSim prostiedim je mysSleno
jak makroprostfedi zahrnujici faktory politicko — pravni, ekonomické, socialni
a technologické, tak i1 vnéjSi mikroprostfedi podniku, které je tvofeno zakazniky,

dodavateli, marketingovymi zprostfedkovateli, odbérateli, konkurenci a vefejnosti.

Po dikladné provedené analyze pftileZitosti a hrozeb nésleduje analyza SW
tykajici se vnitiniho prostfedi podniku. Toto vnitini mikroprostiedi podniku pfedstavuje
cile, systémy, procesy, materidlni prostiedi, firemni zdroje, mezilidské vztahy, firemni

kulturu, organiza¢ni strukturu a fizeni, image podniku a technologicky rozvoj

(Jakubikova, 2008, str. 129)
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Vzajemn4d kombinace, srovnani a integrace zjiSténych hrozeb, pftilezitosti,
silnych a slabych stranek podniku se uspofadava prostiednictvim SWOT matice
s alternativami moznych strategii (viz obr. 3). (Hadraba, 2004, str. 96)

INTERNI ANALYZA
Silné stranky Slabé stranky
S — O strategie W - O strategie
= Vyvoj novych metod, Odstranéni slabin pro
=
ﬁ ,E které jsou vhodné pro vznik novych ptilezitosti.
el = .
j N rozvoj silnych stranek
=9
<Z: podniku.
N S — T strategie W - T strategie
E - Vyuziti silnych stranek Vyvoj strategii, diky
o
; 2 k zamezeni hrozeb. nimz je mozné omezit
| .
= I hrozby, ohrozujici nase
slabé stranky.

Obr. 3: SWOT matice (Zdroj: JaneCkova a Vastikova, 2000, str. 89)

Pokud bude podnik maximalizovat své prednosti i oéekavané prilezitosti

a soucasn¢ minimalizovat vlastni nedostatky a vné¢jsi hrozby, mize dosahnout uspéchu.

37



1.5 Marketingovy vyzkum

V ramci nasledujicich podkapitol bude objasnéna podstata marketingového
vyzkumu, zejména pak vyzkum jednotlivych nastroji marketingového mixu Vv oblasti
sluzeb. V neposledni fad¢ bude ptiblizen cely proces marketingového vyzkumu, véetné

nej¢astéji pouzivaného nastroje pro sbér dat, a to dotazniku.

1.5.1 Vymezeni pojmu ,,marketingovy vyzkum*

Marketingovy vyzkum je nezbytnou soucasti marketingového fizeni podniku,
podniku poskytujiciho sluzby nevyjimaje. Cilem marketingového tizeni je dosahovat
stanovenych cilit podniku tim, Ze budou uspokojeny pozadavky zdkaznikti. Neni pochyb
o tom, zZe v souCasné dobé¢ je pravé spokojenost zdkaznika tim rozhodujicim faktorem

uspésnosti kazdé organizace. (Vastikova, 2014, str. 60, 66)

Aby byl podnik schopen své zdkazniky uspokojit, musi je dobfe znat.
Poznat zakaznika a zjistit jeho potfeby je schopen pomoci nastroji a postupi

marketingového vyzkumu. (Foret a Stavkova, 2003)

.....

shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého

problému, pred kterym firma stoji. * (Kotler, 2001, str. 116)

Jinymi slovy lze fici, ze se jedna o proces, ktery podniku poskytne specifické
a ovetitelné informace tykajici se jeho pozice na trhu, konkurence, vnéjsiho 1 vnitiniho
prostiedi podniku a zejména zakaznikli vcetné jejich potieb, spokojenosti a reakce

na tcinnost jednotlivych nastrojii marketingového mixu. (Svétlik, 1992, str. 42)

1.5.2 Marketingovy vyzkum V oblasti sluzeb

Jak jiz bylo dfive zminéno, sluzby se vyznacuji specifickymi vlastnostmi,
kterymi se odliSuji od hmotnych produkti. Tyto vlastnosti ovliviiuji vnimani sluzeb
ze strany zakaznika, hodnoceni jeho kvality a celou realizaci marketingového vyzkumu

nevyjimaje.
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Sluzby jsou ptrevazné poskytovany pfimym prodejem, pouze vyjimecné byva
vyuzivan prostiednik. Je prokdzano, ze nejvice informaci ziskavaji podniky sluzeb
na zakladé ptimého kontaktu se zakaznikem v pribéhu poskytovani sluzby. Diky tomu
se podniku dostane mnoho odpovédi na otazky tykajici se kvality sluzby, jeji vhodnosti
pro cilovou skupinu zakaznikd, ptfipadného zlepSeni a rozSifeni, ale i na vhodnost
vyuziti jednotlivych nastroji marketingového mixu. Pouze tyto informace nestaci,
podnik jich potiebuje daleko vice, k jejichz ziskani lze vyuzit marketingového

vyzkumu. (Kozel, 2006, str. 240 - 241)

Zakladni cile marketingového vyzkumu ve sluzbdch:

e omezeni nejistoty rozhodovani pti zakladnich ¢innostech podniku,
e dosazeni spravného nastaveni vSech nastroji marketingového mixu
v souladu se specifickymi podminkami danych sluzeb,

e sledovani a kontrola vysledki marketingovych aktivit.

1.5.3 Marketingovy vyzkum nastroji marketingového mixu sluzeb

Marketingovy mix sluzeb je v ramci marketingového vyzkumu zkouman
Z hlediska jeho ucelnosti a G¢innosti, tzn., zjist'uje se, zda jsou jeho soucasné nastroje

pouzivany vhodné¢ a jestli bude tfeba do budoucna provést néjaké zmény a jaké.

Marketingovy vyzkum bude zaméfen na soubor nastroji marketingového mixu
Vv oblasti sluzeb (,,7P*), ktery mi jsou produkt, cena, distribu¢ni misto, marketingova
komunikace, lidsky faktor, materialni piedpoklady a procesy (viz tab. 1).
(Kozel, 20086, str. 242)
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Tab. 1: Marketingovy mix sluzeb (Zdroj: Janeckové a Vastikova, 2000, str. 30)

Produkt Cena Misto Podpora prodeje
Rozsah Uroveii Umisténi Reklama
Kvalita Slevy Pfistupnost Osobni prodej

Uroven znacky Platebni podminky | Distribu¢ni kanaly Propagace
Produk¢ni fada Vniméni hodnoty Pokryti trhu Publicita
Zaruky sluzeb zékaznikem distribuci Public relations
Prodejni sluzby | Kvalita versus cena
Diferenciace
Lidé 1}’[aterlaln1 Proces
predpoklady
Zaméstnanci: Zikaznici: Prostredi: Politika
Vzd@lani Chovani Zatizen Postupy

Vybér mezi Kontakty Barevnost Mechanizace

zékazniky Rozmisténi Prostor pro

P¥inosy Uroveit hluku rozhodovani

Motivace Usnadiiovani zbozi podfizenych

Vystupovani Hmotné podnéty Spoluprace se
Mezilidské vztahy zdkazniky

postoje Usmérnovani
zakaznika

Prabéh aktivit

Vyzkum produktu — sluzby

Zde se jednd o marketingovy vyzkum spojeny s jiz existujici, zavedenou

sluzbou, se kterou se mél moznost zakaznik seznamit.

e spokojenost s poskytovanymi sluzbami,

e komplexnost nabidky sluzeb,

e moznost nového vyuziti stavajicich produkti — sluzeb,

e moznost doplnéni vyrobkového sortimentu a vybaveni.

Vyzkum ceny sluzeb

Realizace vyzkumu cenové urovné sluzeb je narocnéd diky tomu, ze je mnohdy

tézké vytvofit presny popis sluzby, urCit rozsah jednotlivych ¢innosti a naklady

nehmotnych prvki sluzby. Zde je vhodné se zamétit na nasledujici faktory:

e Uroven cenové hladiny srovnatelnych sluzeb,



e struktura tvorby cen srovnatelnych sluzeb,

e vnimani ceny zédkaznikem.

Vyzkum distribuce sluzeb
Vyzkum distribuce poskytuje informace, na jejichz zakladé¢ se lze spravné
rozhodnout, kterou strategii a taktiku v oblasti distribu¢ni politiky pouzit.

e zkoumani souc¢asného stavu distribu¢ni urovne¢,

formy distribuce,

e umisténi a uspotadani distribu¢nich mist z pohledu organizace 1 zakaznika,

vybér distributorti

e informovanost distributora.

Vyzkum marketingové komunikace ve sluzbach

Vyzkum spociva v informacnim zabezpeceni komunika¢ni kampané a zaroven
Vv ziskdni informaci o jeji GspéSnosti ve vztahu ke stanovenym cilim. Pro pfevdznou
vétSinu podnikli, které poskytuji sluzby, je zdkladem uspéchu na trhu vytvoreni
a udrzeni si dobré image. Vyzkum je zaméfen na:

e identifikaci cilovych skupin,

e preferenci komunika¢nich néstroji u cilovych skupin,

e citlivost vnimani jednotlivych médii cilovymi skupinami,

e image podniku a jeho produkti,

e ucinnost provedené kampané v oblasti prodeje, pozitivni zménu postoju,

zvyseni ptipravenosti k nakupu.

Vyzkum lidského faktoru
Pod pojmem lidsky faktor lze chapat zaméstnance, zakazniky a troven jejich
vzajemného kontaktu. Vyzkum lidského faktoru je zaméfen na faktory:
e vykon zaméstnancli podniku z hlediska jejich odbornosti, profesionality
a spolehlivosti,
e hodnoceni ochoty personalu,
e hodnoceni urovné kontaktu persondlu, napf. porozuméni potifebam

zakaznika.
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Vyzkum materidlnich predpokladii ve sluzbach

Vyzkum podévé informace o tom, jakym zplisobem vnimaji zakaznici, pfipadné

1 zaméstnanci podniku, prostiedi, ve kterém jsou sluzby poskytovany. Jde napiiklad

o vzhled provozovny, jeji vybaveni, vyuzivani technickych prostfedkti ¢i vytvoienou

atmosféru. Vyzkum se soustifed’uje na:

vnimani interiéru budovu a prostorové fesent,
orientacni systém pro zékazniky (informacni tabule),
hodnoceni vyuzivané technologie,

hodnoceni prostorti pro ¢ekani, diskrétnich zon, socidlniho zdzemi.

Vyzkum procest poskytovanych sluzeb

Vyzkum procesu umoziuje podniku zajistit si konkurenéni vyhody vyplyvajici

Z podnéth ziskanych od vlastnich zaméstnanct a spotiebitelt sluzeb. Je zkouméana:

spokojenost se zpisobem dodavky sluzby,

plynulost procesu dodavky sluzby, navaznost jednotlivych krokd,
rychlost dodavky,

dostupnost dodavky,

dobu vykonu sluzby,

provozni doba. (Kozel, 2006, str. 242 — 245)

Zjisténi dualezitych informaci o jednotlivych nastrojich marketingového mixu

Vv oblasti sluzeb umoznuje podniku vybudovat si konkuren¢ni vyhodu tim, ze vytvoii

zcela odlisnou nabidku sluzeb, kterou zakaznik oceni, a na zaklad¢ toho upevnit svoje

trzni postaveni. (Kozel, 2006, str. 242 — 245)
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1.5.4 Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum lze pfiblizit jako proces, ktery sestava z péti

po sob¢ nasledujicich kroku:

1) Definovani problému a cile vyzkumu

vvvvvv

marketingového vyzkumu. Je tedy diilezité piesné specifikovat problém, ktery ma byt
jeho prostiednictvim feSen a nasledné urcit informace k vyzkumu potiebné. Presna
formulace problému totiz umoziluje povéfenym osobdm provadejicim vyzkum stanovit

takové postupy vyzkumu, které zajisti pottebné informace k vyteSeni problému.

Je-li dokoncend formulace problému, je moZné pfistoupit ke stanoveni cile
vyzkumu, ktery by mél precizné¢ vyjadiovat, co ma byt vyzkumem zjiSténo.

(Foret a Stavkova, 2003, str. 20)

2) Sestaveni planu vyzkumu

Jedna se o efektivni plan pro sbér potiebnych informaci. Je nutné ucinit
rozhodnuti o tom, jaké zdroje informaci, jaké vyzkumné ptistupy, nastroje a kontaktni
metody maji byt v rdmci marketingového vyzkumu pouzity a na jaky soubor

respondentt budou aplikovany. (Janeckova a Vastikova, 2000, str. 48)

3) Shromazdéni informaci

V ramci celého marketingového vyzkumu je sbér potifebnych informaci
nejnakladnéjsi fazi a zaroven v jejim prabéhu miize dojit ke vzniku mnoha chyb

¢i problémi. (Kozel, 2006, str. 85)

Informace shromazd’ované prosttednictvim marketingového vyzkumu Ize
rozdélit na sekundarni a primarni. Sekunddrni informace byly shromazdény
a zpracovany pro n¢jaky jiny ucel, tedy jiz existuji a jsou nadale k dispozici (finan¢ni
zpravy, databaze, zpravy z ptredchoziho vyzkumu). Primarni informace jsou naopak
ziskavany az na zdklad¢ vlastniho marketingového vyzkumu pfimo v terénu. Zdrojem

téchto informaci jsou pfedevs§im zakaznici. (Svétlik, 1992, str. 44 — 46)
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Primarni informace lze ziskat riznymi vyzkumnymi pfistupy, pfiCemz mezi ty

zakladni patii dotazovani, pozorovani a experiment. (Janeckova a Vastikova, 2000)

e Pozorovani — vyzkumny pracovnik zaznamenava skuteéné jednani
a chovani pozorované osoby, a to osobné ¢i pomoci ruznych technickych
zatizeni. (Svétlik, 1992, str. 46)

e Experiment — v nové vytvofené situaci sledujeme vliv jednoho jevu
na druhy, snazime se zachytit reakci na tuto novou situaci a nasledné hledame
vysvétleni tohoto chovani. (Foret a Stavkova, 2003, str. 48)

e Dotazovani — je nejrozsifenéjsi metodou marketingového vyzkumu. Potiebné
informace jsou ziskdvany zaddvanim otazek urcCitému souboru respondentt.
(Kozel, 2006, str. 32)

Po zvoleni metody musi pracovnik vyzkumu ucinit rozhodnuti o otazkach, koho
se bude dotazovat, kolik respondenti by mélo byt soucasti dotazovaného
souboru a jak maji byt respondenti vybirani. (Kotler a Keller, 2007, str. 148)

Dotazovani se uskuteCiiuje pomoci nastroji (dotaznik, zaznamovy arch)
a vhodné zvoleného kontaktu s respondenty, a to pisemného, 0sobniho

¢i telefonického. (Foret a Stavkova, 2003, str. 32)

4) Analyza ziskanych informaci

Smyslem marketingového vyzkumu je vyvodit ze ziskanych udaji potiebné
zavery. Nashromazdéné informace je potfeba zpracovat, vysledky sestavit do tabulek,
grafii a nasledné zjistit a vyhodnotit potfebné statistické veli¢iny vyjadiujici Cetnosti

vyskytu, sttedni hodnoty, zavislosti mezi proménnymi. (Foret a kol., 2001, str. 53)

5) Interpretace vysledki vyzkumu

Interpretace vysledkii ptfedstavuje vystup celého procesu vyzkumu. Veskeré
vysledky a z nich vyvozené zavéry by mély byt prezentovany strucné a vystizné, véetné
doporuceni realizovatelnych v béZzné praxi. Prezentovdna by méla byt pouze ta zjisténi,

ktera jsou dulezita pro marketingova rozhodnuti. (Foret a kol., 2001, str. 54)
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1.5.5 Dotaznik jako nastroj shromaZd’ovani informaci

Dotaznik sestava z fady otazek, na néz maji respondenti odpovidat. Nabizi rizné
zpusoby, jak otazky pokladat. Diky své flexibilité je tedy nejcastéji pouzivanym
nastrojem pii sbéru primarnich dat. (Kotler, 2007, str. 420)

Vyplnéni dotazniku je jisténo anonymitou respondenta a poskytnutim dostatku

¢asu na jeho odpovédi. (Janeckova a Vastikova, 2000, str. 50)

Pti sestavovani dotazniku je tteba peclivé zvazit pocet, formu, stylizaci 1 potadi
otazek. VéEtsi pocet otdzek muze zplsobit, ze ty dualezité uniknou pozornosti
respondenta. Odpoveéd’ respondenta mize byt ovlivnéna i formou polozené otazky.
Na zaklad¢ toho lze otazky rozdélit na uzaviené a oteviené. Uzaviené otazky nabizeji
respondentovi seznam vSech moznych variant odpovédi na otazku, pficemz tkolem
respondenta je vybrat pravé jednu z nich. Oteviené otdzky naopak poskytuji
respondentovi prostor k vlastnimu vyjadfeni na otazku a Casto se tak lze dozvédéet néco,
co doposud nebylo zndmo. Formulace otizek by méla byt jednoducha, jasna
a srozumitelnd. V uvodu dotazniku nesmi chybét pokyny k jeho vyplnéni. Otazky
na zaCatku dotazniku by mély v respondentovi vzbudit pozornost, slozité ¢i osobni
otazky by naopak mély byt pokladany v jeho samotném zavéru. Otazky by samoziejmé

mély byt uspotadany tak, aby na sebe logicky navazovaly. (Kotler, 2007, str. 420 - 421)
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2 Analyza problému a soucasné situace

V ramci této kapitoly bude stru¢né predstaven podnikatelsky subjekt, jenz bude
podroben analyze jeho soucasného stavu. Nasledn¢ budou rozebrany jednotlivé nastroje
marketingového mixu doplnéné o dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky budou odrazem
ucinnosti téchto nastrojii a s tim spojené spokojenosti zakaznikl. S vyuzitim vhodnych
analyz bude proveden rozbor vnitinitho a vnégjSiho prostredi. Zjisténé poznatky
z uskutecnénych analyz a vyzkumu budou hlavnim zdrojem pro vypracovani navrhi

vedoucich k zefektivnéni soucasného marketingového mixu.

2.1 Zakladni informace o podnikatelském subjektu

V obchodnim rejstitku (Justice, 2015) ma podnikatelsky subjekt zapsané

nasledujici udaje:

Obchodni jméno: AUTOSKOLA Pferov spol. s. . 0. (dale jen autoskola)
Sidlo spolecnosti: Kratochvilova 135/17, 750 02 Pterov

IC: 465 76 738

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Datum zapisu: 4. prosince 2008 u Krajského soudu v Ostrave

Zakladni kapital: 102 000,- K¢

Zpusob jednani: Jednatelé spolecnosti jsou opravnéni jednat samostatné

jménem spole€nosti, a podepisovat tak, ze k obchodni

firmé spolecnosti pfipoji svilj podpis.
Pfedmét podnikani: Provozovani autoskoly

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona
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2.1.1 Historie

Autoskola piisobi v Pierové jiz od roku 2003, kdy byla zalozena jako Zivnost
pani Vladimirou MikSikovou. Hlavnim zdmérem bylo vzdélavat uchazece za ucelem
ziskani ¢i rozsiteni fidicského opravnéni na motorova vozidla. V roce 2006 se do vedeni
autoskoly zapojila i jeji dcera Zuzana Miksikova, taktéz podnikajici na zékladé
zivnostenského opravnéni. O dva roky pozdéji, v roce 2008, prevzaly Vladimira
a Zuzana Miksikova aktivity AUTOSKOLY Pferov spol. s. r. 0. po odchodu jejich
zakladatelll do diichodu a staly se tak jednatelkami této spolecnosti. Autoskola je vSak

ve svém okoli stale znama predevsim jako autoSkola MikSikova.

2.1.2 Nabidka sluzeb

V soucasné dob¢ autoskola zajisStuje vyuku a vycvik za ufelem ziskani vSech
skupin fidi¢ského opravnéni. Kromé individualnich kurzli zabezpecuje 1 kondi¢ni jizdy
pro dlouhodobé neaktivni fidice, Skoleni fidic¢i referentd ¢€i sluzby v oblasti ziskani
odebraného ftidi¢ského opravnéni. V roce 2008 byla autoSkole udé¢lena akreditace
k provozovani $koliciho stiediska, jehoZ prostiednictvim nabizi moznost piezkouseni
z odborné zptisobilosti. Akreditace byla udélena Krajskym tradem Olomouckého kraje.
Podrobnou nabidku sluzeb, ceny za jednotlivé skupiny fidi¢ského opravnéni a dalsi

potiebné informace 1ze nalézt na internetovych strankéach, kterymi autoskola disponuje.

2.1.3 Trh a zakaznik

Trh, na némz autoskola poskytuje své sluzby, ptedstavuje mistni a pomérné
maly trh vymezeny pfiblizné okresem a Castmi pfiléhajicimi. Poptavka na tomto trhu
vsak vykazuje znatelné sezénni vykyvy. V zimnim obdobi, kdy napadne spousta sné¢hu
a silnice jsou tézce sjizdné a kluzké, poptavka po sluzbach autoskoly znaéné klesa.
Naopak se zacatkem jara, kdy zaCind byt hezky a na silnicich odpada problém

se sn¢hem a naledim, zajem o fidi¢ské opravnéni rapidné stoupa.
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Sluzeb autoskoly vyuzivaji predevSim mladi lidé, ktefi chtéji po dovrSeni
zakonem stanovené hranice plnoletosti (18 let) ziskat fidi¢ské opravnéni na skupinu B,
t]. opravnéni k fizeni osobniho automobilu. Proto se autoskola zaméfuje predevsim

na tuto ¢ast populace predstavujici hlavni cilovou skupinu zakaznikti autoskoly.

2.2 Soucfasny marketingovy mix

V ramci této podkapitoly budou podrobné rozebrany jednotlivé nastroje
soucasného marketingového mixu autoskoly, a to produkt ve formé sluzby, cena,

distribuce, marketingovd komunikace, lidé, materialni prosttedi a procesy.

2.2.1 Produkt ve sluzbach

V tomto pifipadé se produktem rozumi rozmanitd nabidka sluZeb,
kterou autoskola disponuje. Jadrem jejiho podnikani je zajiSténi vyuky a vycviku
osob v Fizeni motorovych vozidel za twcelem ziskani vSech skupin Fidi¢ského
opravnéni, coz zahrnuje veskeré osobni, dodavkové a nakladni automobily vcetné

piivest, autobusy véetné piivési a traktory (viz tab. 2).
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Tab. 2: Skupiny fidi¢ského opravnéni (Zdroj: Autoskola Miksikova, 2003 - 2015)

SKUPINA DRUH VOZIDLA VEK
mopedy a malé motocykly s maximalni
AM pecy i od 15 let
konstrukéni rychlosti do 45 km/hod
lehké motocykly do objemu valct 125 ccm
Al od 16 let
a do vykonu 11 kW
A2 motocykly s omezenim vykonu do 35 kW od 18 let
od 24 let nebo od 20 let
A motocykly bez omezeni vykonu nad 35 kW
S dvouletou praxi na A2
osobni automobily, motorova vozidla do
B od 18 let
3500 kg a do 8 mist mimo misto fidice
nakladni automobily, motorova vozidla
C od 21 let
od 3500 kg
autobusy, motorova vozidla pro pfepravu
D od 24 let
vic jak 8 osob mimo mista fidice
E piipojné vozidlo nad 750kg ke skupiné B/C 0d 18/ 21 let
T traktory od 17 let

Autoskola je tedy opravnéna poskytovat:

e Zakladni vyuku a vycvik — pfiprava zadatele na ziskédni fidicského opravnéni

pro skupiny AM, Al, A2, A, Bnebo T.

e Rozsirujici vyuku a vycvik — pfiprava Zadatele na rozSiteni jiz ziskaného

fidicského opravnéni o dalsi skupinu vozidel (vyjma skupiny AM a T).

e SdruZena vyuku a vycvik — pfiprava zadatele na ziskani fidi¢ského opravnéni

pro kombinaci 2 nebo vice skupin vozidel.

e Dopliiovaci vyuku a vycvik — mohou byt poskytnuty zadateli, ktery ukon¢il

vycvik K ziskani fidi¢ského opravnéni, které mu ale doposud nebylo udéleno,

a to z divodu neltspéchu u zavérecné zkousky. Dale v piipadé rozsiteni jiz

ziskaného tidi¢ského opravnéni, tj. ze skupiny Al na A2 nebo z A2 na A, kdy se

kona pouze doplitkova zkouska. (Ministerstvo dopravy, 2015)
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Autoskola také zajistuje:

1)

2)

3)

Kondiéni jizdy — provadéni kondi¢nich jizd na skupinu A, B, C a D za Gcelem
zdokonaleni zkuSenosti s fizenim vozidla.

PrezkouSeni z odborné zpusobilosti — jednd se o ptipravu k navraceni
odebraného tidi¢ského opravnéni z divodu zékazu fizeni, vybodovani (timto
terminem se rozumi dosazeni 12 bodi v ramci bodového systému fidica)
Ci ztraty zdravotni zpusobilosti kK fizeni motorovych vozidel. Pro tyto tcely
nabizi autoSkola moznost vyuky ¢i vycviku a zajiSténi dopravné
psychologického vysetieni — tzv. absolvovani psychotesti).

Skoleni Fidi¢t referent — je uréeno pro viechny firmy, jejichz zaméstnanci
jezdi sluzebnimi automobily. Skoleni je tedy uréeno pro drzitele Fidi¢ského

opravnéni skupiny B.

Prostfednictvim akreditovaného skoliciho sttediska zajist'uje:

zdokonalovani odborné zpisobilosti Fidici pro ucely jejich profesni
zpusobilosti, které zahrnuje:
- vstupni Skoleni pro drzitele fidi¢ského opravnéni skupiny C, C+E
a D (pro fidice nakladnich vozidel a autobust), jez doposud
vychozi kvalifikaci neziskali — pro ziskani ,,Prikazu profesni
zpusobilosti fidice*.
- pravidelna skoleni vztahujici se na vSechny fidi¢e s vychozi

kvalifikaci — pro drzitele ,,Pritkazu profesni zptsobilosti fidie*.

Mimo tuto zakladni nabidku jsou produktem autoskoly také doplikové sluzby:

Moznost si vV dobé vyuky i mimo ni procvicit zkuSebni testy na pocitaci, ktery je
v autoskole k dispozici.

Individualni vyuka navic zdarma (napiiklad v pfipadé nemoci).

Jestlize zakovi nestaci 28 hodin praktického vycviku v zidkladnim kurzu
kterékoliv skupiny, miiZe si prikoupit dalsi jizdy dle své potieby.

Poradenstvi pii Skoleni.

Zprostfedkovani dopravné psychologického vySetteni.
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Mnoho autoskol v soucasné dobé nabizi rizné nadstandardni benefity,

jenz ptispivaji ke zkvalitnéni vyuky a vycviku zakd a mohou byt urcitou konkurenéni

vyhodou. Pro tuto autoskolu jsou vsak tyto vyhody samoziejmosti:

2.2.2

Aktudlni vyukova ucebnice véetné¢ CD se zkuSebnimi testy v cen¢ 249 K¢
zdarma.

Moznost vybéru nejen vycvikového vozidla, ale i instruktora vycviku.

74k si sam uréi misto za¢atku a konce jednotlivych cviénych jizd v ramei mésta
a nejblizsiho okoli, kam ho instruktor pfijede vyzvednout (napiiklad zaméstnani,
Skola, misto bydliste).

V piipad€ netspéchu u hlavni zkousky dostane zdkaznik navic 45 minut jizdy
a prvni opravnou zkousku zdarma. USetti tak za poplatky spojené s dalsi cvicnou
jizdou a opakovanou zkouskou (plati pouze u skupiny B).

Na prani zdka lze prakticky vycvik rozsifit o jizdu na dalnici ¢i v nejbliz§im

vEétsim mésté s tramvajemi.

Cena sluzeb

Cena jednotlivych sluzeb je nastavena tak, aby spolehlivé pokryla naklady

autoskoly, nesla jeji zisk a byla pro zédkazniky ptijatelnd. Pfitom je cena sluzeb v jisté

mife prizptisobovana cenam sluzeb konkurencnich autoSkol v nejbliz§im okoli.

Stanoveni ceny za jednotlivé sluzby zavisi na kalkulaci nakladd a z ni plynouci, do jaké

miry je autoskola schopna vysi svych cen regulovat a zda ztstal i prostor pro ptipadnou

nabidku slev.

Jak jiz bylo fe€eno, cilovou skupinu zékaznikli autoSkoly tvoii z prevazné

vétsiny mladi lidé respektive studenti, kteti nemaji zadny vlastni piijem a jsou tedy

citlivéjsi na cenu. Zakladni cena za vyuku a vycvik k ziskani Fidi¢ského opravnéni

skupiny B (osobni automobil) je 8 700,- K¢. Za tuto cenu je fidi¢ské opravnéni

V soucasné dobé poskytovano vSem zékaznikiim, nikoliv jen studentim. Od této ceny

tedy jiz nelze odecist zadnou studentskou slevu.
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Autoskola nabizi nasledujici slevy:

e skupinové slevy na fidi¢ské opravnéni skupiny B,

e sleva pti kombinaci dvou a vice skupin fidi¢ského opravnéni,
e sleva pro vérné zdkazniky,

e studentské slevy na skupinu A,

e slevy zdravotni pojistovny Ministerstva Vnitra na skupinu A, B a C.

Slevy nelze kombinovat. V ptipadé nabidky vice slev u nékteré ze skupin

fidi¢ského opravnéni, voli uchaze¢ prave jednu z nabizenych slev.

Cena za autoskolu se tedy lisi podle toho, jakou skupinu fidi¢ského opravnéni
chce zakaznik ziskat a dale se také odviji od nabizenych slev. Aktualni cenik sluzeb
autoSkoly je uveden v ptiloze ¢. 2. Cenik obsahuje cenu za vSechny skupiny fidi¢ského
opravnéni a k nim nabizené slevy, cenu kondi¢nich jizd i1 odborné zptsobilosti.
Neobsahuje vSak ceny za Skoleni, jelikoz jejich vySe se odviji od poétu uchazectu

na Skoleni.

Zpisoby placeni za sluzby

Zaci autoskoly nemusi cenu kurzu uhradit ihned a najednou v plné vysi,
ale mohou vyuzit moznosti platby na splatky, a to bez navySeni ceny. Podminkou je
vSak uhradit prvni platbu ve vysi 3.000,- K¢ jako zéalohu pied zapocetim praktického
vycviku, tj. pred prvni jizdou. Zbylou ¢astku si mohou zéci rozvrhnout do libovolného

poctu splatek tak, aby byla celkova castka za kurz zaplacena do zavérecné zkousky.

Zéakaznik ma moznost Si vybrat ze tii zpusobd, jimiz muZze za poskytnutou sluzbu

zaplatit:

e platba v hotovosti,
e platba pfevodem na bankovni ucet,

e prostiednictvim platebnich poukazek Sodexo, Cadhoc, UniSek a UniSek +.

Maximalni pocet poukazek, jimiz lze za sluzbu zaplatit, neni stanoven. Vzory

vsech platebnich poukézek, jez jsou v autoskole akceptovany, 1ze nalézt v piiloze €. 4.
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Je dilezité¢ zminit, Ze v cené¢ kurzu neni zahrnut spravni poplatek ve vysi
700,- K¢ uréeny komisafi, u néhoz bude zak vykonavat zavérecnou zkousku z odborné
zpusobilosti. Tuto ¢astku je zak povinen pied zavéreénou zkouSkou zaplatit

na magistratu mésta.

2.2.3 Distribuce sluzeb

Poloha autoskoly je situovdna v samotném centru mésta. Bez nadsazky lze fici,
7e se jeji provozovna nachazi pfimo v centru vesSkerého déni. Zdkaznici tak mohou
spojit navstévu autoSkoly s nakupovanim ¢i naptiklad s potfebou vytizeni neodkladnych
zalezitosti. Lokalita, kde autoSkola sidli, je z hlediska dopravy snadno dostupna,
a to jak osobni tak 1 prostfedky méstské hromadné dopravy. Zastavka MHD se nachazi
nedaleko autoSkoly. Zakaznikiim je rovnéz k dispozici veelku rozlehlé parkovisté ptimo
vedle budovy. Oficialni ufedni hodiny autoskoly jsou kazdé pondéli a utery od 15 do 17
hodin a ve stfedu od 15,30 do 16 hodin. Mimo tyto ufedni hodiny lze jednatelku

autoskoly zastihnout na telefonu.

V prabéhu poskytovani sluzby dochazi k primému kontaktu zdkaznika se
zaméstnanci autoSkoly. Zékaznik je nucen za sluzbou cCastecné dochéazet, na druhé

stran¢ vSak sluzba ptichazi i za nim.

Zakaznik jde za sluzbou

Vyuka teorie, kterou autoSkola v ramci sluzby zajistuje, se uskuteCiuje
na ucebné nachazejici se v misté jeji provozovny. Jsou zde umistény veskeré pomucky
potiebné k vyuce, mistnost je schvalena a nahlasena v registraci autoSkoly, a z toho
duvodu nelze provadét vyuku na jiném misté a Zaci jsou tedy povinni dochazet na misto
jejiho konani. V pribéhu teoretického vykladu je vyuzivdno vypocetni, elektronické
a audiovizudlni techniky, coz zdkim umoznuje dané problematice lépe a snaz

porozumét.
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Sluzba prichazi k zakaznikovi

V réamci praktického vycviku nemusi zaci na cviéné jizdy nikam dojizdét.
Instruktor si pfijede zaka osobn¢ vyzvednout na jakékoliv pfedem sjednané misto
V rdmci mésta a nejblizsiho okoli jako napiiklad do zaméstnani, Skoly ¢i mista bydlisté.
Po skonceni jizd miize instruktor, ptipadné dal$i zak zavést dotyéného opét na néjaké

misto jim urcené.

2.2.4 Marketingova komunikace

Osobni prodej

Cinnost autoskoly se uskute¢iiuje na zakladé osobniho prodeje. Sluzby jsou
zékaznikim poskytovany pifimo ve vlastnich prostorech autoskoly prostfednictvim
obousmérné komunikace ,tvaii v tvai“. Uchaze¢ o fidicské opravnéni se zde
od pfislusného zaméstnance dozvidd vSechny podstatné informace o nabizené sluzbé,
tj. prabeh celého kurzu a podminky jeho splnéni, cenu kurzu a dalsi dilezité informace.
Déle se jednd o poskytnuti teoretickych znalosti z oblasti dané problematiky
prostiednictvim lektorky vyuky a nasledné preneseni fidi¢skych dovednosti

Z instruktora na Zaka.

Kazdy zak si dle vlastnich potfeb planuje pribéh svého kurzu tim, ze si sdm
vytvaii harmonogram cvi¢nych jizd a tomu si piizpisobuje i termin zavére¢né zkousky.
Autoskola tedy prizpasobuje kurz pozadavkim konkrétniho uchazece o Fidicské

opravnéni.

Reklama

Autoskola vyuzivd pomérné malo nastroji, kterymi oslovuje potencidlni
uchazece o tidi¢ské opravnéni. Avsak i pfes tuto skutecnost je autoSkola ve svém okoli
znamd a ma dobrou povést. VéEtSinu svych zdkaznikd ziskdvd autoSkola zejména
na zakladé doporuceni svych ptatel a znamych, coZ potvrzuji i vysledky z realizovaného
prizkumu. Vizitkou autoSkoly jsou tedy pfedevsim spokojeni zékaznici, ktefi své

pozitivni reference $ifi dale.
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Nicméné k propagaci autoskola vyuziva vyhrazené plochy na zdej$im magistratu
mésta, kde prostiednictvim reklamniho plakatu prezentuje svoje sluzby. Svoji
prezentaci si také zajistila v prostorach zdejSiho kina, a to ve formé¢ kinoreklamy
vysilané pted zapocetim kazdého promitaného filmu. Tento zplisob komunikace je
zaméfen na cilovou skupinu mladych lidi ve véku do cca 35 let, ktefi kino navstévuji
nejcastéji. Profil autoskoly lze nalézt i na socidlni siti Facebook, pfiCemz jsou zde
uvedeny jen ty nejzakladnéjsi informace. Zékaznici se o autoSkole mohou dozvédét

1 na internetu prostrednictvim jeji webové stranky.

Webové stranky

Prezentace autoSkoly na internetu je jednim z hlavnich prostfedkii dobré
komunikace, nebot’ je zde velky prostor pro reklamu. Jak soucasni zéaci autoSkoly,
tak potencidlni uchazeci na téchto strankidch naleznou veskeré potfebné informace
o autoskole, jeji nabidce sluzeb, o cenach za jednotlivé sluzby ¢i ditvody, pro¢€ si vybrat
pravé tuto autoskolu. Zaci si zde také mohou nanegisto vyzkouset on-line cviéné testy
Ministerstva dopravy. Stranky jsou uzivatelsky piivétivé, ovSem z hlediska designu se
nachazi v generaci systémit Windows XP a slabSich monitor s nizSim rozliSenim. Je
potieba jim dodat moderni vzhled spliujici dne$ni grafické standardy. Diky SEO? si

autoskola udrzuje v internetovych vyhledavacich stabiln¢ predni pozice:

e Seznam.cz — 2. misto

e Najisto.cz — 2. misto

Podpora prodeje

e Skupinové slevy na Fidi¢ské opravnéni skupiny B — od zakladni ceny kurzu
lze dodate¢né odecist skupinovou slevu avSak za ptredpokladu, piihlasi-li se

do kurzu autoSkoly spolecné dva a vice uchazecl. Vyse slevy se tedy odviji

! SEO - je zkratka z anglického souslovi Search Engine Optimization. V piekladu znamena optimalizaci
pro vyhledavace. Jednd se o Upravu dané¢ webové stranky takovym zplsobem, aby se zobrazovala
ve vysledcich vyhledavani na tom misté, na kterém je uzivatelé budou hledat, tj. na co nejvyssi pozici
v seznamu, ktery vyhleddva¢ vypiSe po zadani dotazu. Cilem je ziskat vice navstévnika.

(Slovnik cizich slov, 2006 — 2015)
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od poctu prihlasenych uchazecu a celkové miize dosahnout slevy az 1.000,- K¢
ze zakladni ceny kurzu (viz tab. 3). Zak mize slevu ziskat i tehdy, piivede-li své

pratelé az v priibéhu kurzu. Slevu tak opét ziskaji vSichni.

Tab. 3: Skupinové slevy skupiny B (Zdroj: Autoskola Miksikova, 2003 - 2015)

L . VYSLEDNA CENA
POCET ZADATELU SLEVA
ZA OSOBU
2 - 200 8. 500 K&
3 - 300 8. 400 K&
4 - 400 8. 300 K&
5 - 500 8.200 K&
6 - 600 8. 100 K&
7 - 700 8. 000 K&
8 - 800 7. 900 K&
9 - 900 7. 800 K&
10 -1 000 7. 700 K&

Sleva pii kombinaci dvou a vice skupin Fidi¢ského opravnéni — zakaznik
ziskéava slevu 1 Vv ptipad¢, ze si zazdda o vycvik k ziskani fidicského opravnéni
na dvé skupiny zaroven pii vykonani jedné zavéreéné zkousky. Chce-li uchazec¢
ziskat tidiCské opravnéni na osobni automobil a na motocykl, bude pro n¢ho
vyhodnéjsi absolvovat obé dvé skupiny zaroven. Zakaznik tak usetii za poplatky
spojené s druhou zavéreénou zkouskou v piipadé, ze by absolvoval vycvik
na kazdou skupinu zvIast’.

Sleva pro vérné zakazniky — za to, ze zakaznik vyuZije sluzeb autoskoly
vickrat nez jednou, se mu snazi odvdécit, a to pravé pomoci vérnostni slevy
(vySe poskytnuté slevy dle dohody).

Studentské slevy na skupinu A — fidi¢ské opravnéni skupiny A se rozdéluje
do nekolika kategorii dle obsahu a vykonu motocyklu. Autoskola poskytuje

studentiim slevu na vSechny tyto kategorie ve stejné vysi.
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e Slevy zdravotni poji§tovny Ministerstva Vnitra CR na skupiny A, B a C
- jedna se o slevu pro drzitele karticky zdravotni pojistovny Ministerstva Vnitra

CR. Vyse slevy je u kazdé skupiny jina dle smlouvy se zdravotni pojistovnou.

Piehled poskytovanych slev vcetné jejich vysSe lze nalézt v aktudlnim ceniku

autoskoly, ktery je uveden v ptiloze €. 2.

Darkové poukazy

Autoskola nabizi 1 moZznost zakoupeni darkového poukazu na jakykoliv fidi¢sky
vycvik €1 kondi¢ni jizdy. Jeho hodnotu si zdkaznik ur¢i sam dle svych potieb.
Pti uplatnéni poukazu bude jeho hodnota odectena od ceny vybrané¢ho kurzu. Zakaznik
muze darkovym poukazem obdarovat své pratelé ¢i blizké. Vzor darkového poukazu lze

nalézt v ptiloze €. 5.

Mimo jiz uvedena slevova zvyhodnéni Ize za mozny zpiisob podpory povazovat:

e propagacni predméty ve formé vizitek autoskoly,
e aktualni vyukova ucebnice véetné CD zdarma,
e Vvpiipadé neuspéchu u hlavni zkouSky nabizi autoskola opravnou zkousku

a jizdu navic zdarma (plati pro skupinu B).

2.2.5 Lidé ve sluzbach

V Cele autoskoly stoji dvé jednatelky. Pouze jedna z nich je vSak odpovédna
za provoz autoskoly a zajiStuje celou fadu ¢innosti nezbytnych pro jeji hladky chod.
Jedna se o prezentaci firmy, hledani novych zdkazniki, veskeré administrativni ¢innosti
(napiiklad evidence zadateli o tidiéské opravnéni, kontrola plateb Zadateld),
organizovani a rozd&lovani prace pro ucitele, zajisténi Skoleni (i pro instruktory),
jednoduchd udrzba vozového parku ¢i komunikace s ufady. Zaroven je lektorkou
veskeré vyuky a provadi i prakticky vycvik Zadateli o tidi¢ské opravnéni. V tomto
sméru disponuje dlouholetou praxi a bohatymi zkuSenostmi. Navic jako jedina
v autoskole vlastni profesni osvédceni na vSechny skupiny fidi¢ského opravnéni. Druha

jednatelka autoskoly pouze poméha s provoznim tcetnictvim. Na konci kazdého mésice
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a roku pfipravuje uzavérky pro ucetni kancelar, ktera tyto podklady déale zpracovava.

Vsichni zékaznici tedy pfichazeji do kontaktu pouze s jednou jednatelkou autoskoly.

V autoskole pracuji i dalsi 4 zaméstnanci na pozici instruktora. Dva z nich jsou
zaméstnani na zaklad¢ pracovni smlouvy na dobu neurcitou a dalsi dva vypomahaji
v priab¢hu hlavni sezony, kdy zajem o tidi¢ské opravnéni znacné roste nebo v piipadé
dovolené ¢i nemoci instruktora pracujiciho na plny tvazek. Jejich pracovni naplni je
provadét prakticky vycvik Zadateli o fidi¢ské opravnéni, pficemz jeden z nich je
opravnén provadét i1 teoretickou vyuku, a to v piipadé¢ nepfitomnosti jednatelky
a lektorky v jedné osob¢. Dale jsou povinni ve vycvikovych vozidlech udrzovat potadek

a cistotu.

Z diivodu vytizenosti jednatelky bylo tfeba v autoskole zaméstnat na zakladé
dohody 1 asistentku, jejimz ukolem je ulehcit praci jednatelky a provadét pomocné

administrativni a kancelaiské prace.

Dalsi ¢innosti, které jsou dilezité pro chod autoskoly, jsou zajistovany externé.
Jedna se predevSim o vyuku zdravovédy zajisténou zdravotni sestrou z tamni

nemocnice, finanéni a mzdové ucetnictvi ¢i servisni sluzby pro vozovy park autoskoly.

Lid¢é jsou tedy nedilnou soucasti pti poskytovani sluzeb autoskoly, nebot’ tento
proces je podminén vysokym stupném kontaktu jejich zaméstnanct se zakazniky. Je to
pravé jejich piistup a chovani k zakaznikim, které se ve vysledku odrazeji v jejich

spokojenosti ¢i nespokojenosti.

Jednatelka autoskoly si tedy zakladd na kvalitni praci svych zaméstnanci,
nebot’ jsou to pravé zaméstnanci, ktefi délaji dobré jméno autoSkole. Aby zaméstnanci
poskytovali sluzby co nejkvalitnéji, zajistuje jednatelka autoskoly kazdému z nich
jednodenni 8koleni alespoii jednou do roka. Skoleni neni stanovené zikonem, jde

ze strany jednatelky o pouhy projev dobré vile a zdjmu o jeji zaméstnance.

Zaroven své zaméstnance dokéze za jejich kvalitné odvedenou praci nalezité
ocenit, a tim je i motivovat k jesté lep$im vykoniim, a to formou mimotfadnych odmén

ptictenych k jejich pravidelné mzdé€. Instruktofi maji navic po cely den k dispozici
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vycvikova vozidla, jimiz se uskutecniuji cvicné jizdy. V dobé, kdy instruktor nema

zadnou jizdu a ma tedy volno, mtize vozidlo vyuzit pro svoji osobni potiebu.

Co se tyce zakaznikl, jsou si jak jednatelka, tak i zaméstnanci autoskoly védomi
skuteCnosti, ze kazdy jejich zak je svym zptisobem jedinecny a ze bez jeho pfitomnosti
nelze v podstaté¢ sluzbu uskute¢nit. Z toho divodu si jednatelka autoskoly striktné
zaklada na osobnim a pratelském pristupu ke v§em svym zakim a snazi se jim ve vSech
smérech maximalné¢ vyhovét. Jednatelka a lektorka v jedné osobé i instruktofi
praktického vycviku maji v podstaté flexibilni pracovni dobu, bez ohledu na ufedni
hodiny autoskoly. Zaci si mohou sami planovat den a &as cviénych jizd, a to dle svych
dennich potfeb. Dé&je se tak pfevdzné v ramci teoretické vyuky, pfiCemz si je vSak
mohou naplanovat 1 nepfimou cestou, a to prostiednictvim telefonického kontaktu.
Na vyuku teorie dochazi zaci pravideln¢ v den, kdy byl zahajen jejich kurz. Pokud se
zak nemize z néjakého divodu dostavit, neni problém se s jednatelkou a lektorkou
vV jedné osob¢ domluvit na ndhradnim terminu vyuky. Bylo vSak nutné¢ v autoSkole
zavest jisté opatieni. Chee-li zak zrusit naplanovanou jizdu, musi tak uc€init nejpozdé;ji
den predem. V ptipadé€, Zze tak neucini, bude mu uctovan poplatek ve vysi 150,- K¢.
Ktomuto kroku byla jednatelka autoSkoly nucena pfistoupit z davodu castych

neomluvenych dochazek ze strany zak.

2.2.6 Materialni prostredi sluzeb

Budova, v niz se nachazi provozovna autoskoly

Jelikoz ma autoskola v budové zajistény prostory formou prondjmu, tak neni
opravnéna zasahovat do fyzického vzhledu této budovy. I kdyz se jednd o ponckud
star$i budovu, tak jeji exteriér plsobi vcelku pozitivnim dojmem. Majitelka budovy
udrzuje jeji interiér v potadku a Cistote.

Pobliz vchodovych dvefi do budovy lze nalézt reklamni plakat autoSkoly
umistény za prosklenou vylohou, déle jeden oboustranny reklamni pouta¢ ¢i reklamni
ceduli vyvéSenou na zdi budovy. To vSe zdkazniky upozoriuje na existenci autoSkoly

a zéaroven slouzi k jejich nasmérovani do provozovny.
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Jelikoz je budova sidlem vice firem, je dalezité zdkaznika spravné nasmeérovat
i uvnitf budovy, coz je provedeno rozmisténim smérovych Sipek spolu s logem

autoskoly, které ukazou zdkaznikovi cestu ke dvefim autoskoly.

Interiér provozovny

Provozovna autoskoly se nachazi v 1. patfe budovy a je rozdélena na tfi ¢asti,
t]. kancelaf, spole¢enskou mistnost a u¢ebnu. Do kancelafe a na ucebnu lze vstoupit
samostatnymi dvefmi patfiéné¢ oznaCenymi. Na stejném patie je zakim k dispozici
I toaleta. Vsechny tii mistnosti jsou ladény v tonech bilé barvy a diky velkym okniim
jsou 1 dostate¢né prosvétleny. VeSkeré vybaveni a zafizeni si majitelka autoSkoly

pofidila sama na vlastni ndklady.

Mistnost kanceldre je vybavena modernim nabytkem. Dominantou mistnosti je
velky stiil na porady s nékolika kozenymi kiesly. Z potifebné vypocetni techniky se zde
nachazi pouze tiskdrna. Asistentka jednatelky pouzivd pii sv€é praci svij vlastni
notebook, ktery si pokazdé nosi s sebou. Je zde umistén i Wi-Fi router,
jehoz prostiednictvim je zakum autoSkoly Kk dispozici bezdratové ptipojeni k internetu.

Staci jen pozadat jednatelku autoskoly o ptistupové heslo.

Spolecenska mistnost se nachazi mezi kancelafi a ucebnou. Od kancelare ji
oddéluji protihlukové dvete, pficemz s ucebnou je propojena volné. Je zde k dispozici
jeden pocitac, ktery mohou zaci pouzit k procvi¢ovani online testii na internetu. Nachazi
se zde i dva stoly s nékolika pohodlnymi zidlemi pro pfipad, Zze by Zaci byli nuceni mezi
jednotlivymi kurzy cekat. Kurzy vSak na sebe plynné navazuji, a tudiz zaci vétSinou
¢ekat nemusi. Majitelka autoskoly nechala na miru sestavit i mensi kuchynsky koutek,
ktery vybavila zékladnim nadobim a surovinami, kdyby si zZaci tfeba chtéli pfipravit ¢aj

nebo kdvu. Takovym okrasnym doplitkem je zde akvarium s rybickami.

Ucebna, kde probiha vyuka reflektujici aktudln€ platnou legislativu, je pro tyto
ucely vhodné vybavena. Tento prostor pro vyuku teorie vhodné vypliuje moderni
nabytek v podobé stoll, pohodInych Zidli ¢i skiifiky na tschovu ucebnich materialt
a pomicek. Ucebna je téz vybavena moderni elektronikou, vypocetni a audiovizualni

technikou — televize, DVD piehravac, notebook véetné reproduktort zajistujici kvalitni
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ozvuceni, promitaci platno s projektorem. Jako podporu pii vyuce vyuziva lektorka
popisovaci tabuli. Stény ucebny oplyvaji patificnymi dekory, které maji navodit
tu spravnou atmosféru dané problematiky. Oficialni kapacita, schvalend hygienou, je

dvacet mist.

Hudba spoluutvarejici atmosféru neptichazi v tvahu. Ptfi vykladu je nutna
naprosta soustfedénost zakl. V letnich mésicich je na ucebné ptijemny chlddek, naopak

V zim¢ je nutné mistnost dost vytapét.

Jednatelka a lektorka v jedné osobé se neustdle snazi o navozeni piijemné
atmosféry v autoskole, at’ uz je jaro, podzim, Véanoce ¢i Velikonoce. Pii kazdé této

prilezitosti vzdy prostory autoskoly patti¢né vyzdobi.

Po ukondeni kurzu ziistane vyukova uéebnice vyhradné ve vlastnictvi zaka. Zaci
navic mohou vyuzit nabidky nejrtiznéjSich drobnosti, které jsou na ucebné volné
k dispozici a zaci si je tak mohou kdykoliv odnést ssebou domd. Jedna se
o ruzné letacky souvisejici s danou problematikou (napiiklad jak zvladnout dopravni
nehodu), v obdobi Vanoc muze kazdy zak ochutnat z nabidky cukrovi peceného
vlastnoru¢né jednatelkou autoskoly ¢i po celou sezonu si jako prezent mohou odnést

sladkosti v podobé ovocnych bonbonti ¢i ¢okoladek.

Vozovy park

Vozovy park pro skupinu B tvoii zanovni, udrzovana a bezpetna vycvikova
vozidla do péti let od jejich prvni registrace (automobily jsou co Ctyfi roky
obménovany). Kazdé vycvikové vozidlo je zfetelné¢ oznaceno magnetickou svitilnou
S napisem ,,Autoskola®, kterd je umisténa na stieSni ploSe automobilu. Vozidla jsou také
vybavena druhou sadou ovladacich pedald, ktera zajistuje bezpe¢né a nezavislé
ovladani spojky, brzdy a plynu z mista spolujezdce. Instruktor tak v ptipadé potieby

muze vozidlo kdykoliv zastavit.

Autoskola disponuje tfemi osobnimi automobily v mddnich barevnych odstinech
vinové barvy. Vsechny jsou samoziejmé vybaveny klimatizaci, ABS brzdovym

systémem ¢i ESP systémem zabranujicim smyku vozidla.
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Prakticky vycvik je provadén na nasledujicich osobnich automobilech:

e Peugeot 207 s naftovym motorem 1.6 HDI, rok vyroby 2010,
e Peugeot 208 s naftovym motorem 1.6 HDI, rok vyroby 2012,
e Peugeot 208 s naftovym motorem 1.6 HDI, rok vyroby 2014.

Autoskola ma v osobnim viastnictvi i nasledujici vycvikova vozidla:
Osobni automobil:

B+E: Volkswagen Caravelle s naftovym motorem 2,5 TDI

Motocykly:

AM:  Honda Varadero 11 kW / 125 ccm pii maximalni konstrukéni rychlosti do 45 km/hod.
Al:  Honda Varadero 11 kW /125 ccm
A2:  Honda CBF 500

A: Honda CBF 600

Nakladni vozidlo:

C: Iveco Eurocargo s piivésem

Privésné voziky:
B: do 750 kg

B+E: nad 750 kg

2.2.7 Procesy ve sluzbach

Autoskola jako kazd4 jina ma pevné stanoveny a pravni legislativou vymezeny
organizacni tad, dle kterého je ptiprava k ziskéani tfidicského opravnéni poskytovéna.
Chce-li se zakaznik do autoSkoly ptihlasit, musi nejprve vyplnit pfislusné formulafe,
a to zadost o tidi¢ské opravnéni a posudek o zdravotni zptsobilosti k fizeni motorovych

vozidel. Je-li Zzadatel mladsi 15 let, musi byt zadost podepsina jeho zakonnym
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zastupcem, jehoz podpis musi byt i Gfedné ovéfen. Lékatsky posudek vypliuje

prakticky l¢kat Zadatele a ke dni podani zadosti nesmi byt starSi nez 3 mésice.

Zadatel si miize tyto potfebné formulafe vyzvednout osobné v misté provozovny
autoskoly, a to v dob¢ tfednich hodin. Nabizi se zde i druhd moznost, kdy si uchaze¢
zadost s posudkem sam stdhne =z internetovych stranek autoskoly. Uchazed
pak vyplnéné formulafe mize do autoskoly ptinést opét v ufednich hodinach nebo je
jednoduse vhodit do schranky v budové, kde autoskola sidli. Po pfijeti zadosti je dalsim
krokem oznameni zahdjeni uchazefe na podatelné¢ tamniho obecniho ufadu. AutoSkola
zahajuje kurzy k ziskani fidi¢ského opravnéni na skupinu B v zavislosti na poctu
podanych Zzadosti. Mimo hlavni sezoénu jsou kurzy zahajovany jednou za dva az tii

tydny a jednou az dvakrat do tydne co se tyc¢e hlavni sezony.

Jakmile je kurz uchazeCe zahajen, tak mize zalit prvni hodina teorie.
Na zahajovaci hodiné je domluven pribéh, rozsah a ¢asovy harmonogram vyuky, zak je
informovan o cen¢ a zpusobu uhrady kurzu a samoziejmé je mu piedana i vyukova
ucebnice. Kazdy zak také obdrzi priikaz, ktery musi nosit pti praktickém vycviku vzdy
u sebe. Jednd se o doklad, do kterého instruktor zapisuje kazdou zdkem absolvovanou

jizdu.

Kurz v autoskole lze rozdélit na teoretickou vyuku a prakticky vycvik, jejichz
predmétem je ziskani pottebnych teoretickych a praktickych znalosti, dovednosti
a navyku k fizeni motorovych vozidel v provozu na pozemnich komunikacich.
Na teoretickou vyuku jsou zaci povinni dochazet na u¢ebnu autoskoly, kde je lektorkou

srozumiteln¢€ vykladana dana problematika.

Teoreticky vyuka na Fidi¢ské opravnéni skupiny B zahrnuje:

e piedpisy o provozu vozidel — 6 hodin,

e ovladani a udrzbu vozidla — 2 hodiny,

e teorii fizeni a zasad bezpeéné jizdy — 3 hodiny,
e zdravotnickou pfipravu — 1 hodina,

e opakovani a ptezkouSeni — 4 hodiny.
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Jedna vyucovaci hodina teorie trva piiblizné¢ 45 az 60 minut. Jednatelka
a lektorka v jedné osob¢ se pii vykladu snazi o nazornost, a to prostiednictvim jiz
zminované prezentacni techniky, S jejiz pomoci jsou v pribéhu hodin prezentovany
a vysvétlovany razné modelové situace ze silni¢niho provozu. Vyuka probihd formou
dialogu mezi zaky a lektorkou, a tudiz prostého sledovani videokazet bez zajmu
lektorky se zaci nedockaji. Na teoretickou vyuku navazuje prakticky vycvik,
kdy po absolvovani jiz nékolika teoretickych hodin si zak postupné planuje cvicné jizdy

s instruktorem vycviku.
Prakticky vycvik na Fidi¢ské opravnéni skupiny B zahrnuje:

e vycvik v fizeni vozidla — 28 hodin (14 cvi¢nych jizd),
e vycvik praktické udrzby vozidla — 2 hodiny,
e prakticky vycvik zdravotnické ptipravy — 4 hodiny.

Prakticky vycvik se zpocatku provadi na cvicnych plochach k tomu uréenych

Tvotw

ey e

spolujezdce vzdy ptitomen instruktor, ktery v piipad¢ potieby muze korigovat chyby
zéka, a to diky zdvojenému fizeni, kterym je vozidlo vybaveno. Jedna cvicna jizda trva

dvé vyucovaci hodiny denn¢ (2 x 45 minut).

Pfed ukoncenim praktického vycviku je jedna vyufovaci hodina vénovana
nacviku spravného jednani v jednotlivych rizikovych situacich (napiiklad intenzivni
brzdéni, objizdéni piekazek ¢i nahla zména sméru jizdy spojena s ovladanim ostatnich

ovladacich prvki vozidla).

Rozsah vyuky a vycviku je tedy rozdélen podle jednotlivych skupin fidi¢skych
opravnéni a navic se odvozuji od toho, jakou skupinu fidicského opravnéni jiz Zadatel

drzi.

Zak po ukon&eni vyuky a vycviku v autoskole absolvuje zkousku z odborné
zpusobilosti k fizeni motorového vozidla. Neni-li si zak sebou jisty, mize si ptikoupit

dalsi cviéné jizdy navic.
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Zavérecna zkouska na ridi¢ské opravnéni skupiny B se sklada:

e 7 testu z predpisii o provozu na pozemnich komunikacich a zdravotnické
pripravy — test je absolvovan v elektronické podobé na pocitaci a obsahuje
celkem 25 otazek, které jsou hodnoceny jednim, dvéma nebo ¢tyimi body.
Otéazky maji vzdy jednu spravnou odpovéd’. Pro Gspésné zvladnuti testu musi
zak dosdhnout nejméné 43 bodld z maximalniho poctu 50 bodi. Na vyplnéni

testu je stanoven ¢asovy limit 30 minut.

[ ]
N

praktické jizdy s vycvikovym vozidlem — zak musi prokazat znalosti

a dovednosti pfi ovladani vozidla a feSeni dopravnich situaci vzniklych

<

silnicnim provozu. Diraz je kladen na ovlddani vozidla, bezpecnost

o}

plynulost jizdy a znalost pravidel silni¢niho provozu. Aby zak uspél, musi
ukazat, Zze mad zvladnuté vozidlo a nesmi se dopustit zadné hrubé chyby

(naptiklad jizda na ¢ervenou, nedani piednosti v jizdg).

V pribéhu zéaveérecné zkouSky na skupiny fidicského opravnéni C, C+E, D
a D+E je nutné navic absolvovat i ustni zkousku ze znalosti ovladani a udrzby vozidla.
Aby zak prospél, musi dostate¢né¢ zodpovédét vSechny komisaiem polozené otazky,
jenz si sam vylosuje. U skupiny C, C+E je tieba odpoveédét na 3 otazky a u skupiny
D, D+E jsou to 4 otazky, v obou piipadech z celkového poctu 45 otazek. U skupin
fidicského opravnéni skupin A, B a T byla tato zkouSka z ovladani a udrzby vozidla

zrusena.

Vykon pii zkousce je hodnocen zkuSebnim komisafem. Vysledek provedené
zkousky se hodnoti stupném “prospél” nebo “neprospél”. Pokud Zzak v nékteré cCasti
zkousky neuspéje, mize tuto Cast zkousky opakovat, nejdiive vSak za pét pracovnich
dni ode dne konani zkousky. Jestlize Zadatel neuspéje do 6 mé&sicti ode dne konadni prvni
zkousky, je povinen pied dalsi zkouSkou absolvovat novou vyuku a vycvik, a to

V plném rozsahu.
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2.3 Analyza marketingového prostredi

V této kapitole bude za pomoci metody PEST provedena analyza makroprostiedi
autoskoly, ktera bude nasledné doplnéna o analyzu jejiho vnéjSiho mikroprostiedi, a to
prostfednictvim Porterova modelu péti konkurencnich sil. Z rozboru marketingového

prostfedi budou odhaleny mozné ptilezitosti a hrozby pro autoskolu.

2.3.1 PEST analyza

Za pomoci PEST analyzy budou identifikovany nejvyznamné;jsi vnéjsi faktory,

které do jisté miry ovliviiuji ¢innost autoskoly.

Politicko — pravni faktory

Autoskola se musi fidit zakony, vyhlaSkami a jinymi pravnimi ptedpisy, které
vymezuji pravni rdmec, v némz se jeji jednatelka a instruktofi musi pii své ¢innosti
pohybovat. Jedna se naptiklad o zivnostensky zakon, zédkon o obchodnich korporacich,
zékonik prace, danové zékony, zakon o silni¢ni dopraveé, piestupcich ¢i ochrané
spottebitele. Proto je nezbytné nutné tuto oblast neustale sledovat a pocitat s ptipadnymi

zménami, a to zejména v zdkonech a piedpisech. (Asociace autoskol CR, 2015)

Jednatelka spolu s instruktory musi spliilovat mnoho podminek, at uz
pii zakladani autoSkoly ¢i provadéni konkrétnich cinnosti spojenych s provozem
autoskoly. Provozovani autoSkoly pfedstavuje zivnost vazanou, coz jako prvni vyzaduje
ziskani Zzivnostenského opravnéni k této cCinnosti. Pii ohldSeni je nutné prokazat
odbornou zptisobilost dolozenim profesniho osvédCeni a prokdzanim alespon rocni
praxe v oboru. Profesni osvédCeni opraviiuje provadét vyuku jednotlivych predméth
(s vyjimkou zdravovédy) a prakticky vycvik. Drzitelem profesniho osvéd¢eni mize byt
osoba, kterd ma ukoncené stfedni vzdélani zakonéené maturitni zkouskou, dosahla véku
24 let, s kladnym vysledkem se podrobila dopravné — psychologickému vySetieni,
absolvovala Skoleni a zkouSkou prokéazala znalosti potfebné k provadéni vyuky
jednotlivych pfedmétd, je trestné bezihonna a nejméné tii roky je drzitelem fidi¢ského

opravnéni skupin, k jehoZ ziskani provadi vycvik (Business Info, 2011). Poslednim
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krokem k ziskani registrace k provozovani autoSkoly je spInéni persondlnich podminek
tykajici se pozadavki na jeji zaméstnance, predevSim vSak splnéni technickych
podminek v podobé pozadavkli na prostory pro vyuku a vycvik, ucebni pomicky,

autocviciste ¢i cvicnou plochu, vycvikova vozidla nevyjimaje.

Toto podnikani se fidi zakonem &. 247/2000 Sb., ze dne 30. ¢ervna 2000
o ziskavani a zdokonalovani odborné zpisobilosti k Fizeni motorovych vozidel
(Ministerstvo dopravy, 2015). Tento zdkon tedy upravuje podminky a jiné podstatné
naleZitosti souvisejici s provozovanim autoSkoly. Nebude-li se autoskola tidit zakony,

vyhlaskami a pfedpisy stanovenych vladou, hrozi ji sankce v podob¢ finan¢nich pokuty.

Pro autoSkolu jsou diilezité nasledujici zakony a vyhlasky:

e Zdikon ¢. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunikacich
- pravidla provozu na pozemnich komunikacich, uprava a fizeni
provozu na pozemnich komunikacich,
- Ttidicské priikazy a registr fidici,
- stanoveni zdravotni zplisobilosti k fizeni motorovych vozidel.

o Zikon ¢. 56/2001 Sb., o podminkach provozu vozidel na pozemnich
komunikacich a o zmené zakona ¢. 168/1999 Sb., o pojisteni odpovédnosti
za Skodu zpusobenou provozem vozidla

- registrace vozidel,
- technické prohlidky a métfeni emisi vozidel,
- schvalovani technické zptisobilosti a technické podminky provozu

vozidel na pozemnich komunikacich. (Ministerstvo dopravy, 2015)

Ekonomické faktory

Z ekonomického hlediska neni pofizeni fidi¢ského prukazu v soucasnosti levnou
zalezitosti. Nestaci jiz pouhy zajem o to ziskat fidi€ské opravnéni. Tento krok vyzaduje
dostatek finan¢nich prostiedki. V Olomouckém kraji, v némz se autoskola nachdzi,
doslo v roce 2014 k nepatrnému zvySeni hrubé mzdy ve srovnani s pfedeSlym rokem.
Na zédkladé¢ 0daji uvedenych v tabulce, lze konstatovat, Ze poptavka po sluzbach

autoSkoly bude spiSe klesat, i kdyZ mirnym tempem. Je to dano predevS§im tim,
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ze finan¢né limitovany jedinec bude pochopitelné svoje prostiedky utracet opatrnéji

¢1 témeér vubec a bude $etfit.

Tab. 4: Vyvoj primérné hrubé mési¢ni mzdy v Olomouckém kraji v letech 2012 - 2014
(Zdroj: Cesky statisticky uiad, 2015)

2012 2013 2014
Prumérna hruba mésiéni mzda v K¢ 22 215,- 22 236,- 22 856,-

Dalsi faktor, ktery v soucasné dobé nelze opomenout, piedstavuje miru
nezameéstnanosti v okrese, kde autoSkola piisobi. Ovliviluje ve znacné mife vysi
poptavky po sluzbach autoSkoly. Z nasledujici tabulky ¢. 5 lze vy¢ist, Ze vyvoj miry
nezameéstnanosti vykazuje po sledované obdobi klesajici tendenci a koncem minulého
roku se vysplhala na rekordnich 10,2 %. Z toho vyplyva, ze lidé budou mit spise sklon
k tusporam, budou chtit co nejvice uSetfit a v disledku toho se bude poptavka

po sluzbéch autoskoly sniZzovat.

Tab. 5: Vyvoj miry nezaméstnanosti v okrese Prerov v letech 2012 — 2014

(Zdroj: Ministerstvo prace a socialnich véci, 2015)

2012 2013 2014

Mira nezaméstnanosti v % 8,8 9,8 10,2

Dilezitym faktorem, ktery zna¢né ovliviluje autoSkolu a jeji trzby, je cena
pohonnych hmot. Ta ma tendenci se neustdle ménit. Cena pohonnych hmot je
pro autoskolu zikladnim ukazatelem, nebot’ pfimo souvisi s jejimi naklady. Autoskola
provadi vycvik v automobilech s naftovym motorem. V Olomouckém kraji dosahuje
nyni primérnd cena nafty vySe 32,- K& za litr. (Finance, 2015) Ani konkurencni
prostiedi nedokaZe dlouhodobé udrZet ceny autoskoly na hranici rentability. Rostouci
cena pohonnych hmot by s nejvétsi pravdépodobnosti znamenala zdraZzeni ceny

zakladnich kurzd. V ptipadé, ze by do budoucna k takové situaci doslo, nejednalo by se
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o vyrazné zdrazeni. Je to dano i celkovou situaci ve spolecnosti. Rapidni zvyseni cen
autoskoly by mohlo zajemce odradit. Jako jisté¢ vychodisko se zde nabizi moznost hledat

nov¢ alternativy, jak uSetfit naklady.

Socialni faktory

V okrese, kde se autoSkola nachazi, bylo k 31. 12. 2014 zaznamenano celkem
131 646 obyvatel. V roce 2013 byl pocet obyvatel 132 014. V roce 2013 byla tedy
populace niz§i o 368 obyvatel. Pro autoSkolu je z hlediska v€kového slozeni
potencialni zékaznici autoskoly. VEkova skupina 15 — 64 let, ve které lze najit cilovou
skupinu potencialnich zakaznikti autoskoly, tvofila v roce 2013 podil ve vysi 67,5 %
(89 109), coz je o 1214 obyvatel méné nez v roce predchazejicim. Jedna se o posledni
aktualni 0daj, z n€¢hoz lze usoudit, Ze pokud bude tento vyvoj sméfovat 1 nadale timto
smérem, tak mize mit negativni dopad na autoSkolu v tom smyslu, ze klesne poptavka
po jejich sluzbach, a tim ptijde o zakazniky. Naopak mozné budouci zikazniky
autoSkoly lze spatfit v poctu narozenych déti, kterych se v roce 2014
narodilo 1232, tedy o 35 vice nez v roce 2013, kdy ptiSlo na svét 1197 déti.
(Cesky statisticky ufad, 2015)

Dilezitym faktorem tohoto prostfedi je vybavenost Ceskych domdacnosti
pocitatem a pripojenim k internetu, nebot’” mit doma tyto informaéni a komunikac¢ni
technologie je pro vétsSinu lidi dnes jiz samoziejmosti. Jelikoz autoskola disponuje
vlastnimi webovymi strankami, jejichz prostiednictvim prezentuje svoje sluzby, jsou

tyto informace dulezité.

Z grafu €. 1 je patrné, Ze vétSina Ceskych domécnosti (72 %) jsou vybaveny
pocitaem a stejné procento domdcnosti disponuji 1 pfipojenim k internetu. Tyto
procenta se navic kazdym rokem zvySuji a tento pozitivni rast lze ocekavat
1 do budoucna. SpiSe nez klasickym stolnim pocitacim davaji lidé prednost tém
pfenosnym v podobé notebookll. V soufasné dobé je znaéné rozSifen novy trend
v komunikacnich technologiich, a to v podob& tabletu, iPadu ¢i “chytrého telefonu*

neboli Smartphonu, jejichZ prostfednictvim se také lze pfipojit na internet.
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Vybavenost domacnosti pocitacem a

internetem
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Graf ¢. 1: Vybavenost ceskych domdacnosti pocitacem a internetem

(Zdroj: Cesky statisticky virad, 2014)

Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dobé pievazna vétSina domacnosti vlastni
minimalné¢ jeden automobil, poptipad¢ i1 vice, lze z tohoto pohledu ocekéavat vyssi
poptavku po sluzbach autoskoly. Je to déno 1 tim, Ze dnes jiz vétSina firem, podnikl
¢i jinych organizaci vyzaduje k vykonu ¢innosti fidi¢sky prikaz na skupinu B,
tj. na osobni automobil. Pro dne$ni populaci, se zdiraznénim mlad$i generace, je
ziskani fidi¢ského prikazu svym zpisobem jejich zakladni pottebou a zarukou pohodli

zaroven.

Technologické faktory

V dne$ni moderni dob& dochéazi neustdle k rozvoji nejriznéjSich technologii.
Pokroky v této oblasti vytvareji pro podniky mnoho ptilezitosti k jejich rozvoji. Proto je
dilezité¢ sledovat nejnovejsi trendy v této oblasti, nebot’ zavedenim nové technologie
dosahne podnik konkuren¢ni vyhody. Dnes je jiz samoziejmosti véci modernizovat

a zdokonalovat.

Autoskola je Uzce spjata s technologickym pokrokem, protoZze jeji Cinnost

vyzaduje pouzivani modernich technologii, v jejim pifipadé v podobé komunikacnich,

70



vypocetnich a audiovizualnich ¢i automobilové technologie. Ze zakona ¢. 247/2000 Sb.,
ze dne 30. ¢ervna 2000 (Ministerstvo dopravy, 2015) vyplyva jakasi minimalni aroven
technického vybaveni pottebného k provozu autoskoly. AutoSkola ma ucebnu,
kde probiha vyuka, vybavenou modernimi technologiemi (napiiklad notebook,

promitaci platno s projektorem).

Technicky pokrok je pro autoSkolu diilezity i v ramci internetu, ktery je soucasti
kazdodenniho zivota vétSiny z nas. Pravé diky novym technologiim dosahla internetova
komunikace mezi lidmi upIné nové dimenze. JelikoZ je dnes komunikace ptes internet
znaéné rozsifend, mé¢l by si kazdy podnik uvédomit dilezitost modernich technologii
a vyuzivat je k marketingovym uéelim (socialni sit¢ jako Facebook, Skype). Tento
faktor je svym zplsobem pro autoskolu omezujici, nebot 1 pies skutecnost,
7e disponuje vlastnimi webovymi strankami, chybi zde naptiklad moZnost si naplanovat

cviCené jizdy prostfednictvim této elektronické cesty.

Autoskoly se velmi dotykd i1 pokrok v automobilovém priamyslu. Neustale
dochazi k vyvoji novych a lepsich automobili. Dnes je to pravé typ, vzhled a kvalita
automobilu, které zakaznika zajimaji a hraji duleZitou roli pfi jeho vybéru autoskoly.
Prakticky vycvik je provadén na automobilech znacky Peugeot 207 a 208, jenz na prvni
pohled ptlisobi vkusné a atraktivné a mohou se pysnit i modernim provedenim jejich
interiéru. Na pfani zdkazniki byly automobily sladény do jednotného odstinu vinové
barvy. Ve vybaveni automobilu nechybi ani moderni technologie jako brzdovy systém

ABS, ESP systém zabranujici smyku vozidla ¢i parkovaci senzory.

2.3.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil
Na zaklad¢ Porterova modelu péti konkurenénich sil bude provedena analyza

konkurenéniho prostiedi autoSkoly. Budou rozebrany klicové sily, které ovliviuji

chovani a konkurenceschopnost autoSkoly a jeji pozici na trhu.
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Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila

Autoskola ma uzavienou smlouvu s nakladatelstvim Vogel, od né¢hoz nakupuje
vsechny vyukové ucebnice a ostatni ucebni pomticky. Ma vyjednanou vérnostni slevu,
nebot’ jiz dlouhodobé od tohoto dodavatele potizuje ucebni material, a to ve velkém
mnozstvi. Dale autoskola vyuziva sluzeb jedné nejmenované Cerpaci stanice, od které
odebird pohonné hmoty do svych vycvikovych vozidel. Autoskola nepatii mezi jeji
nejvétsi odbératele, a tudiz nema téméi zadnou silu vyjednat si slevu. Autoskola
obnovuje své osobni automobily do 5 let od jejich prvni registrace, a to u spole¢nosti
Peugeot Samohyl, kde za zvyhodnénou cenu nakupuje nové automobily. Zaroven
vycvikova vozidla podléhaji pravidelnym technickym kontroldam ¢i vétSim opravam.
D¢je se tak v jednom autoservisu, kde autoSkola v piipadé potieby svéfuje své
automobily do odbornych rukou taméjSich pracovnikd. Jako dalsi poskytovatele
potiebnych zdroji, bez kterych se autoSkola pii své ¢innosti neobejde, 1ze jmenovat

dodavatele telefonni sité, internetu, elektrické energie ¢i vodovodni sité.

Vyjednévaci sila vySe zminénych dodavateld je témét nepatrnd. Autoskola neni
na jejich dodavkach zavisld a v piipadé¢ vzniku problému c¢i odstoupeni téchto

dodavatelq, je autoskola mlize nahradit jinymi, a to bez jakychkoliv problémii.

Drobné komplikace vSak mohou nastat ve chvili, kdy dojde ke zvyseni
najemného. Jak jiz bylo zminéno, tak autoskola sidli v budove, kde ma ke svému
provozu pronajaty prostory. Majitelka budovy ma tedy zna¢nou vyjednavaci silu.
V piipad¢, ze zvysi najemné a autoskola na tuto zménu neptistoupi, bude pro ni obtizné

si sehnat jin¢ prostory.

Zakaznici a jejich vyjednavaci sila

Zakaznikem autoskoly je kazdy spotiebitel, ktery vyuziva jeji sluZzeb za ucelem
své osobni spotieby. Jsou to pravé zdkaznici, ktefi nuti podniky, aby sniZzovaly ceny
a poskytovaly kvalitnéjsi sluzby. Zakaznik se tedy muize jednoduse rozhodnout

pro konkuren¢ni autoSkolu a ptitom ho to nic nestoji.

Autoskola poskytuje kvalitni sluzby za odpovidajici ceny. Zde je na misté

zménit napiiklad pfistup k zakaznikovi nebo mu navic nabidnout i rizné slevy
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a vyhody. Kazdopadné ceny za sluzby autoskoly jsou smluvni, a tudiz ma zédkaznik

Sanci o jeji vysi vyjednavat.

Hrozba substitutu

V této oblasti podnikani neexistuje zadny substitut ke sluzbam, jez autoskola
poskytuje. Hrozba moznych substitutti zde tedy neptichazi v uvahu, jelikoZz neexistuje
zadny jiny, zdkonem stanoveny zpusob, jak ziskat fidi¢ské opravnéni na jednotlivé

skupiny motorovych vozidel.

Hrozba vstupu nové konkurence do odvétvi

Vzhledem k tomu, Ze tento maly, svym zptisobem specificky trh je dnes jiz
dostatecné nasycen a nabidka sluzeb jednotlivych autoskol je dost rozmanita, nelze
predpokladat, ze by se v této oblasti objevila novd autoskola. Bylo by to mozné jen
za predpokladu, Ze by nova autoSkola byla dostatecné financné silnd a byla schopna
nabidnout naptiklad atraktivnéj$i ceny ¢i slevové nabidky na rozdil od soucasné

konkurence.

Vstup nové autoSkoly na trh je limitovan nejen zna¢nymi fixnimi naklady,
ale 1 riznymi legislativnimi piekdzkami a nafizenimi, technickymi podminkami
nevyjimaje. Podminkou pro poskytovani sluzeb tohoto charakteru je zivnostenské
opravnéni a odborna zpusobilost osoby, ktera chce autoskolu provozovat. Ta zahrnuje
profesni osvédceni k provadeéni vyuky a vycviku a minimaln¢ rok praxe v daném oboru.
Naklady na zalozeni autoskoly vyzaduji v podstaté upravené vycvikové vozidlo, a S tim
spojenou cvicnou plochu na vycvik nebo fidi¢sky trenazér, ucebnu schvalenou

pro vyuku a v neposledni fadé¢ také vyukové ucebnice a ostatni u¢ebni pomticky.

Vybudované zazemi a image, znacka sluzeb v povédomi zakazniki, to vSe hraje
ve prospéch jiz existujicich autoSkol. Nova autoSkola by byla nucena zpocatku
vynalozit znacné ndklady na takové marketingové aktivity, kterymi by se odlisila
od stavajici konkurence, a tim tak na sebe upozornila a dostala se do povédomi

zakaznika.
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Soupereni mezi stavajicimi konkurenty v odvétvi

Konkurence je v okoli analyzované autoskoly velice silnd a nabizi rozmanité
sluzby. Na tak malém trhu musi autoskoly bojovat o kazdého zdkaznika. Kazda
autoskola se snazi své konkurenty ptedstihnout, nabizet sluzby za zvyhodnéné ceny,

slevy ¢i jiné nadstandardni benefity pro zadatele.

Pusobi zde celkem 7 aktivnich autoskol. Mezi nejvétsi konkurenty lze vSak
zaradit tfi autoskoly, které se mohou pysnit svou dlouholetou tradici, nabidkou sluzeb se
vyrovnaji analyzované autoskole a nachéazeji se v jejim blizkém ¢i nedalekém okoli.
Informace o konkuren¢nich autoskolach lze ziskat prostfednictvim jejich vlastnich
internetovych stranek. Tyto autoSkoly rovnéz poskytuji vycvik na vSechny skupiny
fidi¢ského opravnéni, nabizi kondi¢ni jizdy, ptfezkouseni z odborné zpilisobilosti
a Skoleni tidi¢u. Kazda z nich je zaroven i akreditovanym skolicim stfediskem. Ceny
za jednotlivé sluzby jsou ve vétSiné piipadii o néco vysSi nez ceny analyzované
autoSkoly. Z hlediska nejzadanéjsi sluzby, tj. vycvik za ucelem ziskani tidi¢ského
opravnéni na skupinu B (osobni automobil), jsou ceny nejvétsi konkurence autoSkoly

za tuto sluzbu uvedeny v nasledujici tabulce ¢. 6.

Tab. 6: Ceny za fidi¢ské opravnéni na skupinu B z pohledu nejvétsich konkurencnich

autoSkol (Zdroj: vlastni zpracovani, 2015)

Zikladni cena Cena pro studenty
AutoSkola Lezak 9 200,- K¢ 8 700,- K¢
Autoskola Kratochvilova 9 000,- K¢ 8 800,- K¢
AutoSkola Zapletal 8 900,- K¢ 8 500,- K¢

Vsechny konkuren¢ni autoskoly disponuji nabidkou slev v podob¢ studentskych,
skupinovych i1 vérnostnich. Lze tedy konstatovat, Ze soucasnd konkurence se pfiili§
neodliSuje. Pokud se autoskole podafi dostatecné se odliSit od konkurence, je na dobré

cest¢ ziskat si konkuren¢ni vyhodu.
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Analyzovana autoskola je hodné konkurenceschopna. I pfes to, Zze nevyuziva
mnoho komunika¢nich néstroji k osloveni potencidlnich zdkaznikd, je schopna si udrzet
cenu a nesnizovat ji pod cenu vlastnich nakladi. O této skute¢nosti hovoii standardné
vysoky pocet zadateli a jejich vysoka uspéSnost u zaveéreénych zkousek. To dava
jednatelce autoskoly signal, Ze poctivé a kvalitné odvedend prace jejich zaméstnanct

slouzi ke spokojenosti zakaznika.

2.4 Interpretace vysledkii vyzkumu marketingového mixu

V této kapitole bude objasnén postup provedeného vyzkumu a veskeré okolnosti
S tim souvisejici. Nasledn¢ budou piedlozeny vysledky dotaznikového Setteni,

které bylo zaméfeno na vyzkum soucasného marketingového mixu autoskoly.

2.4.1 Metodika marketingového vyzkumu

Vyzkum soucasného marketingového mixu autoskoly byl uskutecnén na zakladé
dotaznikového Setfeni. Na uvod je nutné podotknout, ze dané Setfeni bylo aplikovano
pouze na Fidi¢ské opravnéni skupiny B, jelikoZz se jedna o nejvyhledavanéjsi sluzbu

autoskol.

Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit spokojenost ¢i nespokojenost Zzaki
s poskytovanymi sluzbami autoskoly tj. s kvalitou a cenou sluzeb, s pribéhem vyuky
a vycviku, S pfistupem zaméstnanci a také s celkovym prostiedim, technickym
zazemim ¢i atmosférou autoskoly. Vysledky Setfeni by tak mély prispét k navrzeni

moznych zlepSeni souc¢asného mixu autoskoly, jenz by ji jesté vice zviditelnil.

Vyzkumnym Setfenim byly ziskdny primarni informace, a to na zékladé
vyhodnocenych dotaznikl. Zdroji téchto dat byli soucasni zaci autoskoly. V pribéhu
dotaznikového Setfeni byli tedy zamérné osloveni ti zaci, ktefi v soucasné dobé
navstévuji kurz v autoskole a zaroven jsou ve fazi, kdy absolvuji jak teoretickou vyuku,

tak prakticky vycvik. Divodem bylo i zachovani jejich anonymity. Celkovy soubor
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dotazovanych, jimz byly dotazniky osobné ptedany, tak tvofilo 48 zakli a vykazoval

nasledujici charakteristiku:

e ruzné pohlavi,

e rlzny vek.

V priibéhu dotaznikového Setfeni bylo tedy rozdano celkem 48 dotazniki a diky
osobnimu kontaktu byla jejich navratnost stoprocentni. Vyhodu lze shledat v moznosti
objasnéni jakychkoliv nejasnosti a pfipadnych dotazi. Sbér informaci byl proveden
osobn¢ autorkou diplomové prace a probihal piimo na ucebné autoSkoly, a to

pied zapocetim teoretické vyuky.

Strukturu dotazniku tvofi celkem 20 otazek. V uvodni ¢asti se nachdzi motivacni
dopis zahrnujici prosbu o jeho vyplnéni, podstatné informace vysvétlujici ucel
pruzkumu ¢i poskytuje navod k jeho spravnému vyplnéni. Dotaznik obsahuje otazky
uzaviené, pricemz nékteré z nich nabizi 1 moZnost slovni odpovédi. Na zavér dotazniku

byly zvoleny identifika¢ni otazky. Vzor dotazniku je uveden v pfiloze ¢. 1.

2.4.2 Vyhodnoceni otazek z dotaznikového Setieni

V nasledujicim textu budou jednotlivé otdzky postupné graficky zpracovany
a pisemn¢ vyhodnoceny. Otazky v dotazniku odrazeji jednotlivé elementy
marketingového mixu autoSkoly. Nasledn¢ budou uvedeny grafy prezentujici stézejni

otazky, ty ostatni Ize nalézt v ptiloze €. 9.

Jak jiz bylo diive zminéno, dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 48
respondentt, z toho 28 muzi a 20 Zzen. Z hlediska véku Zaci odpovidaji cilové skupiné
autoskoly. Lze fici, Ze téméf naprostd vétSina zakill se nachazi ve vekové kategorii
15 — 25 let, a to 42 dotazanych. Pouhych 6 respondentd je ve véku 26 - 36 let. Tomu
viceméné odpovidd 1 jejich status. 28 respondenti doposud studuje, naopak 8
dotazanych jiz pracuje. Na otazky odpovidalo i1 12 respondenttl, ktefi v soucasné dobé
studuji a zarovenl pracuji. Na Uivod dotazniku byla zdkim poloZena otazka, zdali se
jedna o jejich prvni fidi¢ské opravnéni. Celkem 26 zaka absolvuje v autoSkole kurz

k ziskani jejich prvniho fidi¢ského opravnéni, pficemz 22 zakl jsou jiz majiteli
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fidi¢ského opravnéni na motocykl. Z tohoto poctu soucasnych zakt jich 15 proslo

zakladnim kurzem v této autoskole a ziskali tak fidi¢ské opravnéni na motocykl.

PRODUKT

Produktem autoskoly pro ucely tohoto vyzkumu je sluzba v podobé¢ piipravy
k ziskani fidicského opravnéni na skupinu B, tj. na osobni automobil. Polozena otazka
se tykala spokojenosti s prabéhem teoretické vyuky, ktera byla zakim Vv ramci
pripravy poskytnuta. Naprosta vétSina v podobé 96,4 % dotazovanych muzii a 90 % zen
vyjadiila svoji spokojenost s prubéhem teoretického vykladu v podani lektorky
autoSkoly. Tyto vysledky jsou pro autoskolu velice pozitivni a hovofii o kvalité¢ vyuky
reflektujici aktudlné platnou legislativu a samoziejmé¢ o odbornosti, profesionalité
a osobnim pfistupu jeji lektorky. Mezi dotazovanymi se nasel 1 muz (3,6 %) a 2 Zeny
(10 %), kteti byli s vyukou teorie nespokojeni. Jako diivod jejich nespokojenosti uvedli,
ze v pribéhu vyuky jsou obCas vyruSovani cizimi lidmi, jimz se pak lektorka vénuje.
K této situaci dochazi zejména tehdy, neni-li v kancelafi pfitomna asistentka jednatelky
a lektorky v jedné osobé¢, a ta je pak nucena vSe feSit sama. Na druhé strané jsou vSak

zélezitosti, jez si jednatelka autoskoly vyfizuje zcela sama.

Dalsi otazka tykajici se produktu sméfovala na spokojenost s pribéhem
praktické casti vycviku, tj. se cviénymi jizdami. Vysledné poznatky odrazeji
V podstaté ptistup instruktora vycviku k zakiim a jeho schopnost na né¢ prenést fidicské
dovednosti. Z vysledkid vyplyva, ze 92,9 % muzi a 85 % zen vyslovilo svoji
spokojenost s pribéhem cvicnych jizd. Na misté je tieba pozvednout profesionalitu
a kvalitni praci jednotlivych instruktort. Ke kladnym vysledktim mize prispét i fakt,
ze instruktor pfed zahajenim jizdy ptijede zdka vyzvednout a po skonceni ho i1 zaveze
zpatky na misto, které si zdk sdm urc¢i. Navic si zdci mohou sami vybrat instruktora,
pod jehoz dohledem budou vykonavat cviéné jizdy. V prubéhu prizkumu se nasli 2
muzi (7,1 %) a 3 zeny (15 %), ktefi vyjadtili svoji nespokojenost s praktickym
vycvikem. Jako jeden z diavodu negativni reakce uvedli nepfijemny pocit a ostych
z toho, Ze na zacatku cviéné jizdy je ve vycvikovém vozidle pfitomen nejen instruktor,

ale i jiny zak, jenz pfedtim vykonaval cvi¢nou jizdu. Dalsi divod nespokojenosti
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frekventantdi spociva v tom, ze obcas je instruktor Spatn¢ naladén a v jednom ptipadé

dokonce i zvysil na Zéka hlas.

Dale byl vyzkum zaméfen na hodnoceni kvality p¥ipravy za ucelem ziskani
ridi¢ského opravnéni na osobni automobil. Nadpolovi¢ni vétSina v podobé 31 zakt
(64,6 %) shledava kvalitu poskytnutych sluzeb za dobrou a 17 zaka (35,4 %) povazuje
kvalitu sluZeb za velmi dobrou. Zadny z frekventantt nepovazuje kvalitu sluZzeb
za Spatnou, coz je pro autoskolu velmi pozitivni. Do téchto vysledkli jsou svym
Zpiisobem promitnuty 1 poznatky z ptedchozich dvou otazek tykajicich se spokojenosti
s teoretickou vyukou a praktickym vycvikem. Jsou to pravé zaméstnanci a jejich
odbornost a profesionalita, na kterych primarné zavisi kvalita poskytovanych sluzeb.
Toho si je jednatelka autoSkoly védoma, a tak podporou jejich osobniho a profesniho
rozvoje usiluje o zdokonalovani a zvySovani jejich profesionalni urovné. Kvalita sluzeb
je vtomto piipadé podminéna i pfisnym dodrZzovanim ptedpist stanovenych zakonem
¢. 247/2000 Sb., ze dne 30. Cervna 2000 (Ministerstvo dopravy, 2015), kde jsou pfesné
vymezeny podminky provozovani autoskoly, tj. zpisob provadéni vyuky a praktického
vycviku, prostory a vybaveni pro vyuku a vycvik, pocet hodin vyuky a vycviku

nevyjimaje.

CENA

V dotazniku nechybéla ani otazka tykajici se problematiky ceny, nebot” se jedna
o dulezity faktor pii volbé autoskoly. Z nasledujiciho grafu ¢. 2 vyplyva postoj zaki
k cené za poskytnutou sluzbu, tedy zda jsou s ni spokojeni. Z hlediska objektivity
odpovédi na tuto otdzku a rovnéz pro piipomenuti byla do dotazniku uvedena i sou¢asna
vyse ceny za vycvik k ziskani fidicského opravnéni na osobni automobil. V soucasné
dobé ma autoskola cenu za skupinu B jednotnou tGplné pro vSechny. Odpovédi na tuto
otazku byly rozdéleny dle spolecenského statusu frekventantl. Prevdznd vétSina
V podobé 25 studentli (89,3 %) a 11 studujicich 1 pracujicich (91,7 %) je s cenou
za skupinu B spokojena. Nékteii jako divod uvedli, Ze i kdyZ je cena srovnatelnd
s konkurenci, je zde moznost vyuziti skupinovych slev a cenu tak lze dodate¢né snizit.
Na druhé strané¢ se nasli 3 studenti (10,7 %) a 1 studujici i pracujici (8,3 %),

ktetfi projevili nespokojenost s cenou. Jednad se o piipady, kdy Zdk nemliZze vyuZzit
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skupinové slevy, nebot’ se do autoskoly ptihlasil sdm. VSech 8 pracujicich (100 %) je
s cenou spokojeno. Z par zdivodnéni lze odvodit, Ze cena je niz§i nez ceny
konkuren¢nich autoskol, které maji v Pierové téméi stejné dobrou povést jako tato
autoskola. Je to predevsim diky skutecnosti, Ze v autoskole je cena pro studenty stejna

jako pro vSechny ostatni, nejsou zde tedy zadné rozdily.

Jste spokojeni s cenou 8.700,- K¢ za
skupinu B - osobni autom
100% -
80% - 89,3% 91,7% 100,0%
60% - # ANO
HNE
40% -
20% - 10.3% 8,3% 0,0%
0% T T T
Studujici Studujici a Pracujici
zaroven
pracujici
Graf ¢. 2: Postoj k cené za poskytnutou sluzbu
(Zdroj: viastni zpracovani, 2015)
DISTRIBUCE

V ramci této oblasti bylo zbyte¢né do dotazniku umistit otdzku tykajici se
dostupnosti provozovny autoskoly. Provozovna a uc¢ebna v jednom je situovana v centru
meésta a jsou tedy dobife dostupné, a to i prostfedky méstské hromadné dopravy.
Zastavka MHD se nachézi v blizkosti budovy, parkovisté nevyjimaje. Kazdy instruktor
je navic ochotny v ramei cviéné jizdy ptijet zdka vyzvednout a po skonceni jizdy ho

opé&t zavést na misto, které si sdm urci.

Byla zde poloZena pouze otdzka zaméfena na uredni hodiny autoSkoly.
Po dobu ufednich hodin je v autoSkole piitomna sle¢na asistentka, ktera v piipadé

nepfitomnosti jednatelky téméet vSe vyfizuje. Ve vétSin€ piipadit probihd po dobu
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Gitednich hodin na uéebné i vyuka. Utedni hodiny autogkoly jsou stanoveny na pondéli,
utery a stfedu. Kazdy tento den je v autoskole vzdy nékdo pritomen. V pondéli a utery
jsou ufedni hodiny autoskoly od 15 do 17 hodin, ve sttedu od 14,30 do 16 hodin. Otazka
byla polozend se zamérem zjistit, zda tento pocet hodin je dostacujici. Graf ¢. 3
zachycuje skutecnost, ze 8 studentd (28,6 %), 3 pracujici (37,5 %) a 5 pracujicich
a souCasn¢ studujicich (41,7 %) povazuji dosavadni ufedni hodiny autoSkoly
za vyhovujici. Pro 4 studenty (14,3 %), 3 pracujici (37,5 %) a 6 studujicich i pracujicich
(50 %) je tento rozsah hodin nevyhovujici. Neutralni postoj zaujalo 16 studentd

(57,1 %), 2 pracujici (25 %) a jeden frekventant, ktery pii studiu i pracuje (8,3 %).

Vyhovuji Vam uredni hodiny
. —au‘tﬁ§kﬁly?
37,5% L%

40% - ' 37,5%
20% - 14,39

0% 8,3%

0% . . i

Ano Ne Je mi to jedno
H Studujici  ®Pracujici ¥ Studujici a pracujici

Graf ¢. 3: Spokojenost s urednimi hodinami autoskoly

(Zdroj: viastni zpracovani, 2015)

PROPAGACE

Autoskola nevyuzivd mnoho propagacnich aktivit, kterymi by se zviditelnila.
Cilem této otazky je tedy zjistit, jak se autoSkola dostala do povédomi zakazniki.
Dostatecna Uroven kvality sluzeb a spokojeni zékaznici zabezpecuje autoskole Sifeni
povédomi o jejim dobrém jménu, coz potvrzuje i nasledujici graf ¢. 4. Vypovida o tom,
ze drtiva vétSina soucasnych zaku (75 %) uvedla, ze se o autoskole dozvédéla

prostiednictvim ustni reklamy, tedy na doporuceni rodiny, pfatel ¢i znamych. Skupinou
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Sifici tyto pozitivni reference jsou S nejvetsi pravdépodobnosti diivéjsi absolventi
autoSkoly. Zbylych 22,9 % respondentti se s autoSkolou poprvé setkali na internetu
prostiednictvim jejich webovych stranek, kde jsou Kk dispozici veSkeré potiebné
informace o autoskole a jejich sluzbach. Pouhy jeden zdk predstavujici 2,1 % se
o autoskole dozveédél, kdyz kolem ni ndhodné prochdzel. Ostatni typy marketingové
komunikace zde nebyly zastoupeny. Jedna se napiiklad o tiSténou reklamu. Tento
vysledek neni nijak ptekvapujici, nebot’ autoskola nemé vyvésené zadné plakaty tak,
aby byly dobie viditelné a upoutaly pozornost. Ani jeden zak se o autoSkole nedozveédél

prostiednictvim socidlni sité Facebook ¢i reklamy na vycvikovém vozidle.

Jak ste se 0 autoSkole dozvédéli?
75,0%
80% -
60% -
40% - 22,9%
20% - 2,1%
e
0% T T T
Nahodna Doporuceni Webové
cesta okolo rodiny, stranky
znamych ¢i autosSkoly
pratel

Graf ¢. 4: Zdroj povédomi o autoskole
(Zdroj: viastni zpracovani, 2015)

Dalsi otdazka v ramci této oblasti se tykala webovych stranek autoSkoly
z hlediska jejich obsahu a vzhledu. Celkovou spokojenost vyjadtilo 31 zaka (64,6 %).
Vyhrady vii¢i samotné struktufe stranek a jejich ptehlednosti neprojevil zZadny z zaki.
Z celkového poctu dotazovanych se 2 frekventanti (4,2 %) piiklonili k odpovédi,
ze informace na strankach nejsou vzdy Uplné a aktualni. Ke grafickému vzhledu stranek

projevilo vyhrady celkem 15 zakd (31,2 %). Zadny z dotazovanych nevyjadfil
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nespokojenost s webovymi strankami autoskoly. Dokonce se nenaSel ani takovy,

ktery by o existenci internetovych stranek autoskoly doposud nevédél.

80% | es60 JSte spokojeni s webovymi
60% strankami autoskoly?
40% 31,2%
20% 0,0% 4,2% 0.0%  0.0%
0% —_— [ 4 -_— -
\> & N & \> RN
f & & & & &
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o X > 2 o Q
K 8 N \i K >
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Graf ¢. 5: Spokojenost s webovymi strankami autoskoly

(Zdroj: viastni zpracovani, 2015)

LIDE

V tomto bloku odpovidali frekventanti na otazku tykajici se pristupu lektorky
teoretické vyuky a instruktora praktického vycviku, a to z pohledu muzi a Zen.
Na tyto otazky odpovidalo celkem 28 muza a 20 zen, pficemzZ jejich odpovédi se
od sebe nikterak neli$i. Naprosta vétsina muza (lektorka - 96,4 %, instruktoii — 92,9 %)
i Zzen (lektorka - 90 %, instruktofi — 95 %) jsou S vystupovanim zaméstnanct autoskoly
spokojeni. Vysoké hodnoty svéd¢i o tom, ze personal autoSkoly se sklada
z profesionali ve svém oboru, ktery se pravidelné ucastni Skoleni, na némz se
zdokonaluji a jsou tak odstranovany piipadné nedostatky ¢i problémy. Navic to
vypovida 1 o tom, Ze zaméstnanci autoskoly si zakladaji na osobnim a ptatelském
ptistupu ke svym zakim. Nicméné kazdy den neni posviceni a ob¢as naptiklad dojde

i ksituaci, kdy se zak setkd s nepfijemnym vystupovanim zaméstnanci autoskoly.
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Kazdopadné ne vzdy je chyba pouze na jedné stran€. Jeden muz (3,6 %) a dvé Zeny
(10 %) projevili vyhrady viici ochoté a chovani lektorky teoretické vyuky, v pripadé
instruktorti tak ucinili dva muzi (7,1 %) a jedna zena (5 %). Ostatni moznosti odpovedi

nebyly vyuzity.

MATERIALNI PROSTREDI

Ve spojeni s materialnim prostiedim hodnotili frekventanti celkové prostiedi
autoSkoly zahrnujici predevSim jeji zazemi, vybaveni a atmosféru. Lze tvrdit,
ze celkové jsou zaci spokojeni s prostiedim a vybavenim autoSkoly. VétSina
Z dotdzanych v podobé 52,1 % ohodnotila urovenn materidlniho prostiedi autoskoly
za velmi dobrou, a 47,9 % oznacilo uroven prostiedi autosSkoly za dobrou. Vysledky
jsou vic nez uspokojivé a odrazeji jisté skuteCnosti. Vyuka teorie probiha na ucebné
vybavené modernim nabytkem i vypocetni a audiovizualni technikou. Prakticky vycvik
je provadén na vycvikovych vozidlech znacky Peugeot 207 a 208. Jedna se o moderni,
udrzované a bezpecné osobni automobily s modernim interiérem a vybavenim.

Automobily jsou navic co 5 let obménovany.

PROCESY

V réamci procesu celé pripravy k ziskani fidi¢ského opravnéni na osobni
automobil vyvstava otazka tykajici se délky kurzu, jenz je Zak povinen absolvovat.
Zpravidla cely kurz na skupinu B trva 2 — 3 mésice, pfiCemz ale zavisi na fad¢ faktort.
Zakladni délka kurzu se odviji od zdkonem stanovené¢ho minimalniho poctu hodin teorie
a praktického vycviku, jenz je zak povinen absolvovat. Prib¢éh celého vycviku vSak
zavisi zejména na efektivité¢ planovani cvicnych jizd, jez si Zaci provadi sami. Tento
faktor ve velké mife ovlivituje délku celého vycviku. Poslednim faktorem, ktery ma vliv
na délku kurzu, je momentélni kapacita autoskoly. Na ptani zdka lze kurz absolvovat
intenzivni formou, a tim Ize dobu trvani celého kurzu zkratit. To vSe za predpokladu
dodrzeni ucebni osnovy. Z téchto divodii by odpovédi na tuto otdzku neposkytly
dostate¢nou vypovidaci hodnotu, a tudiz otazka na spokojenost s délkou kurzu nebyla

v pritbéhu dotaznikového Setfeni poloZena.
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V souvislosti s délkou kurzu byla do dotazniku zafazena otazka, jejimz cilem
bylo zjistit, zda jsou Zaci spokojeni s dosavadnim planovanim cvi¢énych jizd. Zaci si
mohou cvicné jizdy naplanovat jednou tydné v ramci teoretické vyuky, telefonicky
&i v dobé tfednich hodin ptimo v provozovné autoskoly. Zaci nejvice volili odpovéd’
,Ano, jsem zcela spokojen/a®. Urovei hodnoceni tak dosahla vyse 77,1 % (37 zaka).
Zbylych 11 frekventanti (22,9 %) je sice se zpusobem planovani praktického vycviku
sice spokojena, no s jistymi ptfipominkami. Nejvice byl uvadén problém s tim,
ze v prabéhu ufednich hodin nebyla jednatelka v autoskole k zastizeni a zak si tak
nemohl naplanovat ¢i pfipadné zrusit jizdy. Jednatelka autoskoly je jedina, ktera planuje
se zaky cviéné jizdy, a tudiz nikdo jiny tak konat nemutize. Pozitivni je, Ze se nenaSel

ani jeden zak, ktery by vyjadtil svoji naprostou nespokojenost.

Jste spokojeni se zpiisobem, jakym si
muZete naplanovat cvi¢né jizdy?
77,1%

80% -

60% -

40% -+ ;
20% -+

0% . .
ANO, jsem zcela ANO, ale mam
spokojen/a jisté vyhrady

Graf ¢. 6: Spokojenost se zpiisobem planovani cvicnych jizd
(Zdroj: viastni zpracovani, 2015)

Na zaklad¢ predchozi otazky, jejiz odpovédi vyplyvaji z vySe uvedeného grafu,
byl vznesen dotaz, zda by zaci uvitali zavedeni online planovaciho systému cvi¢nych
jizd. Diky online rezerva¢nimu systému by méli zadci moznost si pohodIn€ a prakticky
naplanovat své cvi¢né jizdy kdykoliv a odkudkoliv. Tim by se zajistil co moZna

nejhlad$i priichod praktickym vycvikem. Zavedeni online planovaciho systému by
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uvitala pfevazna vétSina, a to 41 souCasnych zaka (85,4 %). Naproti tomu

7 dotazovanych (14,6 %) zaka zaujalo neutralni postoj a konkrétni nazor nevyjadfilo.

Zavedeni online
100% - 85 4% planovzvmho systemu
cvicnych jizd
80% -
60% -
40% -
14,6%
20% - 0,0% -
A
0% . , |
ANO NE Je mi to
jedno

Graf ¢. 7. Zavedenim online planovaciho systému cvicnych jizd

(Zdroj: viastni zpracovani, 2015)

DOPLNUJICI OTAZKY

V ramci tohoto bloku byly polozené tii otdzky. Prvni z nich se tykala nejvétsi
prednosti, kterou se autoskola miiZe py$nit. Dle nazoru 26 zaku (54,2 %) je nejvétsi
piednosti autoSkoly jeji dobré jméno. Tento vysledek neni nijak zvlast' prekvapivy,
vzhledem k tomu, ze zakazniky autoSkola ziskava nejvic na zakladé doporuceni.
Druhou nej€astéjsi odpovedi, kterou vybralo celkem 11 frekventant (22,9 %), byla
kvalita sluzeb. Ptiznivé ceny jako jistou vyhodu oznaéilo 5 dotazovanych (10,4 %),
4 7aci (8,3 %) povazuji polohu autoskoly v centru mésta za jeji pfednost a v neposledni
fad¢ dle ndzoru dvou zaki (4,2 %) je to pravé profesiondlni a mily pfistup zaméstnanct,
jez jsou pychou autoskoly. Ani jednoho frekventanta nenapadla Zadna jin4 varianta

odpoveédi.

Druha ot4zka byla zaméfend na mozZnost rozSifeni Fidi¢ského opravnéni opét

u analyzované autoSkoly. Téméi naprosta vétSina v podobé 43 zaka (89,6 %) se
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ptiklonila K odpovédi, ze v ptipadé dalsiho rozsiteni fidi¢ského opravnéni by opét
zvolili tuto autoskolu. Pouhych 5 respondentii predstavujicich 10,4 % nejsou v soucasné

dobé rozhodnuti, kde by ptisté ptipadné absolvovali kurz.

Odpovédi na treti otdzku by méli odrazet nazory zaki na to, CO jim
na analyzované autoSkole nevyhovuje, s ¢im jsou nespokojeni a co by méla
autoSkola pripadné zlepsit. Z celkového poctu 48 zaka jich 13 (27,1 %) vyjadiilo sviij
nazor a zbylou ¢ast v podob¢ 35 dotazovanych (72,9 %) nic v danou chvili nenapadlo.
Ze vSech odpovédi na tuto otazku vyplynulo, Ze Zadklim moc nevyhovuji Gfedni hodiny
autoSkoly. Taktéz Zzaci uvedli, ze v tuto dobu je kolikrat jednatelka autoSkoly
Kk nezastizeni, a tak si nemohou naplanovat ¢i pfipadné zrusit cviéné jizdy. Objevila se
zde 1 ptipominka, Ze na facebookovych strankach, kde ma autoskola ztizeny profil, 1ze
nalézt jen zakladni informace o autoSkole a zdkaznik jiz déale nezjisti, co autoskola
nabizi, jaké jsou aktudlni ceny, jaké slevové akce nabizi a dal$i novinky, kterymi by se

autoskola prezentovala a ptilakala tak potencialni zdkazniky.

2.5 SWOT - souhrnna analyza marketingového prostredi

Prostfednictvim této souhrnné analyzy bude zjiSténa celkova situace vnéjSiho
a vnittniho prostfedi autosSkoly. Silné a slabé stranky odrédzeji stav vnitiniho prosttedi

autoskoly, prilezitosti a hrozby vyplyvaji z jejiho vnéjsiho prostiedi.

SILNE STRANKY

e Siroké spektrum sluzeb,

e sidlo provozovny v centru mésta,

e dobra dopravni dostupnost véetné prostitedky MHD,

e vyuka reflektujici aktualné platnou legislativu s moderni vypocetni
a audiovizualni technikou,

e moderni vozovy park,

e vlastni webové stranky,

e 7ziizené akreditované Skolici stiedisko,
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mlady pracovni kolektiv,

komunikace se zakazniky a kvalifikovany a profesionalni ptistup,
maximalni ptizptisobeni se asovym moznostem zékaznika,

aktualni vyukové ucebnice vcetné¢ CD se zkuSebnimi testy zdarma,
moznost vybéru vycvikového vozidla i instruktora vycviku,

u fidi¢ského opravnéni na skupinu B opravna zkouska a jizda navic zdarma,
moznost splatek bez navyseni ceny,

slevova zvyhodnéni,

dobré jméno autoskoly a mnoho pozitivnich referenci.

SLABE STRANKY

témer Zadna propagace ¢innosti autoSkoly navenek,
nezastupitelnost jednatelky autoskoly,

Spatna nahraditelnost lektorky vyuky,

zadné pruzkumy spokojenosti zakazniku,

nizky zisk,

znacna zavislost autoskoly na zisku z poskytnutych sluzeb,
omezené Ufedni hodiny,

neexistence online planovaciho systému cvi¢nych jizd.

PRILEZITOSTI

zajem o rozsiteni sluzeb pro stalou klientelu,
pravidelné priizkumy spokojenosti zdkaznikd,
rostouci piijem domdacnosti,

rostouci zdjem o slevové nabidky,

snizeni cen pohonnych hmot,

rozvoj technologii,

marketingova vyuZzitelnost socidlni sit¢ Facebook,

moznosti on-line komunikace.
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HROZBY

e silna konkurence v okoli,

e vstup nové konkurence s atraktivnéj$i nabidkou,
e nizké ceny konkurence — pod hranici nakladd,

e legislativni zmény,

e zvyseni cen pohonnych hmot,

e rostouci nezameéstnanost,

e sezonni vykyvy v poptavce po sluzbach autoskoly,
e demograficky vyvoj populace,

e vysoka poruchovost vycvikovych vozidel,

e zvySeni ceny najemného,

e vysoka fluktuace zaméstnanct,

e financ¢ni krize (sklon k Setieni).

2.6 Shrnuti problému

V druhé kapitole diplomové priace byla provedena analyza problému
a soucasn¢ho stavu v autoSkole a v jejim, dnes jiz silné konkuren¢nim prostiedi.
Poznatky ze vSech uskutecnénych analyz byly zformulovany do souhrnné SWOT

analyzy.

Autoskola disponuje velkym mnozstvim silnych stranek. Vyhody autoskoly,
jez stoji za zminku, jsou Siroké spektrum sluzeb, jeji poloha, dobra dopravni dostupnost,
vlastni webové stranky ¢i dobra povést autoskoly. V porovnani s nejvétSimi konkurenty
jsou ceny autoskoly nepatrné niz$i, nikoliv vSak na ukor kvality. Z dotaznikového

Setfeni totiz vyplynulo, Ze s cenou a kvalitou sluzeb jsou zakaznici autoSkoly spokojeni.

Za slabé stranky autoSkoly lze povazovat téméei Zadné propagacni aktivity,
omezené Ufedni hodiny ¢i neexistenci online planovaciho systému cvi¢nych jizd. Tyto
skute¢nosti mimo jiné vyplynuly i z vysledkli dotaznikového Setieni a nasledné v ramci

navrhové €asti jim bude vénovana naleZita pozornost.
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3  Vlastni navrhy reSeni

V nasledujicim textu budou nastinény vlastni ndvrhy zmén v oblasti
marketingového mixu. Tato opatieni vychdzeji ze zjisténych poznatki, jez vyplynuly
z provedenych analyz a z dotaznikového Setfeni zaméfeného na skupinu B — osobni

automobil. Navrzena opatieni by méla do budoucna byt pro autoskolu pfinosem.

Tato opatieni odrazeji nedostatky jednotlivych néstrojii v marketingovém mixu.
Z analyzy marketingového mixu vyplynulo, Zze nékteré z jeho nastroju jsou doposud
vyhovujici a nevyzaduji zadné zmény. Nasledujici navrhy jsou spolu viceméné

provazany, nejvice vsak jde o spojitost s propagaci.

3.1 Produkt

Tato oblast marketingového mixu je podle mé v pofadku, a tudiz zde nemam

z4dna doporuceni vedouci k inovaci ¢i dalSimu rozsiteni produktu.

Autoskola zajiStuje pifipravu 0sob v fizeni motorovych vozidel za ucelem
ziskani vSech skupin fidi¢ského opravnéni, provadi kondi¢ni jizdy, pirezkousSeni
Kk navraceni odebraného fidi¢ského opravnéni ¢i Skoleni Fidi€h prostiednictvim
akreditovaného Skoliciho stiediska. Je opravnéna poskytovat vSechny druhy vyuky
a vycviku. Kromé zékladni nabidky sluzeb jsou produktem autoskoly i doplikové
sluzby. Vyhody, jez ostatni nabizi jako jisty typ nadstandardnich benefit, jsou

pro autoskolu samoziejmosti.

Navic z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze Z4ci jsou s ptipravou v autoskole
spokojeni, a to jak s teoretickou vyukou, tak s praktickym vycvikem. Tato skute¢nost

svédci i o kvalité sluzeb, jez je dle vysledkl na dobré trovni.
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3.2 Cena

Dle mého nazoru je cenova politika autoskoly nastavena spravné, cena je
vyhovujici a nevidim zde divod k zavedeni dalSich slev. Doporucuji i nadale se ubirat

timto smérem a udrzet cenovou politiku autoskoly na stejné urovni jako doposud.

Ceny autoskoly jsou nastaveny tak, aby pokryly nakladové slozky aktivit, zlstal
prostor i pro pripadnou nabidku slev a byly pro uchazece ptijatelné. Navic jsou ceny
vyzkumu vyplynulo, Ze s cenou za skupinu B jsou zdkaznici spokojeni. Autoskola
Vv soucasné dobé nabizi vyuku a vycvik na fidicské opravnéni skupiny B za jednotnou
cenu 8. 700,- K¢. Za tuto cenu je kurz nabizen vSem zakazniktim, bez ohledu na to,
zda se jedna o studenta ¢i nikoliv. V porovnani s nejvétsimi konkurenty je tato cena
pro pracujici podstatné nizsi, v ¢emz lze shledat jistou konkurenéni vyhodu. U jinych
autoSkol se cena pro studenty pohybuje v podstaté ve stejné vysi. Cena je tedy dostupna

pro vSechny a jak vyzkum ukazal, odpovida i kvalité poskytnuté sluzby.

3.3 Distribuce

Provozovna autoskoly je dobfe dostupna nejen prostiedky méstské hromadné
dopravy, ale i osobnim automobilem. MozZnost vyzvednout zaka pied cvi¢nou jizdou je
zdlrazilovana na internetovych strankach autoSkoly. Budova, kde autoskola sidli, je

patii¢né oznacena a zakaznik by tak nemél mit problém ji najit.

I pies tyto skuteCnosti se autoSkola potyka s problémem nevyhovujicich
ufednich hodin. Z dotaznikového Setieni jsem totiz zjistila, Ze tfinacti lidem se zda byt
ufedni doba nedostacujici, a proto bych doporucila, aby autoSkola své dosavadni ufedni

hodiny prodlouzila. Ufedni doba autoskoly je v sou¢asnosti stanovena nasledovné:
PO 15-17 hod.
UT  15-17 hod.

ST 14,30 - 16 hod.
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Po tuto dobu je v kancelafi autoskoly pfitomna asistentka jednatelky. Obvykle se
v ifedni dobé& konaji na utebnd hodiny teoretické vyuky. Casto viak dochazi k situaci,
kdy zék si v Gfedni hodiny prijde do autoskoly naplanovat ¢i zrusit jizdy, a jednatelka
neni k zastizeni. Nejen z tohoto divodu by bylo vhodné dosavadni tfedni hodiny

prodlouzit, a to nasledovné:
PO  13-18hod.
UT  13-18hod.
ST  13-18hod.
CT 13-18hod.

PA ZAVRENO

Prodlouzeni Gfednich hodin bude mit za nasledek zvySeni mési¢ni mzdy asistentky,
a s tim souvisejici 1 nartst nadkladi autoskoly. Asistentka je zaméstnand na zakladé
dohody o pracovni ¢innosti a jako studentka ma podepsané danové prohlaseni.
Hodinova sazba je stanovena na 86,- K¢. Plvodni ¢asovy fond za tyden Cinil 5,5 hod.,
cozZ je 22 hod. za mésic. Prodlouzeni Gifedni doby by mélo za nasledek zvysSeni casového

fondu na 20 hod. za tyden, tj. 80 hod. za mésic.

Tab. 7: Zména mzdovych nakladi v duasledku prodlouZeni ufedni doby autoSkoly

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2015)

Mzdové naklady na asistentku jednatelky

Socialni a zdravotni pojisténi
Mési¢ni hruba mzda Celkové naklady
zaméstnavatele (34 %)

Plvodni 1892,- K¢ 0,- K¢ 1892,- K&
Nova 6 880,- K¢ 2 340,- K¢ 9 220,- K¢
Rozdil 7 328,- K¢
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3.4 Propagace

Autoskola nevyuzivda mnoho propagacnich aktivit, jimiz by se dostala
do povédomi zakaznikii. Z vysledkd dotaznikového Setfeni jsem zjistila, ze pfevazna
vétsina uchazecl se o autoskole dozvida prostfednictvim doporuceni ptatel ¢i znamych.
Tato forma propagace je tedy pro autoskolu nejlepsi moznou cestou, kterou je tieba se
1 nadale ubirat. Né&kteti zaci se o autoskole dozvédeli prosttednictvim jejich vlastnich
internetovych stranek, kde lze najit podstatné informace autoskole. Pro jesté vétsi
povédomi o autoSkole je dnes Zadouci vynalozit 1 dals§i propagacni Cinnosti €1 vylepSit ty

stavajici, a to také v ramci této oblasti doporucuyji.
Navrhy moznych propagacnich aktivit:

e nové webovée stranky,
e aktualizace profilu na socidlni siti Facebook,

e reklama na vycvikovych vozidlech.

Nové webové stranky

Webové stranky jsou dnes jiz téméf nezbytnou soucdsti prezentace kazdého
podniku. Predstavuji jeho nejlepsi vizitku, coz plati i v pfipadé autoSkoly. Jak soucasni
zéci, tak potencidlni uchaze¢i mohou na strankéch nalézt veskeré podstatné informace
o autoSkole a jejich sluzbach, cenik sluzeb, fotografie vozového parku, informace
o slevach a probihajicich akci. Nechybi zde ani kontaktni udaje ¢i odkaz na stranky

zabyvajici se problematikou autoskol.

Webova prezentace by méla byt graficky jednoduchd a piehlednd, ale zaroven
by méla na prvni pohled identifikovat, koho propaguje. Méla by rovnéz poskytnout
néco od konkurence odlisného, ¢im by prilakala potencidlni zakazniky. Stranky jsou
uzivatelsky ptfivétivé, nicméné vysledky z analyzy a vyzkumu poukazuji na nedostatky
jejich grafického provedeni, a tudiz je tieba jim dodat moderni vzhled. Proto doporucuji
vytvofit novou webovou prezentaci autoSkoly. Novinkou a zaroveil odliSenim bude
u té€chto stranek moZznost si napldnovat cviéné jizdy prostfednictvim rezervacniho

systému ve form¢ webové aplikace umisténé pifimo na strankach autoSkoly.
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Na zacatku je nutné si uvédomit, jaké pozadavky by mél novy web navic
spliovat a na zaklad¢é toho si vybrat spoleCnost, ktera by tento navrh zrealizovala.

Pozadavky na novy web by byly nasledujici:

e aplikaci pro ptistup do rezervac¢niho systému, jehoz prostiednictvim si budou
zaci planovat své cvicné jizdy,

e nasténku, jejimz prostfednictvim by absolventi autoskoly sdileli své néazory
na prab¢h vyuky a vycviku ¢i na ptistup zamestnanct autoskoly,

e jednoduchy administracni systém slouzici k jednoduché spravé webové stranky
bez nutnosti kontaktovat firmu (napiiklad ptidani novinek, aktualizace
informaci),

e propojeni se socialnimi sitémi — Facebook, Twitter, Google+, Youtube.

Dle zadanych pozadavkl zpracuje povétena spolecnost graficky navrh webové
stranky. Do tydne lze od ni ocekéavat n€kolik variant navrhli, z nichZ se vybere ten
nejvice vyhovujici stanovenym pozadavkiim. V piipadé¢ zadnych dodatecnych uprav
a tedy po odsouhlaseni navrhu bude zahdjena samotna tvorba funkéni webové
prezentace. Ta trvd okolo jednoho mésice, zdvisi vSak na narocnosti pozadavku

na webovou stranku.

Prvni verze funk¢niho webu bude nasledné¢ spusSténa ve zkuSebnim provozu,
kde se vychytaji ptipadné nedostatky, a na které se otestuje veskera funkcnost webové
prezentace. Po uspé$ném testovani, jez zabere v priméru 2 tydny, dojde k ostrému

spusténi webové stranky.

Soucasti webovych stranek bude i aplikace na planovani cvi¢nych jizd (viz vice
kapitola 3.7 Procesy). Spolu s fungujici webovou prezentaci bude poskytnuto
i zaskoleni k jeji obsluze. Samoziejmosti je plna technicka podpora. Vzhledem k tomu,
ze jde o novou webovou prezentaci, je tfeba vénovat pozornost kvalitni SEO, jenz bude
v rezii spolecnosti zpracovavajici webové stranky (klicova slova, dobré struktura kodu,

registrace do katalogit).

Adresa webovych stranek zlstane i nadéle totoZnd, dojde pouze k nahrazeni

zastaralé prezentace za novou na stejné adrese. Vzhledem k tomu, Ze bude prezentace
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doplnéna sofistikovanou aplikaci online systému planovani jizd, bude tvorba kodu

webové prezentace delsi.

Spole¢né s novym webem je potieba zajistit novy, lepsi webhosting podporujici
technologie pro nové aplikace. Jedna se o pronajem prostoru na cizim serveru
pro umisténi webovych stranek bez nutnosti vytvofeni vlastniho serveru. Server
disponuje dostateénym zazemim a pfipojenim na pateini sit a zajistuje tak zptistupnéni

stranky vSem uzivatelim internetu.

Na tvorbu webové prezentace autoSkoly byla na zdkladé¢ doporuceni vybrana
spolecnost AW — DEV v. 0. s., ktera se mize pySnit mnoha pozitivnimi referencemi. Je
tviircem webovych stranek Harley Davidson, tj. legendarnich motocykld patticich
ke sveétove Spicce. Vytvotila rovnéz webove stranky pro spole¢nost KM Racing, jejichz
prostiednictvim se lze zGc€astnit napiiklad nejnarocnéjsi soutéze svéta Rallye Dakar.
Kromé tvorby webovych stranek nabizi i rizné dopliikové sluzby (SEO, sprava, E-mail
marketing, tvorba aplikaci) a webové stranky, jez byly touto spole¢nosti doposud
vytvofené, jsou na prvni pohled kvalitni a moderni. Zfizeni novych webovych stranek
by autoskolu stalo 35 000,- K¢, pii¢emz do ceny by byla zahrnuta i internetova aplikace
na planovani cviénych jizd, ktera by stala 10 000,- K¢&. Za tvorbu nového webu by se tak
V podstaté zaplatilo 25 000,- K¢. V cené by bylo dale zahnuto i $koleni za Géelem
obsluhy webu, plna technicka podpora a SEO. (AW — DEV, 2015)

Za soucasny webhosting plati autoSkola ro¢né ¢astku ve vysi 120,- K¢. Lepsi
webhosting, jenz si nova webova prezentace vyzaduje, by mohl byt na doporuceni
zajistén u spolecnosti Forpsi. Jedna se spolecnost s dlouholetou tradici, patii k nejvétsim
poskytovatelim internetovych sluzeb na ¢eském trhu a pusobi i v ¢lenskych zemich
Evropské Unie. Je vlastnikem nékolika certifikatli a jejimi partnery jsou pfedni svétové
spole¢nosti jako Microsoft (svétovy lidr v poskytovani softwaru), Intel (nejveétsi svétovy
vyrobce procesorti) ¢i napiiklad spoleénost Cisco Systems (vedouci svétova spolecnost

v oblasti pfenosu dat, hlasu a obrazu a v oblasti LAN? a WAN?® siti). Ze viech

Z LAN (Local Area Network) - je mistni po&itadovéa sit, ktera spojuje po&itade v mensi oblasti -
domacnosti, podniku. (Slovnik cizich slov, 2006 — 2015)

® WAN (Wide Area Network) — je rozlehla pogitacova sit’, ktera spojuje velmi rozlehlou oblast (Fadové
stovky &tvereénich km, ale i kontinenty). Tato sit’ sdruzuje mnoho siti LAN. (IT slovnik, 2008 — 2015)
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dostupnych produktd byl vybran ,,Webhosting advanced* za 40,- K¢ mésicné. Za rok by
tak autoskola za novy webhosting zaplatila celkem 480,- K¢. (Forpsi, 2003 - 2015)

Aktualizace profilu na socialni siti Facebook

Facebook pfedstavuje virtualni propojeni pratel, lidi ¢i urcitych skupin lidi,
kteti spolu mohou komunikovat, vyménovat a sdilet informace, fotografie, videa,
planovat akce a spoustu dalSich moznosti. V soucasné dobg, kdy rapidné stoupa
popularita socialnich siti, je zaloZeni profilu na siti Facebook naprostou nutnosti,

mezi mladymi lidmi pak prakticky povinnosti.

AutosSkola ma jiz zfizeny profil na této siti, ten vSak ani zdaleka neobsahuje
vSechny potiebné informace. Profil vykazuje znacné nedostatky, na které doporucuji se
zamétit. Doporucuji dodat novy graficky vzhled, obohatit obsah o aktualni informace,
akce, novinky a samoziejmé zahajit vzajemnou komunikaci s potencialnimi uchazeci.
Dalsim doporucenim, jez je propojeno s navrhem novych webovych stranek autoskoly,

je umisténi odkazu na profil autoskoly piimo na jeji internetové stranky.

Ztizeni profilu na siti Facebook je tedy zcela zdarma. Muze se zdat, Ze se
nejedna o nijak zvlast’ Casové narocnou zalezitost, ale samotna aktualizace obsahu
stranek a jejich nasledna sprava miize zabrat zhruba jednu az dvé hodiny ¢asu. Navic je
nutné se na stranku i né€kolikrat za den podivat a zjistit, co se na ni déje. Zkontrolovat
prichozi zpravy, zda autoSkolu né¢kdo nekontaktoval, nepifidal néjaky ptispévek
¢i komentaf. Praci osoby povétené spravou profilu je tfeba nalezité¢ finanéné ohodnotit.
Tuto zalezitost by mohla mit na starosti asistentka jednatelky. Vysi jeji mesi¢ni odmény
jsem vy¢islila zhruba na 500,- K&, coZ za rok predstavuje astku ve vysi 6 000,- K&. Cas
vénovany strdnce se urCit¢ vyplati a milze se autoSkole vritit v podobé novych

zakaznika.

Reklamni potisk vycvikovych vozidel

Jak ukézalo dotaznikové Setfeni, reklama na vycvikovych automobilech neni
formou propagace, jejimz prostfednictvim by se uchazeci o autoskole dozveédéli. Je to

dano tim, ze autoskola nema vycvikové automobily opatfené vlastni reklamou. Reklamu
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na automobilech by méli obyvatelé Pierova na o¢ich diky kazdodennimu uzivani téchto
vozidel v ramci praktického vycviku. Reklama by byla zhotovena formou magnetovych
folii. Tyto folie byly vybrany z toho diivodu, Ze jsou Setrné vuci laku automobilu
a navic jsou odnimatelné. Vyhodou je tedy moznost jejich opétovného pouziti.
Reklamni potisk by byl umistén z obou stran vozidla, tj. na pfednich dvefich u fidice
i na druhé stran¢ u spolujezdce. Na reklamnim potisku by samoziejmé nemélo chybét
logo ¢i nazev autoskoly, kontaktni adresa a telefon, poptipadé internetové stranky

autoskoly.

Pro vyrobu reklamnich f6lii byla vybrana spole¢nost Accept s. r. 0., kterd na trhu
pasobi od roku 1991 a jejich sluzeb vyuzila jiz fada spole¢nosti jako Toyota, CSOB*,
Komeré&ni banka, KFC® &i napiiklad Policie CR. Graficky navrh magnetické folie by byl
ve vlastni rezii autoSkoly a je uveden na obrazku ¢. 7. Samotny ndhled umisténi
magnetky na vycvikovém vozidle je pak na obrazku ¢. 8. AutoSkola vlastni t¥i osobni
automobily, tudiz bude zapotiebi nechat vyrobit 6 kusi magneti zhruba o rozméru
450 x 300 mm. Vyroba jedné magnetky s tiskem i ochrannou laminaci vychazi
na 460,- K¢. Expedi¢ni naklady s tim spojené by byly ve vysi 130,- K¢. Celkové
naklady na zhotoveni magnetek véetné dopravy by tak ¢inily 2 890,- K¢.

Mik ikova

Al KOLA

Pro vicchny skuploy HARskych oprivalai a tolkai Fiditu

728 751 237

Kratochvilova 17 Prerov
www.asmiksikova.cz

Obr. 7: Graficky navrh reklamniho magnetu
(zdroj: viastni zpracovani, 2015)

* CSOB — Ceskoslovenska obchodni banka (Zkratky, 2015)
®> KFC (Kentucky Fried Chicken) — jedna se o americkou nadnarodni korporace zabyvajici se prodejem

rychlého obgerstveni, zvlasté smazenym kuiecim masem v rtiznych podobach. (Zkratky, 2015)
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Obr. 8: Nahled umisténi reklamy na vycvikovy automobil

(zdroj: viastni zpracovani, 2015)

3.5 Lidé

Na zakladé vysledki z analyz jsem dospéla k zavéru, ze zmény v této oblasti
lidského faktoru nejsou v sou¢asné dobé zapotiebi. Zaci hodnotili p¥istup zaméstnanci
velmi kladné. Doporucuji zde 1 nadale se ubirat timto smérem. Po odborné strance jsou
vSichni zaci se zaméstnanci autoSkoly zcela spokojeni. Jednatelka autoskoly zajistuje
svym zaméstnancim pravidelné Skoleni alesponi jednou za rok, coz odrdzi jejich
profesionalitu. Zaméstnanci autoSkoly si rovnéz zakladaji na osobnim a pratelském

pristupu.

Dotaznikové Setfeni vSak ptineslo par vyhrad k ochoté a chovani zaméstnanct
autoskoly. Dal$im doporufenim je byt opatrnéj$i v piistupu ke svym zadkam,
nebot’ kazdy projev nespokojenosti se §ifi dal a mize mit negativni dopad na poveést

autoskoly.
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3.6 Materialni predpoklady

V ramci této oblasti hodnotili zaci celkové prostfedi autoSkoly. Vysledky
poukazaly na skutecnost, ze dle frekventantl je technické zazemi a vybaveni autoSkoly
na vice nez dobré turovni. Ucebna pro vyuku je moderné zatfizena a vybavena
elektronickou, vypocetni a audiovizudlni technikou, jenz nesmi pifi vyuce chybét.
Vozovy park skupiny B, jimz autoSkola disponuje, je tvofen modernimi automobily.
Autoskola se neustale snazi, aby v této oblasti byla modernim zatizenim, které spolu
S jeho materialnim a technickym vybavenim odpovida pozadavkim soucasného
technologického rozvoje. Tento prvek marketingového mixu je tedy v potadku

a nenavrhuji zde zaddna doporuceni ke zlepSeni.

3.7 Procesy

Vysledky z dotaznikového Setfeni poukazuji na jisté vyhrady k dosavadnimu
zpusobu, jimz si zaci planuji cvicné jizdy. Planovani cvicnych jizd probihd pfevazné
na ucebné pred zapocetim teoretické vyuky, kdy si lektorka zapisuje jednotlivé jizdy
na papir o velikosti A4, které pak nasledné¢ prepisuje do planovacich denikd, jez jsou
predavany instruktorim. Vyjime¢né probiha planovani telefonicky. Tento zplsob
planovani je dost naro¢ny na Cas. Navic neni jednoduché skloubit autosSkolu se studiem
nebo praci. Zde se nabizi efektivni feSeni, které by zajistilo co mozna nejhladsi prichod
zéka vycvikem. Jednd se o zavedeni online planovaciho systému, jez by uvitala
pievazna vétSina frekventant. Je dilezité nebranit se technickému pokroku a vyjit
vsttic inovativnim metodam. Pravé diky tomuto modernimu rezerva¢nimu systému by

méli Zaci moznost si komfortné a prakticky naplanovat své jizdy kdykoliv a odkudkoliv.

Tvorba aplikace

Pribeh tvorby aplikace pldnovani cviénych jizd je témét totozny s tvorbou
novych webovych stranek. Podobné jako u tvorby samotné webové prezentace je nutné
si nejprve uvédomit, co by mé¢l dany program obsahovat a jak by mél v podstaté

fungovat. Nasledné je vypracovan navrh systému v designu pasujicim do nove
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vytvarené webové prezentace. Samotné vypracovani grafického navrhu je otdzkou
jednoho tydne. Po odsouhlaseni navrhu je mozné ptejit kK samotnému naprogramovani
aplikace. Jedna se o tvorbu systému od zacatku, a tudiz bude jeho vyvoj trvat piiblizné
jeden mésic. Systém planovani cviénych jizd je soucasti webové prezentace a jeji vyvoj

tedy bude timto prodlouzen.

Funk¢nost aplikace

Pro spusténi aplikace je nutny ucet zaka autoSkoly. Nelze tedy systém spustit
a uzivat jej bez unikatniho uzivatelského jména a hesla, jez obdrzi kazdy uchazec,
ktery se do kurzu autoSkoly ptihlasi. Samoziejmosti je 1 vytvoreni G¢tu pro pfislusné
zaméstnance. Po piihlaseni se zobrazi graficky ptivétivy kalendai s jednotlivymi dny
fungujicimi jako tlacitka. Po kliknuti na den nas aplikace pienese do detailu dan¢ho dnu
srozpisem hodin se zobrazenim volnych a zamluvenych jizd a jim pfifazenych
instruktort. Do systému bude mit administrator webové prezentace piistup
k dodate¢nym tupravam napiiklad v piipadé ptidani piikoupenych cviénych jizd.
Po zarezervovani jizdy bude instruktorovi, kterého si zadk zvolil, automaticky odeslan
email o rezervaci jeho jizdy a zaroven se v uctu instruktora aplikace pro planovani jizd

zobrazi zarezervovani jeho jizdy.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.4 Propagace, tak cena aplikace na planovani
jizd ve vysi 10 000,- K¢ je jiz zahrnuta v cené webové prezentace. Jeji tvorba je tedy
V rezii stejné spolecnosti a soucasti ceny je 1 zaskoleni k obsluze této aplikace a plna

technicka podpora.
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4  Ekonomické zhodnoceni a pfinosy navrhii
Souhrn vSech vySe uvedenych navrhii je promitnut do nasledujici tabulky €. 8.

U kazdého navrhu je navic uveden i naklad, ktery je tieba vynaloZzit na jeho realizaci,

jeho Cetnost a v neposledni fad¢ jeho vySe vynalozena za rok.

Tab. 8: Piehled navrhi a nakladd na jejich realizaci (Zdroj: vlastni zpracovani, 2015)

Naklad na . Naklady
, o Cetnost
NAVRH realizaci za rok
nakladu
v K¢ v K¢
Distribuce | 1. Delsi Gfedni doba 7 328,- mésicni 87 936,-
2. Nové webové stranky 25 000,- jednorazovy = 25 000,-
3. Lepsi webhosting 40,- meésiéni 480,-
4. Sprava profilu na
Propagace 500,- meésicni 6 000,-

Facebooku
5. Reklama na
] 2 890,- jednordzovy 2 890,-
vycvikovych automobilech
6. Online aplikace na .
Proces 10 000,- jednorazovy 10 000,-
planovani cvié¢nych jizd

CELKOVE NAKLADY (K¢) 45 758,- 132 306, -

Celkové naklady na realizaci vSech navrZzenych opatfeni vedoucich ke zlepseni
marketingového mixu autoskoly by ¢inily 132 306,- K¢&. Polovina z navrzenych opatieni
vyzaduje na realizaci jednorazové vynalozeni nakladi. Co se tyce navrhi ohledné
prodlouzeni tiedni doby, lepSitho webhostingu a spravy profilu na Facebooku, doslo by

zde k mési¢nimu opakovani téchto polozek, a proto byly naklady vyc¢isleny na cely rok.

Z vyse uvedené tabulky ¢. 8 je ziejmé, Ze n€které navrhy jsou vice, jiné méné
finan¢né naro¢né. Dle mého nazoru by vSak vSechny uvedené navrhy mohly byt

pro autoskolu pfinosem a daly by se zrealizovat. Za ptedpokladu vyuZiti vSech navrhii
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by pocatecni naklady dosahly castky 45 758,- K&, coz si myslim neni tak velka
investice. Nicméné je vice nez zadouci uskutecnit navrhy 2, 3 a 6, jenz spolu tzce
souvisi, a tudiz je tfeba tyto ndvrhy zrealizovat zaroven. Tyto navrhy mohou autoskole
zajistit konkurenc¢ni vyhodu, nebot’ zdkaznikovi se dostane néceho, co u konkurence

nikoliv.

Autoskola samoziejmeé nemusi vyuzit vSechna mnou navrzena opatieni. Je pouze
na jejim uvazeni, zda se nckterymi z nich nechd inspirovat a vyuZzije moznosti je
zrealizovat. Vsechna navrzena opatfeni by vSak méla mit za nasledek jesté vétsi
zviditelnéni autoskoly, uspokojeni souCasnych zaki, a s tim souvisejici prilakani

potencialnich uchazeci.

4.1 Casovy harmonogram navrhovanych opatieni

Casovy harmonogram ma pro kazdy podnik velky vyznam. Na zékladé ¢asového
harmonogramu bude moct autoSkola zrealizovat jednotlivd navrhovana opatieni.
Do nasledujici tabulky ¢. 9 jsem promitla mnou vytvofeny harmonogram navrzenych

aktivit, dle kterého by mohla autoskola postupovat.

Tab. 9: Casovy harmonogram navrhovanych opatieni (Zdroj: vlastni zpracovani, 2015)

Navrhové opatreni Realizace navrhu
Nové webové stranky ¢ervenec — srpen 2015
Online aplikace na planovani cviénych jizd ¢ervenec — srpen 2015
Spréva profilu na Facebooku od Cervence 2015
Lepsi webhosting od srpna 2015
Reklama na vycvikovych automobilech zari 2015
Delsi ttedni doba od fijna 2015
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4.2 Predpoklad trzeb a zhodnoceni navratnosti investice

Diky navrhovanym opatfenim a jejich piipadné realizaci je oekavan zvySeny
zajem o sluzby autoskoly, z ¢ehoz vyplyvaji i vyssi trzby. V tvahu budou brany trzby
autoskoly vznikajici z prodeje sluzeb poskytovanych za ucelem ziskani tidi¢ského
opravnéni na skupinu B, tj. osobni automobil. Budouci trzby nelze pfesné urcit, jelikoz
neni mozné odhadnout konkrétni pocet zakaznikl, jenz autoSkolu navstivi. Z tohoto
divodu uvadim variantni feSeni mozného vyvoje trzeb autoskoly. Odhad téchto trzeb je

zaloZen na zaklad¢ optimistické a pesimistické varianté feSeni.

Kazda z variant po¢ita s jinym mnoZstvim zakaznikd, a proto také kazda z nich
obsahuje 1 jiné udaje o trzbach. Jako zdklad pro odhad mozného vyvoje trzeb poslouzi
nyn¢jsi pocet zakaznikli autoskoly ve vysi 144 za rok a jejich utrata ve vysi 8 700,- K¢.
V ptipadé, Ze budu uvazovat optimisticky, tak diky navrzenym opatfenim se
do autoskoly za rok ptihlasi 158 uchazecii. Mimo optimistickou variantu je tfeba brat
Vv Gvahu i variantu pesimistickou, kdy je mozno ocekavat 130 zakaznikt za rok.

Optimistickd a pesimistickd varianta vyvoje trzeb je zndzornéna v tabulce ¢. 10.

Tab. 10: Varianty mozného vyvoje trzeb autoskoly (Zdroj: vlastni zpracovani, 2015)

Pocet . L
sikamikiiza 0¥ Zarok  Naklady za Zisk v K&
v K¢ rok v K¢
rok

Soucasna 144 1 252 800, 1127 520, 125 280.-
situace

D 158 1374 600,- 1 237 140.- 137 460 -
varianta

Pesimisticka 130 1131 000.- 1017 900.- 113 100.-
varianta

Na zdklad¢ navrZzenych opatifeni se predpokladd, Ze pocet zdkaznikd se bude
pohybovat optimistickym smérem, coZ dale povede ke zvySeni trzeb a tim i zisku. Zisk
v této varianté dosahuje vySe 137 460,- K& a staci na pokryti investice autoskoly,

kterou by vynaloZila na zviditelnéni se a zlepSeni sluZeb pro zakazniky.

102



Zavedenim navrhovanych zmén by na zéklad¢ stanoveného cile, tj. zvySeni
poc¢tu novych zakazniki o 10 % do 1 roku, vykazovaly trzby rostouci tendenci
a autoskole by se vcelku rychle vratily zpét finan¢ni prostfedky investované do téchto
zmén. Kdyby se tedy podafilo do jednoho roku eliminovat 10 % nespokojenych
zakaznikii, zvySily by se tim i trzby pravé o téchto 10 %. V ptipadé nasledujiciho
obdobi by se jednalo ro¢ni trzby ve vysi 121 800,- K¢. Navic je z tabulky €. 11 ziejmé,
ze V pripad¢ castky 132 306,- K¢ jako celkovych vynalozenych nakladd, bude mit

investice navratnost zhruba za 1 rok a 1 mésic.

Tab. 11: Zhodnoceni navratnosti investice (Zdroj: vlastni zpracovani, 2015)

Navratnost investice

Celkové ro¢ni naklady na investici 132 306,- K¢
Ro¢ni priristek trzeb 0 10 % (1374 600 — 1 252 800) = 121 800,- K¢
Mési¢ni narust trzeb o0 10 % (121 800 : 12) = 10 150,- K¢
Doba navratnosti investice (132 306 : 10 150) = 13 mésici
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Z7avér

V dnesni dobé je stfedem pozornosti kazdého podniku zékaznik a neustaly boj
o jeho pfizen. Je to pravé spravné nastaveny marketingovy mix, jehoz prostfednictvim
pusobi podnik na zakazniky. Jen tak bude podnik schopen na dnes jiz vysoce
konkurencnim trhu uspét. V diplomové praci jsem se zabyvala analyzou stavajiciho

marketingového mixu Vv konkrétnim podniku.

Prvni ¢ast diplomové prace byla zaméfena na zpracovani teoretickych poznatki,
pficemz byly objasnény dilezité pojmy v oblasti marketingu, marketingového mixu,
analyz marketingového prostiedi a marketingového vyzkumu spokojenosti zadkaznikd.
Teoreticka vychodiska pak tvofila zaklad pro wuskutecnéni veskerych analyz

marketingového mixu.

V druhé &asti prace byla struéné piedstavena spole¢nost — AUTOSKOLA Perov
spol. s. r. 0., jez byla podrobena rozboru sou¢asného stavu jednotlivych nastroji jejiho
marketingového mixu. Rovnéz byly uskutecnény analyzy jejiho vnéjSiho a vnitfniho
prostiedi, a to PEST, Porterova a SWOT analyza. Nasledné bylo zrealizovano
dotaznikové Setieni, jeZ bylo zacileno na zakazniky autoSkoly a jejich spokojenost se
sluzbami. Na zédklad¢ vysledkii z analyz a vyzkumu byly zjiStény problémy
¢i nedostatky, se kterymi se autoskola potyka. Jejich eliminaci by totiz mohla autoskola
dosahnout cile, jenz byl v této praci stanoven. Cilem diplomové prace bylo na zaklade
provedené analyzy soucasného stavu navrhnout zmény marketingového mixu, které

povedou ke zvySeni poctu novych zakazniki o 10 % do 1 roku.

V tieti Casti prace byly vypracovany mozné navrhy zlepSeni V soucasném
marketingovém mixu autoSkoly. Navrzena opatieni byla zaméfena na distribuci,
procesy a predev$im na ten nejméné vyuzivany, a to na propagaci. Konkrétné se jedna
0 prodlouzeni ufedni doby autoskoly, novou webovou prezentaci a s tim souvisejici
lepsi webhosting, aktualizaci profilu na siti Facebook ¢i zhotoveni reklamnich potiskil
na vycvikové automobily. Konkurence se v okoli pfili$ neodliSuje a moznost jak tak
udinit 1ze spatfit v zavedeni online systému na planovani cviénych jizd, jenz je jednim
z doporucenych navrhii. V oblasti marketingového mixu, jakou je produkt a cena, jsem

neshledala potfebu zadnych zmén. Produkt autoSkoly je velice rozmanity a cenova
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politika je dle mého nazoru nastavena spravné¢ vzhledem ke kvalité¢, nakladim

¢i konkurenci.

V posledni ¢asti diplomové prace byly pro jednotlivé navrhy vycisleny naklady
na realizaci, predpokladany vyvoj trzeb v dusledku zavedeni navrhii a v neposledni fadé
doba navratnosti investice. Dale jsem navrhla Casovy harmonogram, dle kterého by

mohla autoskola realizovat jednotlivé navrhy.

Autoskola samoziejmé nemusi vyuzit vSechna navrZzena opatfeni, kazdopadné
pro zajisténi budouciho uUspéchu bude tfeba provést v marketingovém mixu zmény.
Proto doporucuji jednatelce autoskoly, aby zvazila mnou navrzena opatieni. Ve&rim,
7ze zavedenim mych navrhl,, by se podafilo zvysit pocet novych zdkazniki alespon
0 10 % do 1 roku, coz by znamenalo zvySeni ro¢nich trzeb autoskoly, a tim i pomérné

rychlou navratnost finan¢nich prostfedkt vynaloZenych na tyto navrhy.

Ptinos pro autoSkolu nespociva pouze v navrzenych zménach, ale 1 v moznosti ji
poskytnout jakysi uceleny pohled na jeji podnikatelské aktivity, a to prostiednictvim

vypracovanych marketingovych analyz.
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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

HDI

TDI

ABS
ESP

VRIO

Wi-Fi

SWOT

PEST

LAN
WAN

KFC

CSOB

High - pressure Direct Injection — vznétovy motor s vysokotlakym

pfimym vstiikovanim

Turbocharged Direct Injection - naftovy motor s pfimym vstfikem paliva

vybavené turbodmychadlem
Anti — lock Brake System — systém zabranujici blokovani kol
Elektronic Stability Programme — elektronicky stabiliza¢ni systém

Value (hodnota), Rareness (vzacnost), Imitability (napodobitelnost),

Organization (organizace)
Wireless Fidelity — komunikaéni standard pro bezdratovy pienos dat

Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(ptilezitosti), Threats (hrozby)

Political, Economic, Social and Technological analysis (analyza

politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktori)
Local Area Network (mistni pocitacova sit’)
Wide Area Network (rozlehla pocita¢ova sit’)

Kentucky Fried Chicken (americkd nadnarodni korporace zabyvajici se

prodejem rychlého obcCerstveni)

Ceskoslovenskéa obchodni banka
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Priloha €. 1: Dotaznik spokojenosti zakaznika

Dobry den,

jsem studentkou 2. roéniku magisterského studia Fakulty podnikatelské na VUT v Brné
a timto se na Vas obracim s prosbou o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery poslouzi
jako podklad k moji diplomové praci. Cilem dotazniku je zjistit Vasi'spokojenost
¢i nespokojenost nejen s nabizenymi sluzbami a jejich kvalitou, ale i s celkovym
prostiedim a atmosférou autoskoly. Tento dotaznik je zcela anonymni a Vase odpovédi
budou zpétné pouzity pouze pro ucely prizkumu, ktery by mél ptispét ke zkvalitnéni
nabizenych sluZeb autoskoly.

Pokud neni uvedeno jinak, ozna¢te Vami vybranou odpoveéd’ kiizkem .

Pfedem Vam dékuji za ochotu a ¢as straveny pii vyplhovani dotazniku.

S pozdravem

Simonikova Andrea

1.) Jedna se o VaSe prvni Fidi¢ské opravnéni?

[0 ANO (preskocte na otdzku ¢. 3)

[J NE, vlastnim jiz fidi¢ské opravnéni na motocykl

2.) Absolvovali jste kurz k ziskani Vaseho prvniho Fidi¢ského opravnéni v nasi

autoskole?

[0 ANO
0 NE

3.) Jste spokojeni s pribéhem teoretické pripravy k ziskani Fidi¢ského opravnéni?

[0 ANO, jsem spokojen/a (chcete-li, uvedte ditvod): ........................ccooein...

[0 NE, nejsem spokojen/a (uvedte prosim ditvod): .............c.ccocvveiieiineinnnn..



4.) Jste spokojeni s priabéhem praktického vycviku v Fizeni motorového vozidla?

[J ANO, jsem spokojen/a

[ NE, nejsem spokojen/a (uvedte prosim ditvod): ...............cccoceviiiiiiiinnnn...

5.) Jak byste ohodnotili kvalitu poskytovanych sluzeb?

0 Velmi dobra
O Dobra

O Spatna, pro¢? (Uvedte prosim ditvod): ..................ceueueeiiiieiiiiiiieiiie i

6.) Jste spokojeni s cenou 8. 700,- K¢ za Fidi¢ské opravnéni na skupinu B — osobni

automobil? (naptiklad vzhledem ke konkurenci, kvalit¢)

[0 NE, pro¢? (uvedte prosim ditvod): ...............ccccoeuiiiiiiiiiiiiiiianinnnn..

7.) Vyhovuji Vam t¥edni hodiny autoskoly? (Po, Ut 15 — 17 hod, St 14,30 — 16 hod)

[0 ANO
0 NE

[J Je mito jedno

8.) Jak jste se o autoskole dozvédéli?

Nahodné¢, kdyz jsem Sel/sla okolo
Doporuceni rodiny, zndmych ¢i pratel
Webové stranky autoskoly

Profil na socialni siti Facebook

TiSténa reklama (naptiklad reklamni plakaty)

Reklama na vycvikovém vozidle

O o oo o o O

Jiny zdroj (uved'te prosin): ...............ccceiiiiiiiiiii



9.) Jste spokojeni s webovymi strankami autos$koly z hlediska obsahu a vzhledu?

ANO, jsem zcela spokojen/a
ANO, jsem spokojen/a, ale struktura stranek neni moc pichledna
ANO, jsem spokojen/a, ale informace na strankach nejsou vzdy tplné a aktualni

ANO, jsem spokojen/a, ale mam vyhrady ke grafickému vzhledu stranek

O 0o oo o .o

Nemohu posoudit, doposud jsem o jejich existenci nevédél/a

10.) Jste spokojeni s pristupem lektorky v ramci teoretické vyuky?

[J ANO, jsem zcela spokojen/a
[J ANO, jsem spokojen/a, ale po odborné strance mam jisté vyhrady

[J ANO, jsem spokojen/a, ale mam vyhrady vii¢i ochoté a chovani lektorky

11.) Jste spokojeni s pristupem instruktori praktického vycviku v Fizeni vozidla?

[0 ANO, jsem zcela spokojen/a
[J ANO, jsem spokojen/a, ale k odborné strance mam jisté vyhrady

[0 ANO, jsem spokojen/a, ale mam vyhrady vii¢i ochoté a chovani instruktort

12.) Jak byste ohodnotili urover technického zazemi a vybaveni autoskoly?

(ucebna, ucebni pomiticky a technika, vozovy park)

0 Velmi dobra
O Dobra

O Spatna, pro¢? (uvedte prosim divod): ...............cc...oeiiiieiiiiiiiiiieiinn



13.) Jste spokojeni s dosavadnim zpisobem, jakym si miiZete naplanovat cvi¢né

jizdy? (v ramci vyuky teorie, telefonicky, v dob¢ ufednich hodin v provozovn¢)

[J ANO, jsem zcela spokojen/a
[0 ANO, ale mam jisté¢ vyhrady (uvedte prosim): ..............ccccoveiiiiiiiiiiinnann..

[ NE, nejsem spokojen/a (uvedte prosim ditvod): ...............cccoceiiiiiiiiiinnn...

14.) Uvitali byste zavedeni online rezervacniho systému na webové stranky
autoSkoly, jehoZ prostiednictvim byste si mohli pohodlné planovat cvi¢né
jizdy?

[J ANO
[ NE, pro¢? (uved'te prosim diuvod): .............ccccouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiannns

[J Je mito jedno

15.) Jaka je podle Vas nejvétsi pirednost autoskoly? (vyberte pouze jednu odpovéd’)

Vyhodna poloha v centru mésta
Ptiznivé ceny

Kvalita sluzeb

Dobré jméno autoskoly
Ptijemné prostiedi

Profesionalni a mily piistup zaméstnancii

O 0o oo o 0o O

JIN& (uvedte prosim): ..........c.ooieiii i

16.) V pripadé, Ze byste si chtéli rozsirit Fidi¢ské opravnéni, vybrali byste si opét
tuto autoSkolu?
] Ano
[J Ne

[0 Nevim



17.) Je podle Vas néco, co Vam na autoskole nevyhovuje, s ¢im nejste spokojeni a

co bychom méli zlepsit?

L ANO, CO? (uvedte ProSim): .........c.couuiueieiiii e

[J NE, nic m¢ nenapada

18.) Jaké je Vase pohlavi?
0 Muz
0 Zena

19.) Do které vékové kategorie patiite?

15 - 25 let
26 - 36 let
37 - 47 let
48 - 58 let

O 0o o o O

59 let a vice

20.) Jste:

Studujici

Pracujici

Pracujici a zaroven studujici
Nezaméstnany

Na matetské dovolené

V dachodu

O o oo o 4



AM (15 let)
A1 (16 let)
A2 (18 let)
A1/A (24 let)

A1/A2 (18 let)
2 roky praxe

Jen doplikova zkouska

A2/A (20 let)
2 roky praxe

Jen doplikova zkouska + 45 minut jizdy

A (24 let)

B (18 let)

B+E (18 let)
B+A18 (18 let)
T (17 let)
RB/T (18 let)
C (21let)

C+E (21 let)
C; C+E (21 let)
RC/D (24 le)

Priloha ¢. 2: Cenik sluzeb

CENIiK AUTOSKOLY
sleva MV
4. 500,- K& 300,-K¢&
4. 500,-K¢ 300,-K¢
5. 400,-K¢ 400,-K¢
4. 000,-K¢
1. 800,-K¢&

1. 800,-K¢&

5. 400,-K¢
8. 700,-K¢&
5. 500,-K¢&
13. 100,-K¢
13. 000,-K¢
8. 500,- K¢
15. 900,-K¢
6. 000,-K¢&
19. 900,-K¢
16. 500,-K¢

Kondiéni jizdy na skupinu A

Kondi¢ni jizdy na skupinu B

Kondié¢ni jizdy na skupinu C

Kondiéni jizdy na skupinu D

Odborna zpiisobilost

45 minut jizdy

1. 000,-K¢

(45 minut)
(45 minut)
(45 minut)
(45 minut)

po slevé

4. 200,- K&
4. 200,-K¢
5. 000,-K¢

14. 900,-K¢&

studenti
4. 300,-K¢
. 300,-K¢

7 I

. 200,-K¢
. 800,-K¢

- W

. 600,-K¢

1. 600,-K¢

5. 200,-K¢
8. 700,-K¢

330,-K¢
300,-K¢
550,-K¢&
700,-K¢&

1. 800,-K¢ + jizdy (viz kondi¢ni jizdy)

Ceny jsou smluvni

VI



Ptiloha ¢. 3: Logo a vizitka autoSkoly

ikova

KOLA

Pro vicchny skupiny HAskich oprivadai a Ivoleni Fidilu

Mik

ik@¥ikova

AUTOSKOLA

mmmmmaww
skoleni

pro skupi
ABCDFE)gy
kondicni jizdy
kontakt:  VYukaawvyovik

728751 237

e-mail: ASmiksikova@seznam.cz
web: www.asmiksikova.cz
ucebna: Kratochvilova 17, Prerov

VII



Priloha ¢. 4: Vzory akceptovatelnych platebnich poukazek

VI



Ptiloha ¢. 5: Vzor darkového poukazu

728 751237

DarI«‘ v/ poc,.s(az

na vyw ' ay revik ) 7 skan nd Lt sho opravnéni
dle viasi i o v 1bé & L wo 'note

www.asmilsikovacz  asmiksikova@seznam.cz
ucebna: Kratochvilova 17, Prerov (napeot: velé pasite)




Priloha ¢&. 6: Letacky




Priloha €. 7: Prostory na vyuku teorie

Xl



Priloha €. 8: Vycvikové vozidla na skupinu B — osobni automobil

Osobni automobil Peogeot 208

Interiér Peogeotu 208

Xl



Osobni automobil Peogeot 207

Interiér Peogeotu 207

XMl



Priloha €. 9:

Grafy k dotaznikovému Setfeni

- Pohlavi
58.3% .
50% - frekventantu
41.7%
40% -
20% -
0% T .
Muzi Zeny

100% 1~ 875%  VEkova kategorie

80% - frekventanti
60% -
40% -
of - 12,5%
20% . 00% 00%  00%
0% Y 4 4B
15-25 26-36 37-47 48-58 59leta
let let let let vice
58.3%
60% - Status
40% -
16:7% 15 09z
20% - , ,U70
. 0,0% 0,0% 0,0%
0% . . | dm— —
S SN ' ' >
& L & ée?’ bo‘ &
% S @ <
KX <8 S
> o
< &

XV




} ] r ‘F'v r

54,2% e (34 4 r W r()

[0) —
00% 45,8%
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% : :
ANO NE
Absolvovali jste kurz
40% - 31,2% v této autoSkole?
30% -
-~y 14,6%
-
10% -
0% : .
ANO NE
96,4% Jstespokojenis
90,0% .
100% ° prubéhem
S0% teoretické pripravy?
0
60% ® Muzi
40% “ Zeny
20% 3,6% il0¥0

0%

ANO, jsem Ne, nejsem
spokojen/a spokojen/a

XV




92,9% . Jste spokojeni s

100% - 0%
800¢ praktické pripravy?

-
60% - “ Mui

H Zeny
40% -
15,0%

20% - 1%

0% . .
ANO, jsem NE, nejsem
spokojen/a spokojen/a

Jak byste ohodnotili kvalitu sluzeb?
80% ~ 64,6%
60% -
35,4%
40% -
0 -
20% 0.0%
_——
0% T T T
Velmi dobra Dobra Spatna

100% - 964%50,0% Jste spokojeni s

80% - pristupem lektorky

60% - teoreticke vyuky?

40% - B MuZi ®Zeny

20% - 0,0% 0,0% 3,6%29:9700 000,00

0%  dm— T mm—
ANO Ano, ale  Ano, ale NE
mam mam

vyhrady k vyhrady
odborné viiéi ochoté
strance a chovani

XVI




100% a0 70 Iste spokojeni s pristupem

80% - instruktorit praktického
60% - V}”CViku ?
40% - E Muzi iZeny
20% - 0,0% 0,0% 7,1% 5i0% 0,0% 0,0%
0% 0 0
Ano Ano, ale  Ano, ale Ne
mam mam
vyhrady k vyhrady
odborné vucéi
strance  ochoté a
chovani

JaK byste ohodnotili aroven technického
zazemi a vybaveni autoSkoly?

60% -
0]
°2,1% 47,9%
40% -
20% -
0% . .
Velmi dobra Dobra
60% - 54,2% Jaka je podle Vas
nejvétsi prednost
40% - autoskoly?
22,9%

20% - 8,3% 10,4%

a1V

0% T T T T T T 1
&S E
g \ . S &
x $e @& & & S . ‘&6

S & F S

>
Qe *’ J‘. \e&

Q
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89,6%

100% - V pripadé, Ze byste si chtéli
roz$irit ridi¢ské opravnéni,
80% - : Lo
60% A tuto autosSkolu?
40% -
0,
0% - 0.0% 10,4%
-_—
0% T . .
ANO NE NEVIM

Je/néé), co Vam na autoSkole 75 go/,
_~nevyhovuje, s ¢im nejste

80%

spokojeni a co

bychom méli zlepSit?
6% Y p
27.1%

40% -
20% -
0% : .

ANO NE
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