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Abstrakt

Cilem této bakalarské prace na téma navrh komunika¢niho mixu vybrané spole¢nosti je
zanalyzovat soucasny stav spolecnosti RICHARD MOTORS, s.r.o. a navrhnout nové
moznosti komunika¢niho mixu. Prace je rozd€lena na nékolik ¢asti. V prvni, teoretické
¢asti jsou uvedeny zdkladni znalosti marketingu, marketingového prostiedi
a marketingového komunika¢niho mixu. Jako druha je prakticka ¢ast, ktera je zaméfena
na analyzu soucasného stavu a zjisténi problému spolecnosti. V navrhové ¢asti piichazim
S opatfenimi, které by mély vést ke zlepSeni situace marketingové komunikace

spole¢nosti.
Abstract

The aim of the bachelor thesis with the title Proposal of Communication Mix in a Selected
Company is to analyse an actual state of the company RICHARD MOTORS, s.ro. and at
the same time to suggest the new possibilities of communication mix. This bachelor thesis
is divided into several parts. The first — theoretical part summarizes the fundamentals of
marketing, marketing environment and marketing communication mix. The second part
represents the practical part of the thesis. It focuses on the analyses of the current situation
and on the identification of the company problems. In the proposal part, I come up with
measures which should improve the situation of the company in the sphere of marketing

communication.
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komunika¢ni mix, komunikace, analyza, konkurence, marketing, spole¢nost, zakaznici
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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je navrh komunika¢niho mixu vybrané spole¢nosti. Jak
uz z nazvu vyplyva, v této praci budu fesit marketingovou komunikaci, jak z pohledu

teorie, tak z praktického hlediska.

Komunikaéni mix je velice dulezity pro obchodni spolecnosti, jelikoz je marketing
kazdodenni naplni prodeje. V dnesni dobé nestaci k velkym prodejim pouze kvalitni
produkt. Diky GspéSnému marketingu muize spolecnost prodavat velké mnozstvi vyrobku
i pfes to, ze je na trhu velka konkurence. Pro piiblizeni se budu vénovat problematice
v ramci komunikace jako je napf. reklama, styk s potencionalnimi/stalymi zakazniky,
rozsifeni na trhu a dal$i. Poté zpracuji analyzu problému, ke kterému vypracuji navrh na

vyreseni.

Pii zpracovani navrhové ¢asti budou pouzity poznatky z teoretické a analytické Casti.
Vypracované zhodnoceni stavu spolecnosti a ndvrhova cast by méla mit pfinos pro
spolecnost RICHARD MOTORS, s.r.o. vramci marketingové komunikace a pro jeji
zlepSeni nyn¢jSiho postaveni mezi konkurenci. Jde o spolecnost, ktera plisobi na trhu od
roku 2014, se sidlem v TtebiCi a zabyva se prodejem motocykll, moto piisluSenstvi

a doplnkt.

Pro feSeni bude pouZito nasledujicich analyz jako je STEP analyza, PorterGiv model 5 sil,
segmentace zakaznikli, dotaznikové Setfeni a SWOT analyza slabych a silnych stranek

a ptileZitosti a hrozeb spolecnosti.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU A METOD

V prvni kapitole bude vysvétleno, jaké casti spole¢nosti budou analyzovany, stanoveni

cili prace, navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace a jaké metody k tomu budou

vyuzity.
1.1 Vymezeni problému

Bakalafskd prace se zabyva souCasnym stavem  vybrané  spoleCnosti
RICHARD MOTORS, s.r.0. Jsou analyzovany silné a slabé stranky spole¢nosti z pohledu

komunika¢niho mixu, které ovlivituji chod spole¢nosti.
1.2 Stanoveni cile prace

Cilem bakalaiské prace je navrhnout konkrétni koncepty pro zlepSeni marketingové
komunikace, které by vedly k efektivnéjsimu hospodateni s penéznimi prostredky,
osloveni novych zdkaznikli a stim spojené zvySeni ziskil, na zdklad¢ vypracované

analyzy nyn¢jSiho stavu spole¢nosti.
1.3 Metody a postupy FeSeni

Pro zdarné feSeni navrhu komunika¢niho mixu bude vyuZito informaci z teoretické casti.
SWOT analyzou budou zjistovany silné a slabé stranky, vnéjsi prostiedi spole¢nosti bude
z pohledu STEP analyzy. Pouzita bude metoda 4P, coz jsou zkratky anglickych slov price
(cena), product (produkt), place (distribuce), promotion (komunikace) a jsou hlavnimi
slozkami marketingového mixu. Segmentace zékaznikl, ktera rozdéluje trh podle
ruznych ukazatelti a dale Porterovym modelem 5 konkurencnich sil bude objasnéno pét

zékladnich proménnych, jez zdsadnim zpisobem ovlivituji atraktivitu odvétvi.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka Cast bakalarské prace je rozd€lena do deseti hlavnich Casti, ve kterych se budu
vénovat poznatklim a informacim, které jsou pievzaty z odborné literatury. Konkrétni
¢asti jsou: definice marketingu, marketingové prostredi, STEP analyza, Porteriiv model
5 konkurenénich sil, segmentace trhu, SWOT analyza, marketingovy mix ve formé

4P a 4C, marketingova komunikace a nastroje marketingové komunikace.
2.1 Definice marketingu

Vse zacCalo snahou uspokojit potfeby a pozadavky zakaznikii. Marketing a trzni
management je dilezitym odvétvim managementu a jeho hlavnim tkolem je porozuméni
potieb a tuzeb zdkaznikii. Spolecenské pozadavky dnes vzristaji vice nez kdykoliv

predtim (Bahman, Kamran, Mostafa, 2013).

V literatufe Ize nalézt celou fadu definic marketingu. Napf. americky marketingovy
specialista Philip Kotler definuje marketing jako “socidlni proces, pri kterém jednotlivci
a skupiny ziskdvaji to, co si preji a co potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi.” (Kotler, 2001, s. 24)

Lze konstatovat, ze podstatou marketingu je zjiStovani a uspokojovani lidskych potieb
prostfednictvim smény. K tomu se vyuziva celd fada marketingovych néstrojti a postupi,
ke kterym mimo jiné patii marketingovy vyzkum, segmentace trhu, marketingovy mix

a marketingovy plan (Foret, 2008).
2.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi 1ze z obecného hlediska rozdélit do dvou zakladnich skupin, a to

na mikroprosttedi a makroprosttedi, o nichz je detailngji pojednéno nize.
2.2.1 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostredi zahrnuje vedle vlastni spolecnosti a jeho zaméstnanct také
zakazniky, dodavatele, marketingové zprostiedkovatele, vefejnost a neméné dilezité
konkurenty. Tyto subjekty cinnost spole¢nosti vice ¢i méné ovliviwyji. Je nutné

podotknout, Ze spole¢nost je na nich do urc¢ité miry zavisla a je schopna je sama aktivné
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ménit. K hodnoceni kvality a irovné podnikového mikroprostiedi slouzi analyza silnych
a slabych stranek spolecnosti (Strengths and Weaknesses Analysis), rovnéz oznacovana
jako S-W analyza. Prostfednictvim S-W analyzy muze spole¢nost vyhodnotit své

ptrednosti a nedostatky ve zminénych faktorech (Foret, 2008).
2.2.2 Makroprostredi

Marketingové makroprostiedi zahrnuje faktory, které na rozdil od faktorti mikroprostredi,
ovliviiuji spolecnost zvenci, ¢imz pusobi piimo i1 nepiimo na vSechny jeji aktivity. Je
nutné podotknout, Ze na tyto faktory nemd spolecnost prakticky zaddny vliv. Snazi se
0 nich dozvédét co nejdiive, aby na né mohla nasledné svymi aktivitami co mozna nejlépe

reagovat. K faktorim makroprostiedi patii nize uvedené (Foret, 2008):

1. demografické prostiedi, které zahrnuje naptiklad celosvétovy nartst populace,
migraci, starnuti obyvatelstva, tiroven vzdélanosti, zaméstnanost a dynamicky se

proménujici role Zen ve spolecnosti,

2. ekonomické prostiedi, kde se sleduji ukazatele jako je inflace, mira zadluZenosti,
vyvoj sménnych kurzli, nezaméstnanost a rozdily mezi rozvinutymi

a rozvojovymi zemémi,

3. pfirodni prostiedi, v ramci kterého je pojednano mimo jiné o klimatickych
a geografickych podminkach a ekologickych problémech, které zahrnuji

napiiklad znecisténi vody a ovzdusi,

4. technologické prostiedi, kde se sleduje naptiklad tempo inovaci, technologicka

uroven vyrobnich zatizeni, dostupnost internetu a komunikacni spojent,
5. politické prostiedi, v rdmci kterého se sleduje platna legislativa,

6. kulturni prostfedi, které si i pfes trend globalizace uchovéava tfadu tradi¢nich

hodnot a specifik, ke kterym se fadi naptiklad ndboZenské hodnoty.

Na zaklad¢ provedené analyzy vySe uvedenych faktorti by méla byt spole¢nost schopna
odkryt nejen pfilezitosti, jez trh nabizi, ale rovnéz ohroZeni, nastrahy a nebezpeci, které

by mohly nastat. K hodnoceni kvality a urovn¢ marketingového makroprostiedi slouzi
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analyza prilezitosti a ohrozeni spole¢nosti (Opportunities and Threats Analysis), rovnéz

oznacovana jako O-T analyza (Foret, 2008).

Lze konstatovat, ze ob¢ analyzy, tedy jak analyza mikroprostfedi, tak také analyza
makroprostiedi, se vzajemné doplnuji. Celkovou analyzu marketingového prostiedi 1ze
zkracené oznacit spojenim predchozich zkratek jako SWOT analyza. SWOT analyza je
zékladnim stavebnim kamenem pro vypracovani kazdé marketingové strategie a nasledné

i marketingového planu (Foret, 2008).
2.3 STEP analyza

Podstatnou souc¢ésti makrookoli miizeme oznacit socidlni, technologické, ekonomické
a politické a pravni faktory. Diky témto ctyfem skupinam makrookoli, které¢ maji vliv na
spole¢nost, oznaCujeme analyzu STEP. MuZeme se vSak setkat i s nazvy PEST, SLEPT,
PESTE, atd., které jsou stejné, nebo obohacené a dal$i ¢ast, napt. ekologické faktory

(Sedlackova, Buchta, 2006).

Za cil ma tato analyza zjistit statickd data, posouzeni ¢asového horizontu, v prvni fadé
vsak trendy a jejich budouci vyvoj jak v ramci tuzemska, tak i v zahranici. S ohledem na
velikost spolecnosti, jeji strategii, obsazeni trhu a trzni pozici, by m¢l byt analyzovan
zahrani¢ni trh a pfes narodni trh piejit az ke konkrétnim vlivim v dané oblasti (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011).

2.3.1 Socialni faktory

V souladu se socialnimi faktory jsou zkoumany demografické a kulturni faktory.
- Demografické faktory

Analyzujeme obyvatelstvo jako celek, pocet, hustotu, vékové skupiny, pohlavi,
zamé&stnani a dal$i veli¢iny. Zajimame se nejen o soucasnou situaci, ale také o jeji
zmény - porodnost, imrtnost, migrace a dalsi. Pro nabidku firmy je to rozhodujici faktor

(Zamazalova, 2009).
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- Kulturni faktory

Miuzeme fict, ze toto odvétvi je uméle vytvoiené clovékem. Kazda spolecnost ma svoji
vlastni kulturu, se kterou je neodmysliteln¢ spjata. Analyza hodnotovych orientaci lidi je
zakladem pro pochopeni reakci spotiebitelii a ndsledné ptizpisobeni strategie a taktiky

marketingové komunikace (Zamazalova, 2009).
2.3.2 Technologické faktory

Tato slozka marketingového makroprostitedi patii mezi jednu z nejrychleji se
vyvijejicich. Stadle se rozvijejici technické moznosti, rozvoj informacnich
a komunikacnich technologii, technické objevy vSak nemuseji byt pro spole¢nost pouze
pfinosem. Mnoho spolecnosti je v tomto sméru limitovano. Spotiebitel je timto faktorem
taktéz ovlivnén. Rozristajici se elektronicky informacni systém a vymeéna dat
Vv elektronické podobé postupné modeluji charakter vazeb mezi vyrobou, obchodem

a spotiebitelem (Zamazalova, 2009).
2.3.3 Ekonomické faktory

Spole¢nost mohou ve velké mife ovliviiovat také vyvoje makroekonomickych trendd.
Mezi nejdulezitéjsi vlivy patii mira ekonomického riistu, urokova mira, mira inflace,
danova politika a sménny kurz. Mira ekonomického ristu ovliviiuje uspésnost spolecnosti
na trhu vyvolanim rozsahu i obsahu pfileZitosti, ale i hrozeb, kterym musi spole¢nost Celit.
Zvyseni spotieby a prilezitosti na trhu a opacné snizeni ma dopad na ekonomicky rust.
Také uroven urokové miry ovliviiuje vynosy spolecnosti a vytvari rozloZeni pouzitych
finan¢nich prostfedka nebo také ovliviiuje investi¢ni aktivitu spole¢nosti. Obdobné na
tom je vliv miry inflace, ktery je jednim ze zakladnich ukazateli stability ekonomického

vyvoje. Devizovy kurz ma za nasledek ovlivnéni konkurenceschopnosti na

mezinarodnich trzich nebo pii dovozu zboZi (Sedlackova, Buchta, 2006).
2.3.4 Politické a pravni faktory

Politické a legislativni faktory, jako je stabilita ndrodni a zahrani¢ni politické situace,
Clenstvi zemé v Evropské unii a podobné ukazatele predstavuji pro spolecnost diilezité
piileZitosti nebo také hrozby. Politické omezeni se vztahuji na kaZdou spolecnost

prostiednictvim danovych zékonti, protimonopolnich zakonli, regulace exportu
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a importu, cenové politiky a dalSich ¢innosti spojenych s ochranou lidi, at’ uz ze strany

zamé&stnancu, tak ze strany spotiebitelit nebo ochrany zivotniho prostiedi. EXistence

zakont, pravnich norem a vyhlasek vymezuje prostor pro podnikani a pfimo podnikéani

samotné¢ a muze ovlivnit budouci rozhodovani o fungovani spolecnosti (Sedlackova,

Buchta, 2006).

2.4 Porteruv model 5 konkurenénich sil

Porteriv model 5 konkurenc¢nich sil spoc¢iva ve vymezeni péti zékladnich proménnych,

jez zasadnim zpusobem ovliviiuji atraktivitu odvétvi. Jedna se o:

1.

rivalitu spole¢nosti ptsobicich na daném trhu, jeZ je ovlivnéna fadou faktort, jako
je mimo jiné typ trzni konkurence (monopol, oligopol, dokonaléd konkurence),

mira ristu trhu, moZnost diferenciace, existence globalnich trhi (Zagek, 2009),

hrozba vstupu novych konkurentli do odvétvi, které vyznamné ovlivituje chovani
dosavadnich ucastnikii v daném odvétvi. Rozhodovani potencialniho konkurenta
o vstupu na novy trh je odvislé od atraktivity prostiedi ¢i existenci specifickych
bariér vstupu na trh. K nejobvyklejsim bariéram vstupu na nové trhy patii
ekonomické limity, jez vyplyvaji z objemu produkce, investi¢ni naro¢nosti vstupu

na novy trh, vladnich a jinych legislativnich zasahti apod. (Zagek, 2009),

hrozba substituti, kdy se jedna nejen o hrozbu substituce produktu produktem, ale
rovnéz 1 o hrozbu substituce potieby (vyssi kvalita), generickou substituci ¢i

absolutni substituci (zména spotiebnich navyki) (Zaek, 2009),

vyjednavaci sila dodavateld, kterou ovliviiuje fada faktori. MiZe jimi byt velikost
spolecnosti, kterd je spiSe mensi, oproti jejimu dodavateli (pro dodavatele neni
spolecnost zajimavym zakaznikem). Dalsi faktor je také, ze spolecnost nemtiize
jednoduse piejit k jinému dodavateli nebo kdyZ pro spole¢nost je dulezita vysoka

kvalita a cena vyrobku dodavatele (Hanzelkova a kol., 2013),

vyjednavaci sila zakaznikli spociva v jednoduché zmén¢ dodavatele produktu,
pokud na trhu funguje konkurence se srovnatelnymi cenami a kvalitou.
Odbératelé mohou také prejit na spotiebu substitutii a jsou cenove velmi citlivy.

(Hanzelkova a kol., 2013).
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Portertiv model 5 konkurencnich sil je zobrazen na Obr. 1.

konkurentt v
daném
odveétvi

zakaznik(

Hrozba
substitucénich
produkt

Obr. 1: Portertiv model péti konkurenénich sil (Upraveno podle: Zagek, 2009, s. 35)

Cilem tohoto nastroje je analyza a pochopeni sil, které v daném odvétvi piisobi. Dilezité
je identifikovat ty sily, které by v budoucnosti mohly spole¢nost ovlivnit a které mohou
ovlivnit také strategické rozhodnuti managementu. Je nezbytné rozpoznat tyto sily,
vyrovnat se s nimi, reagovat na n¢ a v nejlepSim mozném piipad¢ je obratit k prospéchu

svému (Sedlackova, Buchta, 2006).
2.5 Segmentace zakazniki

Jedine¢nost je urCitym znakem kazdého zakaznika, kterd se odraZzi mimo jiné i1 v jeho
osobitych potiebach, pranich, ale i moznostech. Aby byla nabidka ideédlni a dokonala,
méla by vychazet z naprosté individualizace trhu, kde by pro kazdého jedince byl
samostatny segment. Na kazdého by se zaméftil a vytvoftil specialni nabidku ptfimo podle
pozadavkl zdkaznika. V tomto piipad¢ by se jednalo o jakousi totalni segmentaci trhu.
Podle znalosti jednotlivych potieb a podminek by se vytvarela nabidka pro kazdého

zakaznika zvlast’, ktera by se neliSila od jeho pozadavkt a moznosti (Foret, 2000).

Moznost, jak segmentovat trh je rozdélit ho neboli segmentovat na mensi, stejnorodé;jsi

¢asti, které maji podobné naroky pozadavky a potieby. Rozdil mizeme vidét prave diky
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zékazniklim se stejnymi preferencemi a pozadavky, ktefi tvofi ur€ité segmenty a tim se
od jinych segmenti ve zna¢né mife odliSuji. Poznatek Miroslava Foreta je: “Pri
segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jde tedy o analyzu celkového trhu

’

a 0 nasledny vyber téch jeho casti, ktere podnik miize obslouzit lépe nez konkurence.’

(Foret, 2008, s. 77)

Tab. 1: Segmentaéni kritéria zdkaznikd (Zamazalova, 2009, s. 110)

Zalozena na charakteristikach ZaloZena na trZnich projevech
tradi¢ni psychograficka | psychologicka uzitek uziti
demografickd | sociologicka osobnost oCekavana hodnota | uZivatelsky status
etnograficka soc. tfida vnimana hodnota mira uZiti
fyziograficka Zivotni styl prileZitost adopcéni proces
geograficka postoje zpUsob Ziti
vérnost

V posledni dobé je hojn¢ vyuzivana segmentace s vyuzitim segmentacni promeénné
zivotni styl. Jedna se o slozitou proménnou, kterd slu¢uje nékolik faktort dohromady. Ty
pak musi byt brany v tivahu pfi jeho sledovani. Zkoumat jej mizeme z riznych pohledu,
napiiklad komplexni piistup nebo soustiedény piistup zaméfeny na urcitou oblast.
Zachycuji se zékladni charakteristické rysy typické pro spotfebni a ndkupni chovani

spotiebitelti (Zamazalova, 2009).
2.6 SWOT analyza

SWOT analyza je zaméfena na sumarizaci zaveri strategicke analyzy. Jednotlivé zavéry
strategické analyzy se tfidi na silné stranky, slabiny, pfileZitosti a hrozby. Muze vSak byt

vyuzita i jako samostatny analyticky nastroj. (Hanzelkova, Ketkovsky, Kostron, 2013)

Pti vyhotoveni SWOT analyzy je doporuceno zacit analyzou OT — pftilezitosti a hrozeb,
které ptichazeji z vnéjSiho prostiedi firmy, a to jak makroprostiedi (faktory politicko-
pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické), tak i mikroprostiedi (zdkaznici,
dodavatelé, odbératelé, konkurence, verejnost). Dalsi krok je provedeni analyzy SW,
ktera se tyka vnitiniho prostfedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje,
materialni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita

managementu aj.) (Jakubikova, 2013).
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vyhody jak zakazniktm, tak nebo ty, ve kterych si ostatni
spolecnosti spolecnosti vedou lépe

Prilezitosti Hrozby

(opportunities)

Obr. 2: SWOT analyza (Upraveno podle: Jakubikova, 2013, s. 129)

Je také dulezity vybér vhodné strategie, ze ¢tyf moznych, a to Maxi — Maxi, kdy je mozné
uplatnit silné stranky spole¢nosti, s ohledem na zjisténé ptilezitosti. Musi byt vSak bran
ztetel na vliv slabych stranek a také zjisténé hrozby. Mini — Maxi je zaméfena na rozvoj
a spole¢nost se musi zaméfit na zlepSeni svych slabych stranek a zaroven vyuzit zjisténé
piilezitosti. Maxi — Mini je orientovana na silné stranky spole¢nosti a snahu potlacit nebo
eliminovat hrozby. Ctvrtd, posledni strategie je Mini — Mini, ktera je obranna,
se snizovanim slabych stranek a vyhnuti hrozbam. Pro vybér jedné z variant strategie je
zapotiebi vyuZzit nejen intuice, ale 1 kvantitativni a kvalitativni porovnani vlivu externich

a internich faktort (Fotr a kol. 2012).

2.7 Marketingovy mix

vyuzivan k dosazeni marketingovych cilii a kazda spole¢nost si ho sestavuje podle svych
moznosti. Marketingovy mix obsahuje vSechny podstatné atributy, se kterymi firma
vstupuje na trh a které rozhoduji o jejim postaveni na trhu. Jeho klasickd podoba je
ve formé 4P, tvoieno z produkt (Product), cena (Price), misto (Place) a propagace
(Promotion) (Foret, 2008).

Podle Kotlera je marketingovy mix: , soubor taktickych marketingovych
nastrojit — produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky — které firma pouziva

K uprave nabidky podle cilovych trhu. *“ (Kotler a kol., 2007, s. 70)
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Vyrobek Marketingowy mix Distribuce
rozmanitost vyrobku kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokalita
znacka Cena Komunikace zasoby
baleni o doprava
velikosti cenikova cena podpora prodeje
sluzby slevy reklama
zaruky rabaty ) prodeini sily

doba sp‘latnost’l public relations
platebni podminky pFimy marketing

Obr. 3: Marketingovy mix (Kotler, Keller, 2013, s. 56)

2.7.1 Produkt

Produktem miiZeme rozumét jakékoliv fyzické zbozi, ale 1 jakoukoliv sluzbu, informaci,
mysSlenky, zazitky a jejich kombinace, pokud mohou byt pfedmétem smény. Podle
marketingové strategie musi odpovidat vSechny charakteristiky produktu (Karlicek,

2013).

Rozumime tim také spotiebitelské uspokojeni nehmotnych potieb. U Cistych sluzeb je
produkt popsan jako jisty proces, vétSinou bez pomoci hmotnych vysledkd. Klicovy
prvek, ktery definuje sluzbu je kvalita. Ta je bezesporu klicova i pro vyrobky (Vastikova,
2014).

Jadro vyrobku
nebo sluzby

Obal, design,

varianty

produktu,

znacka, kvalita
Instalace,
doplnkové sluzby,
zaruka, podminky
dodavky

Obr. 4: Urovné produktu (Upraveno podle: Srpova, Rehot, 2010, s. 200)
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Ptedstavuje nejdilezitéjsi nastroj marketingového mixu, jelikoz tvoii podstatu nabidky
spolecnosti na trhu a bezprostfedné slouzi k uspokojeni zakaznika, z téchto diivodu je
jddrem marketingu. Svym charakterem a kvalitou také z Casti ovliviiuje rozhodnuti

v oblasti distribuce, ceny a komunikaéni politiky (Srpové, Rehot, 2010).
2.7.2 Cena

Cena je obnos penéz, urCit¢ mnozstvi vyrobki nebo rozsah sluzeb, které je kupujici
ochoten sménit prodavajicimu za pravo pouzivat ur¢itého vyrobku nebo sluzby (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2003).

Od ostatnich slozek 4P, které vytvareji naklady, se lisi tim, ze vytvaii vynosy. Spolecnosti
se v dusledku toho snazi zdvihat své ceny do takové miry, jak to umoziiuje jejich Groven
diferenciace. Spole¢nost vSak musi zvazovat vliv ceny na objem prodeje. Vysledkem

by mél byt po odecéteni nakladii co nejvyssi zisk (Kotler, 2000).
2.7.3 Distribuce

Celkové plisobeni spolecnosti vedouci k dostupnosti produktu nebo sluzby zdkaznikim.
Patii do n¢j i ¢innosti, které vedou k dostupnosti produktu koneénym zakaznikiim (Kotler

a kol., 2007).

vvvvvv

v

je nutné k ur€eni cilll distribucni cesty analyzovat zékaznické potfeby a také segmentovat

trh a vybrat cilovou skupinu (Jakubikova, 2013).
2.7.4 Komunikace

Cinnosti piedstavujici vyhody produktu, které maji zaujmout cilové zakazniky

a presveddit je ke koupi (Kotler, a kol., 2007).

Zahrnuje veskeré aktivity, které jsou vynalozeny v ramci marketingu k informovani
zakaznika o produktech a vzbuzeni touhy k nakupu. Komunikace mize mit rizné podoby

ve formé osobniho prodeje, reklamy, kupont, billboardt, reklamy v televizi a tisku,
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vefejna prohlaSeni atd. VSechny tyto Cinnosti jsou soucasti snahy sdé¢lit hodnotovou

nabidku produktu (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).
2.8 Marketingovy mix ve formé 4C

Marketingovy mix 4P je bran jako nastroj pro ovlivnéni kupujiciho ze strany
prodavajiciho. Proto se miizeme také zaméfit na 4C, které jsou vnimany na strané

zakaznika (Kotler a kol., 2007).

Tab. 2: Slozky marketingového mixu: 4P a 4C (Kotler a kol., 2007, s. 71)

4P 4C

Product (product) Potfeby a pfani zdkaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Zatimco pro spolecnosti je dilezity néstroj 4P, zdkaznik se povazuje za kupujiciho
hodnoty nebo feseni jistého problému. Pro zakaznika je dtlezitd nejen cena, ale i celkové
naklady, které jsou s produktem spojeny od jeho nakupu az po vyfazeni z pouzivani.
Zakaznik také vyzaduje, aby produkty ¢i sluzby byly k dispozici co nejpohodIngji a aby

komunikace byla obousmérna, ne jen formou propagace (Kotler, 2000).
2.8.1 Potreby a prani zakaznika

Jde o uzitnou hodnotu, kterou bude produkt pro zdkaznika mit. Potieby a pfani zdkaznika
V podstaté nahrazuji produkt v model 4P. Produkty na trhu si zakaznik vybira podle uZitné
hodnoty, kterou pro ng€ bude mit. Stim jsou spojené napiiklad cenové néaklady

a individualni hodnota, vyplyvajici z vlastnictvi a pouzivani produktu (Propeople, 2016).
2.8.2 Naklady na strané zakaznika

Na rozdil od 4P, kde jsou brany v potaz néklady ze strany spole¢nosti, zde jsou ze strany
zdkaznika, také oznaCované jako TCO (total costs of ownership) — celkové ndklady

vlastnictvi, mizeme chapat jako naklady spojené s péci o vyrobek (Zikmund, 2010).
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2.8.3 Dostupnost

Pohodli a komfort zakaznika jsou velmi diilezité. Dostupnost zahrnuje vSechny okolnosti,
pfi kterych zakaznik pfichazi k produktu. Tento nastroj se pouziva k odstranéni bariér
a potizi, pokud je ziskani produktu ¢i sluzby pro zékaznika slozité. Zakaznik se musi citit

pohodIng¢, mit komfort nebo uréité vyhody (Propeople, 2016).
2.8.4 Komunikace

Zde je komunikace pfelozena ze slova communication a jedna se o oboustranny priub¢h
komunikace tvofeny mezi zakaznikem a prodejcem. Spole¢nost by méla klast diiraz na
tento nastroj, jelikoz v této fazi zédkaznik ziskava predstavy o uzitné hodnoté produktu

(Zikmund, 2010).
2.9 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je brana jako nejviditelnéjsi soucdst marketingu.
V marketingovém mixu tvoii ¢tvrté ,,P*“ - promotion nebo také komunika¢ni mix (Foret,

2011).

Pivodni latinsky vyznam muzeme chépat jako sdileni, spol¢ovani, spole¢nou ucast.
Z hlediska marketingu bychom méli komunikaci chapat jako zéklad veskerych vztaht
mezi lidmi a schopnosti se navzajem domluvit, jelikoz je to dilezité i v osobnim zivoté.
Komunikace tvofi proces sdélovani, pfenosu a vymény vyznami a hodnot zahrnujici
v Sir§im spektru nejen okruh informaci, ale 1 dalsi projevy a vysledky lidské ¢innosti,
které mohou byt nejriznéjs$imi nabizenymi produkty nebo jak na né zékaznik reaguje

(Foret, 2011).

vysilatel |s| kodovani | | S9€leM | dekddovdni 1> Ppfijemce

~ média

|

i 4

|

|

: - Sum g

|

|

|
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Obr. 5: Prvky komunikaéniho mixu (Kotler, Keller, 2013, s. 520)
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2.9.1 Obecné komunika¢ni modely

Postoj spole¢nosti musi byt v souladu s potfebami a pfanimi zakaznikt. Toto musi byt
splnéno, jelikoz nepovazuje-li zdkaznik produkt nebo znacku, které jsou komunikovany,
za vhodné pro uspokojeni potieb, nebude mit motivaci k ndkupu. Kategorie potieb a ptani
se da vysvétlit jako jeden nebo vice nakupnich motivl a piijeti kategorie produktu jako

vhodného prostiedku k uspokojeni téchto motivt (De Pelsmacker a kol., 2003).
» Model AIDA

Tento model slouzi k analyzovani ptednakupnich krokt kupujiciho. Piedevsim by ho
mély pouzivat komunikujici subjekty ke sledovani dosahovanych stadii jako vysledki

komunikace s objektem komunikace (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Tab. 3: Model AIDA (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 34)

attention pozornost
interest zajem

‘ desire prani

action ¢in, akce

Podle tohoto modelu je upoutani pozornosti prvnim krokem, jelikoZz bez n¢j nemizeme

pokracovat v dal§im kontaktu. Dale musime vzbudit zajem o nabidku. Krok tfi stimuluje
ptani ptesvédcenim potencidlniho spottebitele o schopnosti produktu a uspokojit jeho
potieby a prani. Zavérem piedvedeme vyrobek a tim vyvolame akci, tj. nakup

s o¢ekavanim opakovaného procesu (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
» Model DAGMAR

Tento model byva ¢asto pouzivan k definovani komunikac¢nich cilti. Chceme-li zaujmout
ke koupi produktu subjekt, ktery je zatim potencionalnim zakaznikem, nebo je zapotiebi
zvysit objem ¢i pocet opakovanych nakupt. De Pelsmacker popisuje pribéh tohoto

modelu takto:
- Tvorba kategorie ptani

Prvni zakladni podminka, ktera musi byt splnéna je, ze znacka by se méla byt v souladu

s kategorii potieb a prani (De Pelsmacker a kol., 2003).

26



- Povédomi o znaCce: rozpoznani a zapamatovani

Pro kazdou znacku jsou typické jedinecné fyzické charakteristiky, jako je jméno znacky,

logo, obal, styl apod., s oblasti potieb (De Pelsmacker a kol., 2003).
- Znalost znacky

Znamena, ze cilovy zadkaznik zna vétSinu podstatnych charakteristik znacky, jejich

vlastnosti a piinost (De Pelsmacker a kol. 2003).
- Postoj ke znacce

Kazdy zékaznik, ktery ma stejné povédomi o né¢kolika znackach v ramci urcité kategorie
produktii, vybere si znaku na zaklad¢ vlastniho hodnoceni. Z tohoto diivodu je to jeden

z dulezitych komunikaénich cilti (De Pelsmacker a kol., 2003).
- Néakupni zdmery

Podpora nakupnich zaméri zékaznikd ve vztahu ke znacce nebo i jiné aktivity spojené
s nakupem. Pokud ptfedpokladame, ze je nakupni riziko vysoké, jsou tyto zadmeéry
typickym a nutnym spojovacim krokem mezi ptiznivym postojem a skutecnym nakupem

(De Pelsmacker a kol., 2003).
- Usnadnéni nakupu

Timto procesem ujistujeme zakaznika o neexistujicich pfekazkach, kterymi mohou byt
pfimo produkt, jeho cena nebo distribuce zabranujici ndkupu onoho produktu ¢i znacky.
To, co zakaznika mtze odradit od koupi, byva pravé cena nebo disponibilita produktu
(De Pelsmacker a kol., 2003).

- Nakup

Povazujeme za hlavni cil marketingu. V jistych ptipadech mohou byt prodejni cile

zaroven cili komunika¢nimi. (De Pelsmacker a kol., 2003).
- Spokojenost

Pti koupi vyrobku nebo sluzby mé zékaznik urcité predstavy a o¢ekavani, které mohou

byt splnény, nebo dokonce pfevyseny a z toho vypliva dalsi pfipadny nakup k uspokojeni

27



dané potieby. Pokud jsou vSak predstavy a oCekavani nizsi, produkt bude zakoupen u jiné

znaCky a své negativni reference rozsiii ve svém okoli (De Pelsmacker a kol., 2003).
- Loajalita ke znacce

Je definovana jako mentalni pozitivni vztah nebo jako vztah mezi zdkaznikem a znackou

(De Pelsmacker a kol., 2003).
2.9.2 Nastroje marketingové komunikace

V dnesni dobé musi spole¢nosti udrzovat staly styk se stavajicimi i potencionalnimi
zakazniky. V této kapitole jsou popsany zékladni ndstroje, kterymi spolecnosti
komunikuji a jsou déle rozvedeny. Jako hlavni ¢asti komunikacnich nastroji je nutné
uvést, reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a pfimy marketing

(Kotler, a kol., 2007).
» Reklama

Reklama je jednim znejpouzivangjSich a nejznaméjSich néstroji marketingové
komunikace. Je vSak dilezité, aby byla vhodné propojena s ostatnimi komunika¢nimi
nebo i dals§imi marketingovymi nastroji. V ramci realizované podpory prodeje vystupuje

reklama jako podptirny nastroj a tim zvySuje jeji i¢inek (Zamazalova, 2009).

Kotler definuje reklamu jako: , jakoukoli placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim
hromadnych medii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.* (Kotler, a kol., 2007,
s. 855)

Hlavni doménou reklamy je zvysit povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni, tedy
budovani znacky (brand building), proto je velice t€Zké v tomto sméru reklamu zastoupit
jinak (Karlicek, Kral, 2011, s 49). Spolecnost se mtize rozhodnout z mnoha variant jaky

ptenos reklamnich sdéleni vyuzije, viz. Tab. 4 (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Tab. 4: Piehled nejdulezitéjsich charakteristik médii (Upraveno podle: Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 72)

Elektronické

Siroky dosah, masové pokryti, Docasnost sdéleni, vysoké
Televize flexibilita, presvédcivé médium, | naklady, dlouha doba produkce,
vhodna pro product placement nedostatecna selektivnost

<, f Pouze zvuk, docasnost sdéleni
Siroky rozsah, nizké naklady, ! !

Rozhlas o ., omezeny dosah, doplrikové
mobilita, rychlost pfipravy . y P
médium
Globalni dosah, nepretrzity T
e i Nutnost pfipojeni, uZivatelsky
Internet provoz, nizké naklady, flexibilitaa | , ", ...,
narocnéjsi
rychlost
Tisténé

Flexibilita, intenzivni pokryti,
Noviny Ctenar se zaméfi jen na dileZité
informace, presvédcivé médium

Kratkd Zivotnost, pomérné Spatna
reprodukce inzerat(

Selektivnost, kvalitni zpracovani, |Relativné vysoké naklady na

Casopis . R R
pisy prestiz, doplrikové sluzby kontakt, nedostatecna pruznost
Out - door
Citylight Rychla komunikace Y . .
. y & . Y , “r Strucnost, rozporuplny design a
vitriny, jednoduchych sdéleni, e v g
. v\ ver s umisténi, obtizné hodnoceni
megaboardy, |dlouhodobé a nepfretrzité .
. o , e ., . |efektivity
billboardy pusobeni, vysokd ¢etnost zasahl

» Podpora prodeje

Podpora prodeje se zamétuje ptimo na konkrétni znaky, které vedou ke koupi produktu.
Jedna se o soubor marketingovych aktivit, pfimo podporujici kupni chovani spotiebitele,
zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lankti ¢i motivuji prodejni personal (Piikrylova,

Jahodova, 2010).

Vysledek tohoto podminiujiciho mechanismu zakaznik rozpozna jako posilovatele,
odménu na zéklad€ svych minulych zkuSenosti. Aby tento efekt nastal, prodejce musi
vyhodu nastavit dostatecné vysoko, aby zménil zdkaznikovo rozhodnuti ke koupi

produktu (De Pelsmacker a kol., 2003).
Zpusoby podpory prodeje dle Piikrylové a Jahodové jsou nasledujici:
- Dérkové a drobné upominkové predméty

Tato technika vyuziva rtizné upominkové piredméty s adresou, logem, symbolem ci

reklamnim sloganem, které zakaznikim pfipominaji darce. (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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- Vzorky

Produkty nebo jejich miniatury jsou zdarma poskytnuty zakaznikim. Distribuci lze
zajistit pomoci roznasky, posty, predvadécich akci, jako soucast baleni, nebo volné
k dispozici. Vzorky mohou tvofit i vétsi baleni, za které je pozadovana symbolicka ¢astka

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).
- Kupény

Pobizeji kupujiciho na nakup vyrobku nebo sluzby se slevou. Jsou soucasti maloobchodu,
ale financovany, nebo alespoii z ¢asti, jsou ze strany vyrobcti. Zakaznik se s kupony miize
setkat v Casopisech, novinach, obalech vyrobkl nebo ve vlastni poStovni schrance

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).
- Prémie

Jsou zdarma nebo jako sleva na dal$i nakup a jsou spojeny s nakupovanym zbozim. Maji
vzbudit v zékaznicich zajem k nakupu nového vyrobku, nebo odlisné konkurenc¢ni znacky

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).
- Odmény za vémost

Pokud zékaznik pravidelné pouziva produkty, které si nechava zaznamenavat na
veérnostni karté, miize byt odménén finan¢ni, nebo jinou formou jako jsou slevy ¢i vyhody

u jinych obchodnich partnert (Piikrylova, Jahodova, 2010).
- Dérkové a drobné upominkové predméty

Tato technika vyuziva rtizné upominkové pifedméty s adresou, logem, symbolem ci

reklamnim sloganem, které zakaznikim pfipominaji darce. (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
» Primy marketing

Zabyva se piimym kontaktovanim stavajicich a potencionalnich zékaznikti se snahou
vyvolat okamzitou a métitelnou reakci. Toho se spole¢nost snazi docilit vyuzitim medii,
které¢ umoznuji pifimy kontakt. Jako ptiklad mizeme uvést postu, katalogy, telefonni

kontakty nebo brozurky (De Pelmacker, 2003).
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Nejcast€jSimi nastroji pfimého marketingu k dosazeni piimé reakce, jsou odpovédni
kupony, telefonovani a osobni ndvstévy. K tomu patii vlastnictvi obsdhlé databaze
kontakti, kterou je potieba neustdle rozvijet. Na zdklad¢ osobnich udaji je zékaznik
osloven a pozadan o odpovéd’. Touto cestou ziskané informace jsou zpracovany, ulozeny
a dale vyuzivany k vytvoreni dlouhodobych vztahi tim, ze je produkt modifikovan podle
zjisténych ptrani zakaznikli. ZvySeni Cetnosti a mnozstvi nakupt by mél byt finalni

vysledek pfimého marketingu (De Pelmacker, 2003).

‘ Podpora
prodeje a
distribuce

Pfima
marketingova
komunikace

Loajalita
zdkaznakd

Obr. 6: Cile a cilové skupiny piimé marketingové komunikace

(Upraveno podle: De Pelsmacker, 2003, s. 201)

» Public relations (PR)

Je definovano jako obousmérna fizend komunikace urcitého subjektu s vazbou na rizné
druhy vetejnosti s cilem poznat a ovliviiovat vefejné minéni a tim budovat dobré jméno
a kladny vztah vaci vefejnosti. Vefejnost mizeme rozdélit na dvé skupiny, interni
a externi. Interni PR jsou vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé, zakaznici, mistni ufady
a spolky. Externi PR zahrnuje ob¢anska a obchodni sdruZeni, ufedniky, banky a dalsi

rizné skupiny (Piikrylova, Jahodova, 2010).

V marketingové komunikaci miZeme také najit pravidlo PENCILS, které oznacuje

vvvvv

a zapojeni vetejnych vztaht do integrovanych komunikacich naptiklad ve spolecnostech

S ruenim omezenym (Svoboda, 2006).
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Tab. 5: Nastroje PENCILS (Upraveno podle: Svoboda, 2006, s. 100)

Publications podnikové ¢asopisy, vyrocni zpravy, brozury pro zakazniky
Events sponzoring sportovnich a uméleckych akci, prodejnich vystav
News zpravy o spolecnosti, zaméstnancich, produktech
Community vynaloZeni ¢asu a penéz na potfeby mistnich spolecenstvi

Identity media | propagacni materidly s identitou spole¢nosti

Lobbying snaha o prosazeni nebo zastaveni legislativnich navrh

Social activities | tvorba dobré povésti v rdmci socidlni odpovédnosti ve spolecnosti

» Event marketing

Diky event marketingu mlze spolecnost zdkazniklim nabidnout emociondlni zazitky s jeji
znackou. Takové udalosti by méli vzbudit pozitivni pocity a zvysit oblibenost znacky.
Diky neformalnimu styku s vetejnosti zvysSuje také loajalitu stavajici klientely. Mohou
byt napt. formou umeélecké, gastronomické ¢i zabavné show, kterd se odehrava

na riznych mistech (méstech apod.) (Karli¢ek, Kral, 2011).
» Sponzoring

Jde o spojeni znacky €1 produktu s vybranou akci pofadanou treti stranou, podpory klubu
nebo jednotlivce. Spole¢nost v takovych piipadech poskytuje tieti strané podporu

nefinan¢ni nebo ve formé penéz (Karlicek, Kral, 2011).
» Osobni prodej

Muzeme ho vysvétlit jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi
prodejcem a zdkaznikem. Jde o pfimou formu a oboustrannou komunikaci, kterd ma za
cil nejen prodat produkt, ale i vytvafet nebo udrzovat dlouhodobé pozitivni vztahy
a posilovat image znacky a produktu. Nespornou vyhodou je okamzita zpétna vazba
(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).

» Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou akce stejné dulezité pro spolecnosti i zakaznika, ktery se zde
muze dozveédét o nabizeném sortimentu spolecnosti, nadchazejicich novinkach, srovnani

s konkurenci nebo o potencionalnich dodavatelich. Pro prvni segment jsou vyhody dané

32



V Uzavirani novych obchodnich kontraktl, testovani a pfedstaveni novych produkta,
upevnéni vztahti se zdkazniky a také medialni zajem o akce tohoto typu (Karlicek, Kral,

2011).
> On-line komunikace

Vlivem expanze internetu se transformuji, az na osobni prodej, téméef vSechny casti
komunika¢niho mixu. On-line komunikace uzce spolupracuje s ostatnimi disciplinami
komunika¢niho mixu a plni nejraznéj$i funkce. Pfesné zacileni, personalizace,
interaktivita, méfitelnost uc¢innosti, relativné nizké naklady. Tyto atributy délaji z on-line

komunikace velice silny nastroj (Karli¢ek, Kral, 2011).
- PPC

Pay per click, v piekladu platba za klik vyuziva pouhou reakci na reklamu, ne jeji
zobrazeni a je za to poskytnuta platba. Tento zplisob komunikace se vyuziva jednak pfti
vyhledavani a na strdnkdch se souvisejicim obsahem. Reklama je tak viditelna
v souvislosti stim, co je vyhledavano nebo v kontextu s obsahem, ktery si ¢lovék
prohlizi. Jakmile na reklamu nékdo zareaguje (klikne), ten, kdo reklamu zobrazuje, obdrzi

urcitou ¢astku (Janouch, 2011).
- Webové stranky

Ke kazdé spolecnosti neodmyslitelné patii webové stranky. V dne$ni dobé uZ na né
nejsme odkazovani pouze v ramci internetu. Setkavame se s nimi i v realném prostiedi.
Webové stranky by mély plnit jednu ze zakladnich funkci. Primdrné jde o néstroj
k ziskavani kontaktli na potencialni zakazniky. V dal§im ptipadé webové stranky plni
komunikac¢ni funkei s klicovymi skupinami organizace. V neposledni fadé by mélo jit o
posilovani image znacky. Webové stranky by mély spliovat Ctyfi zakladni kritéria,

vedouci k efektivnosti, viz Obr. 7 (Karlicek, Kral, 2011).
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Obr. 7: Stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek (Upraveno podle: Karli¢ek, Kral, 2011, s. 188)
- On-line socialni média

On-line socialni média jsou spoluvytvafena a sdilena uZivateli. Obsah miZe byt text,
obrazky, videa, audio soubory. V jistych piipadech miize byt i web socialni médium, diky
sdileni odkazu uzivateli. Vliv socidlnich médii je zna¢ny a spoleCnosti se mu musi
v dnesni dobé vénovat. Nejrozsitenéjsi socialni site Facebook nebo Twitter maji stovky
milionti uzivateld. Mens$i socidlni média sdruzuji Gzce zaméfené uzivatele. Pro

marketingovou komunikaci mohou byt ob¢as vyznamngjsi nez ty vétsi (Janouch, 2011).
2.9.3 Nové trendy marketingové komunikace

Pro spolecnosti je dulezité sledovat nové moznosti a nartist popularity socidlnich siti
v marketingové komunikaci. Internet nebo online marketing uz neni pouze okrajovou
zaleZitosti. Stava se soucasti identity spolecnosti a upeviluje jeji misto na trhu. Postupem
Casu, jak se internet zacal rozSifovat z hlediska marketingu, zacali byt zdkaznici timto
typem komunikace velmi ovliviiovani. Socialni sité a internet prosly marketingovou
revoluci v pouzivani marketingovych nastroji online prostiedi jako nastroje na podporu

prodeje produkti a sluzeb (Frey, 2011).
- Guerillovy marketing

O tomto trendu se hovoii jako o netradicnich mediich. Marketér by mé¢l mit vztah
k alternativnim médiim a cilit na uréity segment trhu. Klasicky postup obsahuje tii kroky,

a to udefit na neCekaném misté, zamefit se na presné vytipované cile a poté se ihned
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stahnout zpét. Guerillovy marketing miize byt také obohacen o virovy marketing napf.

preposilanim fotek nebo videi z guerillové pouliéni marketingové akce (Frey, 2011).

Podstatou guerillové komunikace je v urc¢itou chvili, kterd neni nijak spojena s propagaci
urcitého produktu, vytvorit rozruch kolem daného produktu ¢i znacky. V praxi se mohou
témito médii stat lavicky, autobusové zastavky, odpadkové koSe, interiéry obchodu
a restauraci atd. Opira se zejména o tvotivost, rychlost, zajimavou myslenku a kreativni

pristup. Plati pravidlo, ze ¢im napaditéjsi umisténi a provedeni je vybrano, tim vzrista

pravdépodobnost na Gspéch (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
- Digitalni marketing

Neodmyslitelnou ¢asti marketingové komunikace je v dneSni dob¢ digitalni marketing.
Jeho vyvoj je velice progresivni, rozsifuje se o nové technologie a pro jisté segmenty trhu
a cilové skupiny je takovyto zptisob komunikace uc¢inngjsi nez reklama. Zahrnuje nejen
on-line marketing, ale celkovou marketingovou komunikaci, kterd je tvofena pomoci

digitalnich technologii napt. on-line marketing a socialni média (Frey, 2011).
- Virovy marketing

Vytvotit virovy marketing neni viibec snadné a nejde takova akce naplanovat. Casto
I skvély napad, o kterém si lidé musi fict, nefunguje. Existuji vSak zasady, které zvysuji
Sanci na §ifeni obsahu samotnymi uzivateli. Nejcastéjsi podoba virového marketingu je
videoklip, obrazek, text, audio soubor, atd. Sdéleni je Sifeno pomoci socidlnich siti, blogt,
diskuzi, e-mailem a jinymi komunikacnimi prostfedky. Pokud se obsah stane viralni,

znamena to uspéch (Janouch, 2011).
- Product placement

V product placementu jde o Umyslné a placené umisténi produktu s logem znacky
do audiovizualniho dila za G¢elem propagace. Reklamni efekt je spojen s kontextem nebo
se znamou osobnosti a je tvofen pro urcitou cilovou skupinu. Divak miize vidét vyrobek
¢i sluzbu zakomponovanou napt. do filmu nebo pocitacové hry. Naklady na licence jsou

vSak velmi vysoké a neni snadné je ziskat (Frey, 2011).
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- Mobilni marketing

Ptedstavuje jeden z nejrychleji se rozvijejicich nastroji marketingové komunikace, ktery
vznikd zaroven s rozvojem siti mobilnich operatorti. Lze jej chapat jako kteroukoliv
formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené na spotiebitele
a uskute¢néné prostiednictvim mobilniho zatizeni. Jako zékladni prostiedek je mobilni
telefon, ktery vSak nevyuziva jeho hlavniho ucelu a to telefonovani. Propagac¢ni a prodejni
aktivity pracuji s funkcemi mobilnich piistrojti, nejcastéji kratké textové zpravy, reklamni

¢i jina sdéleni formou SMS, MMS, vyzvanéci tony, atd. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)
- Nové trendy v retailovém a in store marketingu

Nas Zivotni styl je z velké ¢asti ovlivnén retail marketingem. Obchodni fetézce v tomto
odvétvi udavaji smér po celé zemeékouli. Dnes uz je bézné, ze vétSina prodejcli disponuje
vlastnimi virtudlnimi obchody a diky mobilnimu marketingu zvysuji interaktivitu
se zakazniky. Motivace k nakupu je vlastné zajisténi zakladnich potieb, ziskani véci
amajetku a sebevyjadfeni. Prodejci se snazi zdkazniky rGznymi cestami provést
obchodem a snazit se ovlivnit jejich ndkupni rozhodnuti 1 u vyrobki, které nepotiebuje,
nebo je nemél v imyslu zakoupit. Motivace k ndkupu je pochopitelné staly jev a stale se
vyviji. Jedna se i o psychologii reklamy, kdy se ¢lovék pohybuje v pfesyceném svété
reklamy, zboZi a sluzeb. Proto je v této dob¢ velmi sloZité vytvofit tak silny podnét, ktery

vyvola reakci nakupu (Frey, 2011).
- POS/POP

Materialy ve form¢ uchytnych predméti, zakladacd, zarazek, spojovacich materiald,
drzéku, informacnich tabuli a jinych. Jejich umisténi byva v prostorech maloobchodu
nebo Vv jeho blizkosti. Cilem POS/POP je zviditelnit produkt a znacku v okamziku
zakaznikova rozhodovani o koupit, vytvofit intenzivni signal pro impulzivni nakupy,
informovat spotiebitele a také odlisit prodejni jednotku od konkurence. Tiskové POS
materidly maji formu plakatt, letadkt, samolepek, podlahové grafiky atd. POP prostiedky
maji silny vliv na image produktu a znacky pfi kvalitnim designu a kreativnim provedeni

(Ptikrylova, Jahodové, 2010).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato cast bakalarské prace je veénovana analyze soucasného stavu a problému
ve spolecnosti V ramci komunikacniho mixu. Pro zjisténi soucasného stavu spolec¢nosti
bude pouzita SWOT analyza, tj. silné a slabé stranky spole¢nosti a ptilezitosti a hrozby,
dotaznik a analyza zakaznikt. Jako dalsi bude provedena STEP analyza, kde bude zjistén
vliv okoli na vybranou spole¢nost a Porteriv model 5 konkurenénich sil k vymezeni
mikroprostiedi spolecnosti. VSechny tyto analyzy poté vyuziji v navrhové casti

k vypracovani navrhu komunika¢niho mixu.
3.1 Charakteristika spole¢nosti

Pro potteby bakalaiské prace byla vybrana spole¢nost RICHARD MOTORS, s.r.0., ktera
se vénuje prodeji motocykli, jak novych, tak bazarovych, moto piislusenstvi, obleceni
a servisu motocykli. Dale se také specializuje na prodej a opravu bazarovych automobili.
Vznikla v roce 2014 zapsanim do obchodniho rejstiiku. Jejim zakladatelem je Richard
Dobes a vystupuje zde i jako jednatel. Prodejna a servis sidli na ulici Zd’arského 189,
Kozichovice, coz je soucast primyslové zony v Ttebici. Zakaznici mohou také vyuzit
e-shop www.richardmotors.cz, kde je dostupny kompletni sortiment spole¢nosti. Platba
muze byt provedena dobirkou nebo pfevodem na tcet, pokud je tak mozné u prepravce.
Zbozi je poté zaslano Ceskou postou nebo zasilkovou sluzbou PPL, GLS a DPD (Dobes,
2017).

Jako hlavni cil ma spole¢nost uspokojit potieby jak koncovych zakazniki, tak partnert,
se kterymi spolupracuje. VSe je vyfizovano v co nejkrat§im Casovém intervalu
S maximalni preciznosti. Spolecnost klade velky diiraz na kvalitu provedené prace za co

nejniz§i moznou cenu (Dobes, 2017).

-MOTORS=

:f. ¢ RICHARD o .'::

Obr. 8: Logo spole¢nosti (Richardmotors, 2017)
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3.1.1 Organizacni struktura spole¢nosti

Organizac¢ni struktura je liniového typu a jelikoZ se jednd o malou spole¢nost, je velmi
jednoducha. Pouze ¢tyii lidi jsou ve spole¢nosti stabilné, dalsi dva jsou sezénni brigadnici

(Dobes, 2017).

Reditel/jednatel

Asistent feditele Servisni technik Spravce webu

Brigadnik Brigadnik

Obr. 9: Organizacni struktura spole¢nosti (Vlastni zpracovani podle: Dobes, 2017)

Reditel/jednatel — jde o osobu, kterd spole¢nost vlastni a funguje vni i jako
feditel/jednatel. Ridi obchodni a ekonomické aktivity spolegnosti, stanovuje firemni
strategii, jednd se zakazniky a vyfizuje zastoupeni spolecnosti vic¢i ufadim. Také
vykonava dohled nad vSemi zaméstnanci, funguje jako prodejce produktii a v servisnim

odd¢lenti ptilezitostné vypomaha (Dobes, 2017).

Asistent feditele — vyfizuje administrativni ukony, dohlizi na dodrzeni dodavatelskych
terminu nebo platebnich zavazki a pohledavek. V piipadé neptitomnosti feditele

zastupuje jeho ¢innosti (Dobes, 2017).

Servisni technik — jeho ndplni prace je komunikace se zikazniky servisu, pfijimat
a analyzovat problémy motocykll, poptipadé vozidel. Opravy provadi v diln¢, ktera je

spojena s prodejnou (Dobes, 2017).

Spravce webu — jedna se o externiho pracovnika, ktery do spole¢nosti dochézi jednou za
dva tydny. Stard se o bezproblémovy chod webovych stranek, navrhuje jejich design

a provadi jejich upravy (Dobes, 2017).
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Brigadnik — spoleCnost nabira nepravidelné Vv urCitych obdobich jednoho az dva
brigadniky, ktefi vypomahaji pti chodu spolecnosti. V servisnim oddéleni funguji jako
vypomocna sila pro servisniho technika obzvlasté v letnich mésicich pfi plném provozu
servisu. Dals$i naplni je dopliiovani zbozi na web, jelikoz se jednd o zdlouhavy proces

vkladani po jedné polozce (Dobes, 2017).
3.1.2 Financovani spolecnosti

Na zacatku fungovani vroce 2014 vyuzila spole¢nost ciziho financovani ve formé
kratkodobého bankovniho uvéru, ktery tvofil vétSinovou c¢ast financovani chodu
spolec¢nosti. V jednom roce byl uvér uspésné splacen a Vv nasledujicim roce bylo
vyuzito vlastnich zdroji majitele z vysledkii pfedchozi podnikatelské Cinnosti a také
hospodaiského vysledku. V soucasné dob€ se snazi spolecnost financovat prevazné
vlastnimi zdroji, jelikoz zbozi, které prodava je v jejim vlastnictvi, bylo by velice rizikové
mit finance pokryté z vétsi nebo velké ¢asti cizimi zdroji, z divodu delsi doby obratu
zbozi. Spole¢nost ma mnoho finan¢nich prostiedki ve zbozi, které musi nakupovat
od dodavatelt. Cizi kapital je vyuzivan piedev§im piti vétSich investicich do vybaveni

dilny nebo prodejny (Justice, 2016).
3.1.3 Sortiment

Sortiment spolecnosti je velice rozsédhly. Zabyva se prodejem novych a ojetych
motocyklii, motoptisluSenstvi a obleeni na motocykl a pro kazdodenni noSeni. Jedna se
0 produkty firem 4SR, KTM, Castrol, HIC, Kawasaki, Leo Vince, 100 %, Yamaha
a dalsi. Produkty, jako jsou napfiiklad helmy, obleceni a bryle na motocykl, dopliiky na
motocykl, oble¢eni pro kazdodenni noSeni a motocykly jsou vystavené na prodejné. Je
zde mozné také nechat Si opravit motocykl v plném rozsahu, od napt. piezuti kol, az po
servis celého motoru. Servis funguje i v ramci zaruénich oprav v piipadé koupé nového

motocyklu (Richardmotors, 2017).
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Obr. 10: Moto helmy vystavené na prodejné (Tipmoto, 2017)

3.2  Marketingovy mix

Posouzeni spolecnosti z pohledu marketingového mixu 4P. V této kapitole bude

vysvétlen produkt, cena, distribuce a komunikace.
3.2.1 Produkt (product)

Do sortimentu prodavanych produktd a sluzeb spolecnosti patéi prodej motocykli
od nizkych az po nejvyssi objemy motoru, moto pfisluSenstvi a servisnich sluzeb
motocykld. Komunikovany produkt v této bakalafské praci bude v ramci motocykld,
které jsou pro spolecnost nejvynosnéjsi. Spole¢nost se zabyva prodejem motocyklu
znacky Honda, Yamaha, Aprilia, KTM, Ducati a Piaggio. Skladem jsou pievazné ojeté
motocykly. Nové motocykly jsou spise na objednavku po osobni domluvé. Spole¢nost se

VvV tomto sméru snazi vyjit kazdému zakazniku vstic (Richardmotors, 2017).
3.2.2 Cena (price)

Cena produktt a sluzeb je velice diilezita pro setrvani na trhu a je ovlivilovana mnoha
okolnostmi. V prvni fadé jsou ceny spolecnosti zavislé na cenach, za které jsou kupovany
od dodavateld. V mnoha ptipadech je zbozi objednavano od zahrani¢nich dodavateld, tak

je velice dtlezité sledovat kurzy a jejich vykyvy a sledovat informace o moznych celnich
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poplatcich. U cen sluzeb zalezi na slozitosti ukonti a k nim pouzitych technologii jako je

diagnostika, uprava softwaru, atd. (Dobes, 2017).

Dale se spole¢nost snazi regulovat ceny podle konkurence a jejich nabizenych
homogennich produkt nebo substitutti, a nastavit je tak, aby byly konkurenceschopné.
Urcovat cenu miize i poptavka po daném produktu nebo sluzbé, a to doli i nahoru.
Z legislativniho hlediska je ke kazdé cené piipocitana dai z ptidané hodnoty ve vysi 21 %

(Dobes, 2017).

U vSech produktii kromé motocykli je cena stanovena piipoctenim marze k nakupni cené,
ale také se snazi sledovat ceny konkurence a podle toho je upravovat. U motocykli jsou
ceny stanoveny spise dle aktudlniho sledovaného cenového trendu urcitych modeld,
pokud se jedna o bazarové motocykly. V tomto piipad¢ je cena v mnoha piipadech
flexibilni, coz znamena, ze se da po ustni dohod¢ upravit ke spokojenosti jak zakaznika,

tak spolec¢nosti (Dobes, 2017).
3.2.3 Distribuce (place)

Jako hlavni prodejni misto slouzi prodejna v primyslové zoné na okraji mésta Tiebic.
Objekt prodejny disponuje velkym prostorem pro zaparkovani vozidla. V letnich
mésicich je mozné sednout si k piknikovému stolu. Uvnitt prodejny se nachéazi pfijemné
prostiedi s vystavenym zboZim (motocykly, obleCeni, helmy, atd.), je také mozné
se posadit a zakoupit napoj nebo si dat kavu. Samoziejmosti je odborny personal
s poskytnutim jakékoliv rady v rdmci produktt a sluzeb a zkusebni kabinky pro zkousku

obleceni a helem (Dobes, 2017).

Druhé hlavni prodejni misto patii svétu internetu a on-line stranek. Zde je hlavnim
prodejnim prostorem e-shop www.richardmotors.cz, ktery byl nedavno spustén v nové
designu. Dale spole¢nost vyuziva placenych i neplacenych inzertnich portala
www.motoinzerce.cz, www.tipmoto.cz, www.motorkari.cz, www.bazos.cz, atd.,
| zahrani¢ni www.allegro.pl. U téchto forem nadkupu je mozné zbozi vyzvednout ptimo
na prodejn€, nebo vyuzit eské posty, nebo jedné ze zasilkovych sluzeb jako jsou GLS,

DPD nebo PPL. Pokud to umoziiuje piepravce, je mozné platit kartou (Dobes, 2017).

Tteti forma prodeje je mobilni, kterou vSak spole¢nost nema dobfe zpracovanou. Zbozi

prodava na motokrosovych zavodech, kdy s sebou spolecnost vozi velmi omezené
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mnozstvi produktl, spise jako vzorky a vystavuje je na stole u svého automobilu. Tento

zpusob je pouze sezénni a tvoii velmi malé procento mezi trzbami (Dobes, 2017).

Obr. 11: Prostor prodejny (Tipmoto, 2017)

3.2.4 Komunikace (promotion)

Komunikace se zakaznikem neboli propagace je pro spole¢nost velice dulezita.
Marketingovy mix v dnesni dob¢ udava rytmus spolecnosti a jsou a ném zavislé vynosy.
Cilem komunikace je zaméteni na urcitou skupinu lidi a ukdzat ji to nejlepsi co spolecnost
dokaze. V tomto sméru ma RICHARD MOTORS, s.r.o. nedostate¢né nastroje pro
maximalizaci t¢inku komunikace. Pouziva tisténou formu propagace, zacilenou spise na
zakazniky starSiho véku, ktefi vyuzivaji internet méné nez mladSi generace. S touto
generaci naopak komunikuje pravé diky socidlnim sitim. Spolecnost vyuziva funkci
Facebooku pro zobrazeni urc¢itého typu zbozi podle historie vyhledavani nebo bydlisté.
Jedna se o soubory typu cookies. Zakaznik vidi na webovych strankach v oblasti pro
reklamu odkaz na ur€ité zbozi, které v minulosti vyhledaval a po kliknuti na néj je

presmérovan na e-shop www.richardmotors.cz (Dobes, 2017).
- On-line socialni média

Spole¢nost vyuziva k propagaci produktd a sluzeb pievazené on-line nastroje

marketingové komunikace, a to ptevazné socidlni sit Facebook, kde ma sviij vlastni profil
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viz Obr. 12. Tam sdili rizné udalosti, slevové akce, vklada fotky fotomodelek ve zbozi,
které je mozné zakoupit. Dalsi socidlni siti je Instagram. Zde zékaznik muize taktéz vidét

fotky se zbozim s motorkaiskou tématikou (Dobes, 2017).

—— e —
< RICHRAD »
MOTORS < RICHARD o
Hiavni : = =
stranka il Tohle semilibi~ = X\ Sledujiv 4 Sdilet -+ © Zpriava
Informace
Hodnoceni Doporuceno pro vas Prodej motocykl( v Tiebié
Fotky 4.9 % % % % % - Ted je zavieno
To se mi libi
Komunita

Videa o > 3L Pozvéte své pratele dat strance To se mi libi
Prispévky o 996 lidem se to libi

Obr. 12: Ukazka facebookového profilu RICHARD MOTORS (Facebook, 2017)
- Tisténa reklama

Pro spolecnost je to spiSe vedlejsi propagaéni nastroj. Timto zpisobem propaguje svoji
znacku §irsi vefejnosti, ktera naptiklad nema pfistup k internetu. Jedna se o letaky
avizitky, které jsou rozdavany na akcich, motocyklovych zavodech a motosrazech.
Nalézt je muzeme také pfimo na prodejné. Podoba tist€ného stavajiciho letacku je

ptiloZena v Ptiloze €. 2 (Dobes, 2017).
- QOutdoor reklama

Malou ¢ast propagace tvori také venkovni neboli outdoor reklama. Jde o tii plachtové
reklamy o rozmérech 250 X 250 centimetrd, které se nachazi na tfech
nejfrekventovanéjSich vypadovych silnicich z mésta Trebic. Treti funguje jako
propagacni material spojeny s mobilnim stankem a je mozné ji také zapujcit na ples

¢i jinou spolecenskou akci (Dobes, 2017).
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Obr. 13: Plachtova reklama (Vlastni zpracovani, 2016)
- Podpora prodeje

Podpora prodeje je nejzajimavejSim nastrojem komunikace pro zakaznika jako takového.
Jedna se o vérnostni slevy, které jsou uplatnovany pifimo na prodejné. Jde spiSe o delsi
spolupraci zakaznika se spolecnosti, jelikoz nejsou uplatiiovany vérnostni karty. Dalsi
formou jsou slevy, které probihaji sezonn¢ nebo na dané starSi zbozi a akce probihajici
po cely rok. Pii zakoupeni motocyklu nebo skttru ma zakaznik narok na 10 % slevu na

jakykoliv produkt ze sortimentu, ktery nepodléha slevé (Dobes, 2017).
- Sponzoring

Spolecnost se snazi svoji znacku propagovat také na riznych akcich, prevazné
motokrosovych zavodech, kterych se i aktivné G€astni. M4 sviij tym tvofeny péti jezdci,
kteti maji dresy a motocykly s polepy RICHARD MOTORS. Také se snazi podporovat
kulturni a sportovni lokélni akce, napt. darovani zbozi do tomboly plesu, kde je vyvésen

vySe zminény transparent (Richardmotors, 2017).
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3.3 Dotaznikové Setreni

Jako dalsi analyza komunikace se zakazniky bylo zvoleno dotaznikové Seteni. Padesat
pet respondentd odpovidalo na deset otazek jak obecného komunikaéniho marketingu,
tak komunika¢niho marketingu spolecnosti RICHARD MOTORS, s.r.0. Dotaznik byl
umistén na prodejné spolecnosti po dobu listopad — prosinec roku 2016 a vyplnilo jej
dvacet zakazniku, ktefi ve spole¢nosti nakupovali motocykl nebo moto produkty. Tticet
pét 0sob vyplnilo dotaznik umistény na socialni siti, ktery byl k dispozici k vyplnéni po
dobu jednoho tydne v prosinci 2016. Nejvyssi pocet vyplnénich dotaznikti byl v prvnich
trech dnech, kdy po patém dni jiz nebyl zaznamenam Zadny nové vyplnény. Oslovené

osoby neprojevovaly piili§ velky zajem o vyplnéni dotazniku.

0%

= Webové strdnky = Kamenny obchod = Bazar

Veletrhy m Pfedvadéci akce = Jind odpovéd

Graf 1: Jakou formu nakupu nejéastéji vyuzivate? (Vlastni zpracovani, 2016)

V otazce ¢islo 1. odpovédélo nejvice tedy 35 % osob, ze vyuziva nejcastéji k nakupu
kamenny obchod, 27 % webové stranky, 20 % bazar, 11 % piedvadéci akce, 7 % veletrhy.
Dotazované osoby vyuzivaji nejvice klasicky zpisob ndakupu v kamenné prodejné a poté
na internetu, ktery je dnes velmi popularni. Nejméné lidi oznacilo veletrhy, které vSak

mohou byt velkou piilezitosti k vétsi zakdzkdm a poznani novych dodavateli.
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m Cena = Kvalita = Prodlouzend zaruc¢ni lhGta = Servis ® Jind odpovéd

Graf 2: Co je pro Vas pti nakupu dilezité? (Vlastni zpracovani, 2016)

Nejdulezitéjsim atributem nakupu je kvalita, coz by pii vybéru motocyklu nebo dopliki
m¢l byt standart. Na druhém misté je cena, kterd mlze u jistych lidi rozhodujici roli.
Servis zvolilo 22 % respondentt, pravdépodobné vlastnicich motocykl a prodlouZenou

zéaruku pouhych 13 %. Dotazanych 8 % odpovédélo jinak, ze je pro n¢ dulezita rychlost

nakupu.
35
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B Tisténa B Internetova reklama (bannery, atd.)
M Socidlni sit& Outdoor (billboardy, plakaty, atd.)
W Doporuceni od piatel B Webové stranky

Graf 3: Jak a jaky typ reklamy na Vas pisobi? (znamky jako ve $kole) (Vlastni zpracovani, 2016)

vvvvvv

stranky a socialni sité. Outdoor reklama je spiSe vedlejsi a internetovéd reklama jako

IS4

bannery jsou z velké ¢asti nechténé.
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= Radio = Televizni pofady o motocyklech = Veletrhy = Motosrazy = Jina odpovéd

Graf 4: V jaké formé byste uvitaly reklamy s motorkaiskou tématikou? (vice moznych odpovédi)

zobrazeno poctem osob (Vlastni zpracovani, 2016)

V této kategorii by dotdzané osoby nejvice uvitaly reklamy s moto tématikou v televizi
nebo na motosrazech, které RICHARD MOTORS, pfili§ nenavstévuje. Velkou ¢ast tvori
I veletrhy, kterych se spole¢nost netcastni. Radio oznacilo 8 osob a 3 napsaly letaky do

schranky, spolecenské akce, Casopisy a zavody.
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= Webové stranky = Facebook = Letaky = Billboardy BNeznam = Jiné nastroje

Graf 5: Znate spoleénost RICHARD MOTORS a jejich komunikaéni nastroje? (vice moznych odpovéedi)

zobrazeno poctem osob (Vlastni zpracovani, 2016)

Z této otazky vyplyva, Ze facebookovy marketing je dileZitou slozkou spole¢nosti, ktera

7 oM

tvori nejvetsi ¢ast a poté webové stranky. Tisténé formy (letdky a billboardy) marketingu
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nejsou tak ucinné, nebo jsou Spatné pouzité. Jeden respondent zna spolecnost ze

sponzoringu.

= Billboardy = Socialni sit¢ (Facebook, Instagram)

= Tisténa forma (letaky, vizitky, atd.) = Od znamych

Graf 6: Odkud jste se o strankach www.richardmotors.cz dozvédéli? (Vlastni zpracovani, 2016)

Internetova forma marketingu a doporuceni od zndmych siln¢ ptevazuje pro velkou ¢ast
respondentt. Jako slabsi ¢lanek marketingové komunikace jsou tisténé formy jako letaky

a billboardy. Motosrazy neoznacil nikdo z dotazanych.

0%

= Velmi spokojen/a = Spokojen/a = Nespokojena Velmi nespokojen/a

Graf 7: Jste se strankami spokojeny? (Vlastni zpracovani, 2016)

Spokojenost respondenti se strankami www.richardmotors.cz vychazi pro spole¢nost
velice kladné. Nespokojenost vyjadiilo pouze 13 % a velmi nespokojeny nebyl nikdo

z dotazovanych. Vétsina osob je s webem velmi spokojena nebo spokojena.
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Graf 8: Jak na Vas stranky ptisobi? (znamky jako ve $kole) (Vlastni zpracovani, 2016)

| v této otazce se jedna o velkou spokojenost s pfehlednosti, ovladatelnosti, produktovou
nabidkou a stylem webovych stranek www.richardmotors.cz. Neni zde vSak cast

dotazanych, kterd web nezna.

Z dotaznikové otazky ¢. 9 vyplyva, zZe drtivou vétsinou, tedy 78 % byli muzi a 22 %
tvotily Zeny. Z toho vychazi, Ze spole¢nost RICHARD MOTORS, s.r.0. nav§tévuji spise

muzi.

2%

=15-21 =21-30 =30-40 =40-60 =60 -vice

Graf 9: Do jaké veékové kategorie spadate? (Vlastni zpracovani, 2016)

Nejpocetnéjsi skupinou byly osoby mezi 21 let a 30 let, kdy v tomto obdobi je Casté
slozeni zkousek na vykonove neomezeny motocykl a pfipojeni k moto komunité. Skupina
15 let az 21 let tvoii 22 %, budu se jednat spiSe o zdjemce mensich motocyklil a skutrti.

Procentudlné stejné na tom je skupina 30 let az 40 let. Skupiny 40 let az 60 let a 60 let
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a vice tvofi dohromady pouze 13 %, kdy dotaznik vyplnil pouze jeden respondent nad

60 let.

3.4 STEP analyza

Zkoumani strategického vlivu makrookoli z pohledu STEP analyzy, a to faktory socialni,

technologické, ekonomické a politické a pravni.
» Socialni faktory

Po socidlni strance musi spolec¢nost zjistovat mnoho faktort, které by mohli ovlivnit
méla vydat z marketingového hlediska. Spole¢nost se snazi hledat nejucinnéjsi
komunikacni metody pro rizné vékové kategorie, a to i z dalsich hledisek jako je bydliste,

zivotni styl, vék nebo pohlavi (Dobes, 2017).

Bydlisté¢ spole¢nost selektuje do dvou skupin, a to na zakazniky, ktefi vyhledavaji
produkty zamé&fené na mésto, na kratké trasy nebo naopak na delsi cesty. Ve mésté Trebic
Zije piiblizné 36 700 obyvatel a v Kraji Vyso¢ina je potom piiblizné 508 900 obyvatel
(CSU, 2017).

Zivotni styl motocyklovych nadienci ma také své specifické ukazatele, které jsou
spojeny se stylem motocykli nebo s médou. Jde piedevs§im o vybér typu motocyklu,
zda - li zékaznik preferuje rychlou jizdu, klidnou jizdu, pohyb po mésté nebo projizd’ky
po nezpevnénych cestach. Pohlavi pii vybéru motocyklu neni az tak dalezité, pii vybéru
produktl s nim spojenych uz jsou rozdily znacné. Z hlediska véku se spolecnost snazi na
kazdou vékovou kategorii cilit jinym zplisobem, ktery je vysvétleny viz. Segmentace

zakaznikt (Dobes, 2017).

Mezi socialni faktory lze také zatradit podminky neboli klima na pracovisti. Kolektiv je
ve spoleCnosti mlady a ptatelsky. Ma moznosti a tendence se vzdélavat v daném oboru
a tim zvySovat svoje schopnosti. VSechny tyto aspekty maji za vysledek lepsi pracovni
vysledky a chut do prace. Z hlediska pracovniho zdzemi se jedna o relativné velkou
kancelar, kazdy z pracovniki ma k dispozici pocitac, sdilet kdvovar a 1 mimo vyhrazenou
pauzu se obcerstvit. Jako celek tvofi tyto podminky ptatelskou a vyrovnanou atmosféru

na pracovisti (Dobes, 2017).
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» Technologické faktory

Technologické faktory ovliviiuji zejména servisni ¢ast. Spolecnost se snazi hledat nové
moderni trendy, které nejen zlepsi kvalitu, ale také uleh¢i a zrychli praci. V dnesni dobé
je k servisnim prohlidkam motocykli nezbytna znalost diagnostickych pfistroju a jejich
softwaru, které se neustale aktualizuji. Problém nastava v delsi dob¢ zauceni pracovnikti
a také v cenach potizovanych strojii. Aby vSak mohla spolec¢nost drzet krok s konkurenci,

jedna se o nevyhnutelné polozky naklada (Dobes, 2017).

Pokrok vsak musi byt udrzen i v oblasti komunikace a prodeji zbozi pfes internet.
Nedilnou soucasti kazdodenni naplné prace jsou nejen zakladni ukony na pocitaci, ale

i editace e-shopu. Aktualizace a prfipadné instalace si spole¢nost déla svépomoci.

vvvvvv

Mezi technologické vybaveni spoleCnosti patii pfipojeni k internetu, kopirovaci stroj, tii
mobilni telefony, tfi pfenosné pocitace (notebooky), kdy dva jsou umistény v kancelafi
a jeden v servisnim oddéleni k diagnostice fidicich jednotek. V dilné se také nachazi
hydraulicky hever a pfistroj na pfezouvani a vyvazeni diskil a pneumatik. Na prodejné se
také nachazi televizor, na kterém muze zédkaznik vidét reklamy prodavanych produktt

(Dobes, 2017).

V blizké dobé ceka spolecnost nakup zatizenich potfebnych k provozovani elektronické
evidence trzeb. Jde o elektronickou pokladnu, tedy zafizeni s ur€itym softwarem, které
umozni evidenci plateb, spojeni s finan¢nim Gfadem, ptijmout fiskalni identifika¢ni kod

a tyto udaje odeslat a vytisknout ti¢tenku zakaznikovi (Eltrzby, 2017).
» Ekonomické faktory

vvvvvv

ekonomicka situace obyvatelstva a vyvoj ménovych kurzti. Median mzdy v Kraji
Vysoc¢ina za rok 2016 byl 20 893 K¢, z dlouhodobého hlediska ma rostouci tendenci.
Pokud by se tento tidaj snizoval, mohlo by to ovlivnit koup&€schopnost obyvatelstva a tim

mit nepiiznivy vliv pro spole¢nost (CSU, 2017).

Spolecnost podléha neptimé danove zatézi, a to dan z piidané hodnoty, ktera je 21 % jako

zékladni a prvni snizena 15 %. Dan z ptijmi pravnickych osob je 19 % a ta je dani pfimou.
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Pro podnikatelské ucely spolenost provozuje také osobni vozidlo, které podléha dani

silni¢ni, ktera spada do roéni sazby o objemu motoru do 2000 cm? (Business, 2017).

Spolecnost je z velké Casti zavisla na zahrani¢nich dodavatelich. V ramci Evropské unie,
se spolecnost fidi pravidly celni unie, kde se neplati clo pii dovozu a vyvozu.
V ojedinélych ptipadech jsou obchodni partnefi mimo Evropskou unii, z toho vyplyva

nutnost platby cla a souvisejicich dovoznich poplatki (Europa, 2017).

EUR / CZK

Obr. 14: Vyvoj kurzu CZK/EUR (Kurzy, 2017)

Musi také denné sledovat kurzovni listky, pfedevsim mény CZK/EUR. Jak je patrné
z Obr. 14, vyvoj kurzu Ceské mény vici euru za necely rok 2016/2017, rozdil mezi
maximalni a minimalni hodnotou je EUR/CZK 0,62 K&, s viditelnym uvolnénim koruny
vaci euru v dubnu, 2017. Z divodu zahrani¢nich dodavateld, pifevazné z Némecka a
Rakouska je pro spole¢nost vyhodnéjsi nizsi kurz, diky kterému miize snizovat naklady
na potizené zbozi. Do zahrani¢i spole¢nost prakticky neprodava (Kurzy, 2017); (Dobes,
2017).

» Politické a pravni faktory

Politickych a pravnich faktori, které ovliviuji chod spolec¢nosti, je mnoho. Mezi

stavajicich a tvorba novych silnic, zmény v podminkach pro absolvovani fidi¢skych

Zkousek pro motocykly.

Spolecnost se musi fidit dilezitymi zakony, které jsou uvedeny v zékonu o ucetnictvi, €.
563/1991 Sb., zakon ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik, zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich
Z piijmu, a také zakon ¢. 262/2006 Sb., zdkonik prace a zdkon €. 16/1993 Sb., o dani
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silni¢ni. Dale daniovymi zakony, jako jsou zdkon ¢. 563/1992 Sb., o danich z ptijmu

a zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z piidané hodnoty (Business, 2017).

V zakon¢ €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich jsou upravena obecna ustanovent,
jako spolecenska smlouva, prava a povinnosti spole¢nikti atd. kterymi se musi spole¢nost

s rucenim omezenym fidit (Business, 2017).

Spolecnost se také musi zabyvat zakony spojenymi s reklamou, kterd je dualezita pro
propagaci vyrobk, sluzeb a dobrého jména. Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni
¢i jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi a sluzeb a je to

zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (Business, 2017).

V roce 2013 vesla v platnost legislativa o tidi¢skych opravnénich umoznujici vlastnit
fidi¢ské opravnéni na motocykl neomezeného vykonu az od 24 let (pted tim od 21 let).
Naopak pokud je vlastnik skupiny A2 (maximalné 35 kw) od 18 let, tedy s dvou letou
praxi, ma moznost slozit zkousky uz ve 20 letech. Dale také soucast fidi¢ského opravnéni
skupiny B je moznost fizeni motocyklu do 125 ccm (nebo vykon do 11 kw)

s automatickou pievodovkou (Doipo, 2017).

S tim souvisi zakon o provozu na pozemnich komunikacich ¢. 361/2000 Sb., ktery
obsahuje ptislusné predpisy Evropské unie a upravuje napt.: prava a povinnosti ucastnikti
provozu na pozemnich komunikacich, pravidla provozu na pozemnich

komunikacich, fidi¢ska opravnéni a fidi¢ské prukazy (Business, 2017).

Jako dalsi politicky faktor, ktery spole€nost ovlivni, je zavedeni elektronické evidence
trzeb, zakon €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb. Jedna se o tzv. druhou vinu, do které spada

maloobchod a velkoobchod a vejde v platnost 1. biezna 2017 (Eltrzby, 2017).

Tento faktor by mohl byt ovlivnén volbami do poslanecké snémovny v roce 2017. Pokud
by vyhréla politickd strana, ktera syst¢tm EET nepodporuje a vyjednalo by se zruSeni,

spolecnost by tento systém zavadét nemusela (Top09, 2017).
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3.5 Segmentace ziakaznikt

Spolecnost RICHARD MOTORS segmentuje zakazniky podle véku, geografické
charakteristiky, zivotniho stylu, a zdali se jedna o konecného spotiebitele nebo
spolecnost. Tyto informace jsou klicové pro spolecnost, aby zvySovala svoje zisky a cilila
na spravna mista mezi zdkazniky. Dan¢ kategorie segmentace jsou spolu provazany a do

urcité miry spolu souvisi (Dobes, 2017)

Pocet motocykli registrovanych v Kraji Vysocina na jeden tisic obyvatel je druhy
nejvyssi a je 40 % nad praimérem v Ceské republice, kde byl na konci roku 2015 celkovy
podet registrovanych motocykli 1 058 081 (Autosap, 2017); (CSU, 2017).

Tab. 6: Segmentace zakaznik( (Vlastni zpracovani, 2017)

Styl jizdy ) . Plsobeni marketingu
Sportovni | Klidna - Fln?ncm. Online Tisténa
jizda jizda Cestovani| moznosti komunikace | komunikace
X - - - X -
X - X X X X
X X X X X X
- X X X - X
- X - X - X

V kazdé kategorii viz. Tab. 6, podle kterych spolecnost segmentuje zakazniky, Se
nachazeji vyjimky.

> Podle véku

Dutlezita kategorie je analyza podle v€ku a tim danych preferenci zakaznikd. Spole¢nost

rozdéluje svoje zakazniky do v€kovych skupin, kdy kazdd ma jiné tuzby a potieby.
- 15-21 let

V této kategorii se nachdzi zdkaznici, kteti maji spiSe pozadavky pro sportovnéjsi styl
jJizdy a jejich finan¢ni moZnosti jsou relativn€ omezené. Z produkti to jsou skutry a ojeté
motocykly pro dynamictéjsi jizdu. S tim je spojené prislusenstvi, které nejlépe vychazi
Vv poméru cena vykon. Z hlediska marketingové komunikace je nejucinngj$i nastroj

on- line pfistup k informacim (i pro kategorie 21-30 let a 30-40 let).
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- 21-30 let

Kdyz zacina byt cloveék ekonomicky aktivni, jeho ptani se méni s rostoucim piijmem.
Meéni se vSak zejména pouze z financni stranky. Vybér motocykli nebo ptislusenstvi

K nim zGstava stejné jako u predchozi, jen ve vyssi financni hlading.
- 30-40 let

V této kategorii se zacinaji rozchazet na dvé skupiny, kdy jedna zlstdva u dynamické

ZvySuji.
- 40 avice let

Do této kategorie spadaji zakaznici, ktefi maji relativné jasné pozadavky a je nutné na né
cilit i jinymi prostfedky nez on-line komunikace, a to formou letakt na akcich jako jsou

motorkaiské srazy a akce konané v jejich okoli.

Segmentace vymezuje dvé kategorie a to mésta, kde je zaméfeni pfevazné na propagaci
skuatrh mensSich obsaht a lehce ovladatelnych motocykld, které 1ze bez vétSich problémi
vyuZzivat v hustém méstském provozu. Druha kategorie je okoli, ktera cili na zdkazniky,
S vy$§im potencidlem vyuziti vysSich obsahii motocykli a skutrd, uréenych k delsSimu

cestovani.
> Zivotni styl a styl jizdy

S motorkaiskou tématikou je spojena ,,volnost pii pohybu na pozemnich komunikaci.
Pfi podrobné&js$im rozdé€leni se vsak 1isi styly, které zakaznici vyzaduji. Jde o specifikace
motocyklll a k tomu vybranych pftisluSenstvi. Napf.: prodejna mé sekce, kde v jedné

muzeme nalézt koZené moto obleceni, v jiné zase sportovni nebo cestovni kombinézy.

Zékaznici maji moznost, podle svého stylu jizdy, si vybrat pfislusny motocykl.
Nejcastéjsi volbou jsou motocykly zvané ,,nahace®, které jsou vSestranné. Dokdzi se
obstojné proplétat ulicemi mést, komfort pii cestovani na delSich trasach a také nabizi
vysoky vykon pro sportovni jizdu na okruhu. Specifickymi odvétvimi jsou poté
supersportovni motocykly, které dosahuji vysokych vykonil, ur¢enych vsak spiSe na

uzaviené komunikace. Cestovni enduro zac¢ina volit ¢im dal vice zakazniku z duvodu

55



vysokého komfortu a relativni bezpecnosti, jelikoz se jedna o vétsi a bytelnéjsi stroje.
Velice oblibené jsou skutry, ve vSech moznych objemech motoru. V dne$ni dob¢ také

zakaznici projevuji velky zajem o veterany a motocykly postavené na zakézku (Dobes,
2017).

3.6 Porteruv model 5 sil

Zkoumani spolec¢nosti podle Porterova modelu 5 sil, ktera analyzuje konkurenéni

prostiedi spolecnosti a jejiho strategického fizeni.
» Stavajici konkurence

Jako stavajici konkurenci 1ze oznacit jak lokalni, tak 1 celorepublikové prodejce motorek
a moto piisluSenstvi, ktefi prodavaji své zbozi pres internet. Z hlediska nejvétsi

konkurence z blizkého okoli jsou to prodejny:
- RIMOTO, s.r.o.

Jedna se o nejvétsi moto prodejnu na Vyso€ing, kterd ma sidlo v Tiebici. Byla zaloZena
v roce 2007 a do jejich nabidky patii motocykly, skutry, ctyfkolky, prisluSenstvi jako jsou
helmy, bundy, kalhoty, kombinézy a nezbytné moto dopliky a nahradni dily. Prodejna je
vybavena i dilnou na servis motocykli. Spoleénost disponuje i vlastnim e-shopem
(Rimoto, 2017).

-  MOTOSPORT Tiebi¢

Spolecnost oblastni dlouholetou tradici je na trhu uZ od roku 1998 a taktéz ma prodejnu
se servisem v Tiebi¢i. Je zaméfena spiSe na slabsi motocykly, skitry, nahradni dily

a moto doplnky, obleceni a piislusenstvi (Motosport, 2017).
- Filipensky Motorcycles

Prodejna, ktera sidli v krajském mésté Jihlava. Spole¢nost ma ve svém sortimentu nové
motocykly, ptevazné znacky Yamaha, ale také ojeté motocykly a moto pfisluSenstvi od
obleceni az po nahradni dily. Zabyva se také servisem motocyklid a disponuje ojedinélym

pfistrojem zvanym vykonova brzda (Filipensky, 2017).
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- Motozone, s.r.0.

Nabizi vykup a prodej motocykli a c¢tyikolek s prodejnou v Rudikové. Nalézt zde
muzeme i veSkery sortiment spojeny s motocykly od obleceni az po ndhradni dily.

Spole¢nost nabizi i moznost zaptj¢eni motocyklu a nakup ptes e-shop (Motozone, 2017).
- Bandit servis

Tato spole¢nost, sidlici ve Zd’aru nad Sazavou, proddva pievazné veskeré obleCeni
a prisluSenstvi k motocyklim. Disponuji také komisnim prodejem motocykli, ale v této

dob¢ nemaji zadny v nabidce a nemaji v nabidce servis motocyklu (Banditservis, 2017).
- Mototrade Ttebic¢

Zabyva se prodejem motocykli dovezenych ze zemi Evropskeé unie, prevazné z Italie. Do
jejich sortimentu patii také prodej motocyklovych doplitkkii a obleceni. Funguji 1 jako
servis, lakovna a pijcovna motocykld. Zakaznik muze vyuzit k nakupu i jejich e-shop

(Mototrade, 2017).

Veskera vySe zminéna konkurence, se nachazi v blizkém okoli spole¢nosti nebo
v ramci Kraje Vyso¢ina. Konkurenti byly vybrani na zakladé nabizeného sortimentu,
ktery je podobny nebo identicky se spolecnosti RICHARD MOTORS. Analyzovana
spole€nost se vSak snaZi pfevySovat konkurenci svym vstficnym pfistupem a pratelskou

atmosféru. Ve srovnani e-shopi s konkurenci ma libivéjsi design a piivetiveéjsi ovladani.

Dalsi skupina konkurence je formou nakupli ptes internet, kde je pro spolecnost
konkurence kazdy e-shop s podobnym sortimentem. V této kategorii jde o velky pocet

konkurentli na trhu s motocyklovym pftisluSenstvim a obleCenim.
» Potencialni konkurence

Vstup nové konkurence na oblastni trh by mohl byt hrozbou. Naklady spojené
S pofizenim a vybavenim jak prodejny, tak servisu jsou vSak velice vysoké. V Trebici
a blizkém okoli maji spolecnosti vybudované vztahy se zdkazniky. VéEtsi riziko je vznik
konkurence v online prostfedi, kde se daji ceny stlacit niz nez u kamennych prodejen
a potizovaci naklady na zaloZeni spole¢nosti nejsou tak vysoké. Jednalo by se vsak spise

o produkty spojené s motocykly, ne pfimo motocykly (Dobes, 2017).
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Pro spolecnosti tohoto druhu je také velice dilezity aspekt fungovani dobfe promysleny
marketing. S timto odvétvim jsou také spojeny nemalé naklady pro realizaci reklamnich
kampani. Také ceny prodavanych produktt jsou v dnesni dobé¢ tlaCeny na minimum a pro
nové vstupujici na tento trh by bylo obtizné pietdhnout zakazniky jiz zabé&hlych

spolecnosti (Dobes, 2017).

Hlavnimi bariérami mohou byt ufedni nalezitosti jako zaloZeni spole¢nosti, vybér
vhodného pozemku, ktery je opatien parkovistém a je dobie piistupny, najit schopné
zameéstnance a také mit funkéni infrastrukturu. Jako nejvétsi bariéra je povazovan jiz vyse

zminény kapital a financovani spolecnosti a také aktivni a funkéni marketing.
» Substituty

Jako substituty motocyklli miiZeme oznacit elektrokola nebo elektro motocykly, jejichz
vyvoj jde rychle dopiedu a s ekologickym postojem zivota je mezi obyvatelstvem
popularni. Tento zplsob pfepravy je ale jeSté na zacatku a lidé pofad voli osvédCeny

spalovaci motorovy pohon.

Dalsi substitut, ktery mize nahrazovat motocykl, jsou ctytkolky, které jsou jak sportovni,
tak pro radost urcené stroje nebo jako pracovni pomtcky. Ke ¢tyikolce je mozné piipojit

ptivésny vozik nebo navijak k tahani diivi v lese (Dobes, 2017).

Také automobil by mohl byt bran jako ndhrada, jakoZto dopravni prostiedek, na ktery je
pottebné tidi¢ské opravnéni. Pro mnoho lidi jsou vSak motocykly vasni a jsou spojené
s zivotnim stylem, kdezto automobil je pro fadu lidi pouhym dopravnim prostfedkem

nebo prostiedkem pro vydélecnou ¢innost (Dobes, 2017).

I kolo je svym zplisobem substitut. Pfi zdravém Zivotnim stylu miize zédkaznik misto

motocyklu zvolit dopravni prosttedek, ktery zvySuje sportovni aktivitu.

Hrozba substitutii je vlevnych kopiich znaCkovych vyrobktl, které lze objednat
z ¢inskych serverdi, kde zadkaznik nemusi platit ani poStovné. Pieprodej takovych
vyrobku, v dnesni dob¢ také neni nic neobvyklého. Zakaznici by v tomto sméru méli volit

vyrobky spojené s motocykly, které jsou atestované (Dobes, 2017).
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> Vliv dodavatelu

Spolecnost odebira jak od tuzemskych dodavatelt, tak od dodavateli z celého svéta.
Vétsina prodavanych zna¢ek ma zastoupeni v Ceské republice. Od nékterych vyrobct je
nutné objednavat ze ¢lenskych zemi Evropské unie, ale i mimo ni. V jistych piipadech je
dodani rychlejsi a cena nizsi, pokud je spolecnost spojena piimo se znackou. Spole¢nost
ale musi zajistit urcity odbér, ktery ¢im je vyssi, tim jsou lepSi podminky. Diky tomu, ze
spolecnost prodava jiz hotové vyrobky, je zéavislost na dodavatelich vysoka. Snazi se
hledat nejrychle;jsi a nejlevnéjsi zptsoby dodavek, pokud jej nezastit'uje ptimo dodavatel

zbozi (Dobes, 2017).
> Vliv zakazniki

Zakaznici jsou prioritou spolecnosti a téméf celou klientelu tvoti kone¢ni spotiebitelé. Od
toho se odviji piistup k nim, ktery je vstiicny a individualni ke kazdému at’ uz stavajicimu,
tak potencidlnimu zékazniku. Spole¢nost nemuze dopustit neprofesiondlni jednéni, které
by vedlo k ptechodu ke konkurenci, které je na trhu relativné velky pocet. Snahou
co nejkratsi dobu dopravy zbozi a v neposledni fad¢ sluzby spojené s celym procesem
nakupu, ktery mize hrat klicovou roli pro zédkaznika ve vybéru mezi danou spole¢nosti

a konkurenci (Dobes, 2017).

3.7 SWOT analyza

V kapitole SWOT analyza jsou zkoumané slabé stranky, silné stranky, pftileZitosti

a hrozby spolecnosti, které jsou uvedeny v tab. 7 na nasledujici strance.
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Tab. 7: Provedeni SWOT analyzy spole¢nosti (Vlastni zpracovani, 2016)

S1 | Siroky sortiment W1 | Kratkd plsobnost na trhu

S2 | Individudlni pfistup k zakazniklm W2 | Umisténi prodejny mimo centrum mésta
S3 | Odborny servis W3 | Vyssi cena oproti internetové konkurenci
S4 | MozZnost prodlouZené zaruky W4 | vysoké ndklady na pronajem prodejny

Rostouci zajem o produkty RICHARD

01 MOTORS T1 | Vstup nové konkurence na trh
Nové pristupy v poskytovani servisnich Zpfisniujici se podminky pro ziskani
02 y T2 |, .., o
sluzeb fidicského prlikazu na motocykl
03 Navazani spolupréce s dalSimi T3 | RUst cen produktll od dodavatel(l

obchodnimi prodejci

T4 | Prodej falzifikatd

T5 | Zhorseni koupéschopnosti zakaznik(

V nize uvedenych tabulkach se porovnava dilezitost jednotlivych znaki za pomoci tfi
stupniového hodnoceni. Hodnota 1 znamena4, ze je znak dtlezitéjsi nez druhy porovnavany
znak, hodnota 0,5 znamend, ze jsou znaky stejné dilezité a hodnota 0 zna¢i mensi

dilezitost vii¢i druhému porovnadvanému znaku.

Tab. 8: Hodnoceni silnych stranek spole¢nosti (Vlastni zpracovani, 2016)

S1 X 0,5 1 1 2,5 42%
S2 0,5 X 0,5 1 2 33%
S3 0 0,5 X 0,5 1 17%
S4 0 0 0,5 X 0,5 8%
Suma 6 100%

Tab. 9: Hodnoceni slabych stranek spole¢nosti (Vlastni zpracovani, 2016)

w1 X 1 1 0 2 33%
w2 0 X 0,5 0 0,5 8%
w3 0 0,5 X 0,5 1 16%
w4 1 1 0,5 X 2,5 42%
Suma 6 100%
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Tab. 10: Hodnoceni piilezZitosti spole¢nosti (Vlastni zpracovani, 2016)

[ on [ o2 | 03 [ soutet [ véha(%) |
01 X 1 0,5 1,5 50%
02 0 X 0,5 0,5 17%
03 0,5 0,5 X 1 33%
Suma 3 100%

Tab. 11: Hodnoceni hrozeb spole¢nosti (Vlastni zpracovani, 2016)

0 om [ m | 1 [ Tt [ 75 [ souet [ Vaha() |
T1 X 0,5 0 1 0,5 2 21%
T2 0,5 X 0,5 0,5 0 1,5 16%
T3 1 0,5 X 1 0,5 3 32%
T4 0 0,5 0 X 0,5 0,5 5%
T5 0,5 1 0,5 0,5 X 2,5 26%
Suma 9,5 100%

Tab. 12: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahii spole¢nosti (Vlastni zpracovani, 2016)

S1|S2|S4| SoucetO,T/S | W1 | W2 | W4 | SoucetO,T/W
4 12| 4 7 3 3 2 9
1 0| 2 3 2 1 1 5
3 113 7 2 4 1 7
8|1 31| 6 17 8 9 4 21
4 12| 2 8 1 4 0 5
-3|-5]-2 -10 -5 -5 -3 -13
4 11 6 2 1 1 4
211 4 -2 -2 -4

V Tab. 12 viz. vySe je pouzita analyza silnych a slabych stranek metodou 1 - neni Zadny
vztah, az 5 — existuje tizky vztah, kdy v pozitivnim vztahu je pouzito kladné znaménko

a Vv negativnim znaménko zaporné.

Tab. 13: Vazby vzajemnych vztaht spoleénosti (Vlastni zpracovani, 2016)

PtilezZitosti SO 17 WO 21
Hrozby ST2 TW -1

Provedenim SWOT analyzy bylo zji§téno, ze spole¢nost RICHARD MOTORS, s.r.0. by
se mé¢la zaméfit na strategii WO neboli Mini Maxi. Jde o piekonani slabych stranek, aby

spole¢nost mohla vyuzit prilezitosti, které se ji naskytaji.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této tieti, zaverecné casti mé bakalaiské prace navrhuji opatieni, ktera by mohla zlepSit
komunika¢ni mix ve spole¢nosti RICHARD MOTORS, s.r.0., pot¢ se budu vénovat
ekonomickému zhodnoceni provedenych navrhi. Navrhy budou vychdzet ze zjisténych
analyz a dotaznikového Setfeni. Zamérfeni navrhii bude prevazné na prilezitosti a slabé
stranky spolecnosti. Hlavnimi cili bude zvySeni prodeju, osloveni novych zékaznikii,
udrZeni stale klientely a zvySeni povédomi a kvalitu znacky jak v kraji Vysocina, tak

v celé Ceské republice. Z diivodu mensi velikosti spole¢nosti, je nutné vyuzivat spise

vvvvvv

4.1 Cile navrhu komunika¢niho mixu

- Zvyseni trzeb

- Osloveni novych zakaznikt

- UdrZeni stalé klientely

- Zvyseni povédomi o spole¢nosti

- Rist trzniho podilu
4.2 Rozdéleni zaméreni na zakazniky

Marketingovd komunikace musi dopadat na pfesna mista, kterda budou maximalné
efektivni. Je dulezité, aby byl kazdy navrh peclivé promyslen a cilil na spravnou skupinu
jak potencionalnich, tak stavajicich zakaznikl. Podle provedeného dotazniku, ze kterého
vyslo, ze jednoznaéné nejsilngjsi oslovenou skupinou lidi je kategorie 21 — 30 let, a poté
procentualné stejné vychazejici kategorie 15 — 21 a 30 — 40 let. Pro nejmladsi skupinu
budou stéZejnim navrhem socidlni sité, které jsou pro né dennodennim Zivotem. Tak to
bude 1 u ostatnich kategorii, avSak starSi a zkuSengjsi lidé potfebuji k rozhodnuti také
podlozené zkuSenosti nebo provéiend média, a tim by pravé mélo byt rddio a odborny
Casopis. Veletrhy a predvadéci akce jsou pro Sirokou vefejnost jak pro motorkare, tak
i lidi, kterym se pouze tato tématika libi a radi ji sleduji. AKci tohoto typu, mize navstivit
cela rodina i s détmi, a Ize se zde setkat nejen s konickem jako takovym, ale i se sportem

a s vrcholovymi jezdci, pro které je motocykl pracovni pomticka.
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4.3 Navrhy komunika¢niho mixu

V této kapitole jsou uvedeny konkrétni navrhy komunikacniho mixu, které vychazeji
z vysledkti analyz =z predeslé kapitoly a mohou spolecnost pozvednout v ramci

komunikaéniho mixu.
4.3.1 Radio

Vytvotenim zvukové reklamy na radiové stanici by mélo dojit ke zvyseni o povédomi
0 spole¢nosti pfevazné pro Kraj Vysocina a Jihomoravsky kraj. Tyto vybrané lokality
jsou spjaté se spoleCnosti svoji polohou, kterd je z vétSich mést vzdalena do
100 kilometrd. Reklama je uréena piedevsim pro motoristy nebo jejich spolujezdce, kteti
poslouchaji radio, kdyz cestuji ve vozidle, ¢i jiném dopravnim prosttedku. Dale také
0sobam, které toto radio poslouchaji v zaméstnani nebo v domacnosti. Reklamu je také

mozné slySet v obchodech, kde maji naladénou tuto stanici.

Réadiovy spot by obsahoval kratky, avSak vystizny slogan, ktery by obsahoval,
co spole¢nost nabizi a internetové stranky www.richardmotors.cz. Pro tento typ
propagace bylo vybrano radio Impuls. Z vyzkumu Radioprojekt, jehoz vysledky
zvefejnily agentury STEM/MARK a Median vroce 2016 vychazi, Ze Impuls je
nejposlouchang;jsi stanici v Ceské republice a druhé nejposlouchangjsi v Kraji Vysogina.
Prvni je hit radio Vysocina, to vSak posloucha velky pocet nezletilych, kteti nejsou pro

spole¢nost takovym piinosem (ldnes, 2017).

Reklama by méla byt struénd, vystizna, zdlraznit prednosti spole¢nosti, a to v§e s trochou
humoru, naptiklad: ,, Mas rdd rychlost? Nevahej a navstiv stranky www.richardmotors.cz,
kde najdes motorky vseho druhu, prislusenstvi, a taky pekelné rychlé dodani! “ Cas trvani
by byl asi 9 sekund, kdy v pfipadé trvani spotu do 10 sekund se cena pocita koeficientem
0,6 z vysledné castky, ktera zavisi na ¢asovém pasmu, v kterém by spot bézel a na vybéru
radia riznych ¢asti celé republiky. Vybrana byla moznost propagace na radiu Impuls pro

jizni Moravu (Impuls, 2017).

Priibéh by probihal pouze v urcité dny, které byly vybrany na pondéli a patek v dob¢ od
6. hodiny ranni do 9. hodin a spot by v radiu zazn¢l ¢tyikrat. V patek by pak reklama byla
vysilana jesté¢ mezi 19. hodinou a 22. hodinou a taktéz by byla po tuto dobu ctyfikrat

vysilana. Tyto dny a ¢asy byly vybrany dle mého uvaZzeni za ty nejvhodnéjsi. Rano byva
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Clovek bystry a vétSina domacnosti, pracujicich a fidict poslouché radio. Vecerni vysilani
by bylo pouze v patek, kdy lidi maji druhy den volno a mohou poslouchat radio na akcich,
V restauracnich prostorech, nebo v letnim obdobi na zahradach atd. Rozhodnuti ohledné
mesicl vysSlo na kvéten a prosinec. Kvéten z divodu zacatku motorkaiské sezony,
a protoze byva prodejné silny. Naopak prosinec, ve kterém by propagace trvala pouze do
18. prosince pro rok 2017 z divodu v¢asného doruceni, ma prodeje slabsi, ale jako

predvanoc¢ni mésic lidé ve velkém nakupuji.

Pro vypocet kalkulace jsou k dispozici na internetovych strankach radia Impuls ¢astky,
které jsou dané pro kazdy rozhlasovy kraj, vysilaci hodinu a délku spotu. Pro tento navrh
jsou dané ¢astky 2 200 korun €eskych pro pondé€lni a patecni ranni vysilani a pro vecerni
patecni vysilani 600 korun ¢eskych. Pti délce spotu do 10 sekund jsou potom tyto ¢astky
nasobeny koeficientem 0,6. Vypocet celé kalkulace viz. Tab. 14. Celkova castka je za

piedpokladu vlastni tvorby a namluveni sloganu (Impuls, 2017).

Tab. 14: Kalkulace radiovych nakladi (Vlastni zpracovani, 2017)

Kvéten 11 880 K¢ 1440 K¢
Prosinec 7 920 K¢ 1 080 K¢
Celkem 22320 K¢

Na vyzadani jsem obdrzel statistiku poslechovosti v mnou vybranych terminech, které
jsou sledovany v daném obvodu, do kterého spada Kraj Vysoc¢ina. Od 6. hodiny ranni
roste poslechovost z 25 000 posluchaci do 9 hodiny na 60 000 posluchact ve v§edni dny.
Patecni veCerni poslechovost je slabsi, v 19 hodin se pohybuje kolem 22 000 posluchact
a ve 22 hodin je ¢islo 10 600 posluchact (Janda, 2017).

4.3.2 Casopis

Jednou z forem komunikace se zakazniky je navrh na inzerci v tisténém mési¢niku Ceské
motocyklové noviny, ve kterém nalezneme redakéni testy motocyklld, reporty
z motosalonti, rozhovory a novinky z moto svéta. Dlouhodobé¢ je to nejprodavanéjsi
periodikum s motorkaiskou tématikou v Ceské republice. Pii fungovani e-shopu nemusi
byt spolecnost odkazana pouze na zakazniky z okoli a pfi koupi motocyklu, kdy se jedna
0 investici v fadech desetitisici nebo statisici neni vzdalenost v ramci tuzemska

piekdzkou. Naopak miiZze vzdalenost usetfit znacnou ¢ast penéz.
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Vétsinu Ctendil tvoii muzskd populace, kdy z dotaznikového Setieni vysSel stejny tdaj,
ktery vypovida o tom, Ze k motocyklim tihnou spiSe muzi, pro které jsou motocykly
zivotnim stylem a konickem. Témé&f polovinu ¢tenaiti tvoii vékova skupina 26 az 40 let,
jedné se tedy o ekonomicky silnou skupinu obyvatelstva, ktera je ochotna do svého
konic¢ku investovat nemalé penize a také zapada do vysledkt dotaznikového Setieni. Bude
se jednat spiSe o typ zakaznikt, ktefi jsou rozvazni, jsou pro n¢ dulezité informace, které

jsou z ovétenych zdrojti a jsou ochotni si piiplatit (CMN, 2017).

Casopis vychéazi dvakrat za mésic a jeho pramémy mésiéni prodany naklad je 21 846
vytiskl. V Casopise by se objevila reklama ve formatu 131 x 185 mm. Reklama by byla
pouzita v mésici dubnu a ¢ervnu, jako podpora na zacatku motorkaiské sezony. Cenovée

tato reklama vychazi na 37 268 K& (CMN, 2017).
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U nas si vybere kaZzdy motorkar!

Obr. 15: Navrh reklamy v ¢asopisu (Vlastni zpracovani, 2017)

4.3.3 Soutéz na Facebooku

v o 24

Socialni sité€ jsou v dnesni dob¢ jedna z nejrozsitenéjSich forem marketingu a komunikace

se zédkazniky. Tato metoda je urCena spiSe mladsi generaci. Kategorie 15 — 30 let tvotila
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Vv dotaznikt ptes 60 % zakaznikl. Tento typ zdkazniki je z velké €asti na socidlnich sitich
aktivni a kazdy den je vyuzivaji. Z nejnovéjsich prizkumu vypliva, ze praveé reklamy na
socialnich sitich jsou jedny z nejucinnégjSich, které na lidi cili. Obrovska vyhoda této

formy je, ze se da na kazdého ¢lovéka cilit ptimo podle jeho tuzeb a ptani.

nekolikrat absolvovala. Otazka by vSak byla ukryta v nahraném videu a zajemce by ho
musel $ifit dal. Pfi dobfe natoCeném videu s piibéhem, ktery navic obsahuje soutéz
S moznosti vyhry, je mozné dosdhnout i n¢kolika desitek tisic zhlédnuti béhem velmi

kratké doby.

Pro co nejmensi naklady by videoklip byl to€en na zafizeni, které ma majitel v osobnim
vlastnictvi a obsahoval by zabéry z prodejny, kde by byl nato¢en cely tym pracovniki pfi
praci a nabizené motocykly. Jelikoz tii z pracovnikl jezdi zavodné motocross, také by
byly natoCeny zabéry ze zavodu, jako je hromadny start jezdcd a zavodnici s dresy
RICHARD MOTORS pii skocich, nebo jizdé po zadnim kole. Na konci videoklipu by se
objevily dulezité informace o spolecnosti, a to adresa a webové stranky. VSe by bylo
sesttithano do predem vybrané hudby. Podminkou pro ucast v soutézi je video sdilet a do
komentait pod video odpoveédét na otazku, spocivajici v odhadnuti souctu konskych sil
vSech motocykli, které se nachazi na prodejné. Obdobné jako u soutéZe na veletrhu by
byl vylosovan nejblizsi vysledek a nasledné by byl vyherce kontaktovan. Vyhra formou

poukazu na odbér zbozi v hodnoté 5 000 K¢ k zakoupenému motocyklu.

Pro tuto soutéz byl vybran mésic unor, z diivodu nizsich trzeb. Po novém roce je nutné
novym 1 stavajicim zdkaznikim pfipomenout fungovani spolec¢nosti. Vyhodou jsou
naklady, které jsou na takovouto kampan relativné malé. Odhad je nakupni cena za
vybrané produkty a zhruba 2 000 K¢ v¢etné provoznich nakladi, pfi maximalnim vyuziti

pracovnich sil pfi praci na videu v ramci pracovniho tymu spole¢nosti
4.3.4 Motosraz

Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, Ze lidé by uvitali prodejni stanek na motosrazech.
Pro spole¢nost by tim vznikl néklad na potizeni prodejniho stanu 3 x 6 m, ktery je
dostupny za cenu 9 867 K¢. Nasledovalo by natisténi loga spole¢nosti na stfechu stanu

z predni strany 0 Vvelikosti 0, 5 x 1 m, v cen¢ 1 480 K¢. Dalsi naklad je pronajem plochy
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na motosrazu, to vSak zalezi na vybéru a velikosti akce. Piedpokladany odhad
pronajimané plochy na jeden den je v rozpéti do 2 000 K¢ na mensich srazech a na vétsich
akcich do 10 000 K¢. Jeste vétsi a tim padem drazsi motosrazy by pravdépodobné nebyly
ekonomicky zajimavé, z divodu velmi drahého pronajmu plochy. V prodejnim stanu by
spolecnost vystavila dva az tfi motocykly a produkty riznych znacek od helem az po
dopliikové zbozi jako jsou tricka a kSiltovky s logem RICHARD MOTORS. Takovéto
akce by se konaly alespon tii ro¢né, pii zahajeni, v prub&hu a na ukon¢eni motorkaiské
sezony. Stan najde dalsi vyuziti pti akcich jako je veletrh, zdvody, nebo jiné akce konané

pod sirym nebem (Dilego, 2017).

Obr. 16: Vizualizace prodejniho stanku (Vlastni zpracovani, 2017)

4.3.5 Veletrh

Jako dalSi z moznosti zlepSeni komunikace se zakazniky je veletrh. Kazdoro¢né
navstévuje motocyklovy veletrh kolem 60 tisic lidi za celou dobu kondni. Navéazani
novych kontaktl nemusi byt pouze ve vztahu spole¢nosti s koncovym zakaznikem, nybrz
vytvofeni spoluprace s novymi zna¢kami nebo prodej ve form& B2B. Pro spole¢nost by
to mohla byt pfilezitost také ke zjisténi novych trendl nejen v oblasti produkti, ale
i V technickém oddéleni. Spole¢nost zde muze vefejnosti ukazat svoji produktovou
nabidku a vystavit ukazku proddvanych motocykli. Ve stanku by byla moZnost vSe si

vyzkouset, zbozi zakoupit a na jakékoliv otazky se zeptat odpoveédné osoby (BVV, 2017).

Lakadlem, kromé nabizenych motocykll a produktu, by vSak také byla soutéz, které by

se mohl zacastnit kdokoliv, bude-li mit zajem. Soutéz by spocivala v odhadnuti, kolik lidi
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navstivi dany veletrh za dobu jeho konani. Osoba, ktera by chtéla soutézit, by vyplnila:
odhadovany pocet navstévniki veletrhu, jméno, piijmeni a email na pfedem pfipravenou
karticku, kterd by byla u obsluhy uschovéna a po skonceni veletrhu a zjisténi tidaje
0 navstévnosti byli vybrany tfi nejblizsi odhady, které by spoleCnost emailem
kontaktovala. Vyherce by byl odménén 5 % slevou na zakoupeny motocykl. Kdyz by
zakaznik této slevy vyuzil, dostal by dalSich 15 % slevu na oble€eni a pfisluSenstvi.
Ziskanych emailii by poté spolec¢nost mohla vyuzit k zasilani informaci o akcich,

novinkach, slevach a aktualni nabidce motocykla.

Z hlediska nékladt by se jednalo o prongjem veletrzniho mista, které ¢ini 1 390 K¢&/m?
a registracni poplatek 2 000 K¢ dle ceniku pro rok 2017, pti zaplaceni do nejdiivéjsiho
daného terminu. Pfi vyuziti prodejniho stanu 3 X 6 metrt, ktery by spole¢nost vlastnila

pro motosrazy, zavody a jiné akce, by pak finalni ¢astka ¢inila 27 020 K¢ (BVV, 2017).
4.3.6 Predvadéci akce

Spole¢nost musi zvysit také osobni styk se zakazniky a ukdzat svoje pfednosti oproti
konkurenci. ZvySeni povédomi o spolecnosti je mozné také kontaktem s lidmi na
prodejné spolecnosti pomoci piedvadéci akce. Motocykly jsou pro mnohé Zivotnim
stylem a koni¢kem, ale pro $ir$i vefejnost, kterd nema s motocykly Zadné zkuSenosti,
mohou byt nebezpeénym nastrojem. Je dulezité, aby se do podvédomi lidi dostalo, ze
nejen u automobiltl se ¢im dal vice Ipi na bezpecnosti. Motocykly v tomto sméru urazily
také dlouho cestu a nové stroje jsou velmi bezpecné a dokézi fidi¢i zpiijemnit cestu,
kterou si miiZe uzivat bez obavy o své zdravi. Nejde jen o samotné motocykly, ale helmy

a obleceni, které jsou leh¢i a odolnéjsi a snazi se fidi¢e minimalné omezovat.

Utvotenim akce, mize spolecnost dat o sob& védét predvadéci akci, na které by byla
ukazka nejmodernéjsich technologii ze svéta motocykll a obleceni na tyto stroje. Ukazat
lidem, jak se spravné obléct a jaké reflexni prvky jsou nejucinnéjsi. Na nasimulovaném
ptikladu je mozné také ukézat, jak se zachovat pii padu na motocyklu, aby c¢lovék
minimalizoval zranéni. Jako doprovodny program by byly hry, kterych by se mohly
ucastnit malé déti napf.: slalom na détském odrazedle ve tvaru motocyklu, aby se zabavili
I ti nejmensi. Pfi této akci, ktera by se konala jednou rocné posledni sobotu v srpnu od
9 do 17 hodin, kdy je jeste¢ optimalni pocasi a lidé jsou doma z dovolenych. Bylo by

mozné zakoupit jidlo ve form¢ grilovaného masa a také piti. Z penézni stranky jsou

68



naklady na akci tohoto typu vy¢isleny na 5 000 K¢. Zahrnuji sobotni naklady na mzdy

pro 3 pracovniky, nakup obcCerstveni a zajisténi programu.
4.4 Casovy harmonogram

Spolecnost pii tvorbé komunikacniho mixu musi zohlednit také obdobi jeho procesu. Pro
spravné fungovani je to dilezitad cast. Navrhuji zacit s timto komunika¢nim mixem
v prosinci roku 2017 po dobu jednoho roku. V tabulce €. 15 je kiizkem znazornén meésic
a typ navrzen¢ho komunika¢niho mixu, ve kterém by byl realizovan. Vétsi Cetnost navrht
je na jafe roku 2018, kdy zac¢ina motorkaiska sezona, pak také béhem a na konci 1éta, kdy

sezbOna kondi.

Tab. 15: Casovy harmonogram komunika¢niho mixu (Vlastni zpracovani, 2017)

Prosinec X - - - - -

Leden - - - - - -

Unor - - X - - -

Brezen - - - - - X

Duben - X - - - -

Kvéten X - - - - -

Cerven - X - X - .

Cervenec - - - X - .

Srpen - - - X X -

Zafi - - - - - -

Rijen - - - - - -

Listopad - - - - - -

4.5 Ekonomické zhodnoceni a pirinosy navrhové casti

Pro ekonomické zhodnoceni navrhii komunika¢niho mixu jsem vytvofil tabulku, ve které
jsou uvedené naklady na kazdy z navrhi. Celkové naklady spole¢nosti na propagaci pro
rok 2018, ¢ini piblizné 150 000 K¢&. VSechny z navrhi jsou realizovatelné, a i pres drazsi
pocateCni ndklady v prvnim roce, by spolecnost méla zvazit vSechny moznosti
provedenych navrhi a jejich dopady. Spolecnost by po jednom roce fungovani,
vyhodnotila vedené statistiky prodeji a ztéchto vysledki usoudila, v kterych
navrhnutych typech komunikace pokracovat nebo se ji dal neti€astnit pro nedostatecny

uspéch.
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Radio

Casopis

Soutéz na socialni siti

Motosraz

Veletrh

Predvadéci akce

Celkem

45.1 Vydislitelné prinosy

0 spolecnosti dozveédéli.

Tab. 16.: Vy¢isleni nakladd navrhi (Vlastni zpracovani, 2017)

Z hlediska navratnosti nakladu, by spole¢nost po prvnim roce vedeni statistik vyhodnotila
vysledky. Na zaklad¢ informaci od pana Dobese Cinily trzby 4 113 875 K¢ za rok 2016.
Planované piinosy jsou odhadovany tfemi zplsoby: pesimisticky, optimisticky
a realisticky. Vysledky muize spolec¢nost sledovat jiz po uplynuti doby jednoho roku.

Uc¢innost komunikaéniho mixu lze analyzovat dotazovanim zékazniki, jak se

Tab. 17: Plan pfinost navrzeného komunikaéniho mixu (Vlastni zpracovani 2017)

Planované navyseni 0 0 0
trzeb v % 1% >% 3%
Soucasné trzby 4113 875 K¢

Planované navyseni | 1130« | 205692 K¢ | 123 416 K¢
trzeb

Naklady na

navrhovany 112 955 K¢

komunikacni mix

Planované ciste S71817KE | 92737Ké | 10461 Ke
pkinosy

4.5.2 Nevycislitelné prinosy
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Ptinosy pro spolecnost nejsou vSak jen finan¢ni. Vytvorenim uspé$ného komunikaéniho
mixu roste dobré jméno spolecnosti, které hraje velkou roli v souboji s konkurenci.
UdrZeni stale klientely je taktéz ptinosné a spole¢nost by méla byt pro svoje klienty stale

na jejich ocich, s ¢imz souvisi vefejné akce poradat nebo se jich tiastnit.




ZAVER

Moznosti, jak komunikovat se zdkazniky je mnoho a trendy se rychle méni a vyvijeji
nejen v marketingovém, ale také v technologickém odvétvi. Na trhu panuje velka rivalita
mezi spole¢nostmi, proto je dilezité vénovat se témto oboriim do detailli, predchazet

chybam a snazit se maximalné zlepSovat.

Cilem této bakalaiské prace bylo zanalyzovat a posoudit aktualni stav komunikacniho
mixu spole¢nosti RICHARD MOTORS, s.r.0. Po provedenych analyzach a zjisténych
nedostatcich jsem navrhl koncepty, které by stavajici situaci zlepSily. Praci jsem rozd¢lil

na tfi ¢asti - teoretickou, analytickou a navrhovou.

V teoretické ¢asti jsem uvedl poznatky z odborné literatury, které jsou nezbytné nutné
znat v rdmci marketingu a marketingové komunikace a pro vypracovani analyz. Tato ¢ast

slouzi jako pomucka pro pochopeni ¢asti analytické a navrhové.

Druha kapitola bakalaiské prace jsem uvedl dilezité informace o vybrané spole¢nosti
a provedl nékolik analyz, nezbytnych pro vypracovani ndvrhové casti. Pro zjisténi
aktualniho stavu spole¢nosti jsem pouzil SWOT analyza, pro zjisténi silnych a slabych
stranek, dotaznikové Setteni, STEP analyza, segmentaci zédkazniki a Porteriv model

5 konkuren¢nich sil.

Pro ¢ast tieti, navrhovou, byly vyuzity vysledky a poznatky z ptedchozi kapitoly. Pro
spolecnost jsem navrhnul Sest konkrétnich feSeni s ekonomickym vycislenim. Radio,
Casopis, soutéz na socialni siti, motosraz, veletrh a predvadéci akce jsou v této Casti
podrobné popsany a financné vycisleny. Navrhy komunikaéniho mixu maji zajistit

spolecnosti zvySeni trzeb, zvysit povédomi o znacce a piivést noveé zakazniky.

Spolecnost se také musi snaZit byt stale o krok napfed vici konkurenci, kterd je velmi
silnd. VSechny navrhy jsou realizovatelné a zavisi jen na rozhodnuti spole¢nosti, zdali
celé navrhnuté portfolio vyuzit, nebo jen jeho cast. Kazdy navrh by vsSak byl pro

spolecnost velkym piinosem.
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Priloha €. 1: Dotaznik nakupniho chovani spotrebitele

Nakupni chovani spotrebitele a povédomi o spole€nosti

RICHARD MOTORS, s.r.o.

Dobry den, chtél bych Vds poprosit o vyplnéni mého dotazniku k bakaldrské prdci, kterd se
vénuje komunikacnimu mixu spolecnosti RICHARD MOTORS, s.r.o. Zabere Vdm to pouze padr
minut. Odpovédi prosim podtrhujte, v tabulce kfiZkujte. Predem mockrdt dékuji za odpovédi.

1. Jakou formu nakupu nejcastéji vyuzivate?

Webové stranky

Bazar

Predvadéci akce

2. Co je pro Vas pfi nakupu dllezité?

Cena

ProdlouZzend zarucni lhita

Jind odpovéd:

Kamenny obchod

Veletrhy

Jind odpovéd:

Kvalita

Servis



3. Jak ajaky typ reklamy na Vas pusobi? (1-nejlepsi, 5-nejhorsi)

Tisténa

Internetova reklama (bannery, atd.)

Socidlni sité

Outdoor (billboardy, plakaty, atd.)

Doporuceni od pratel

Webové stranky

4. V jaké formé byste uvitaly reklamy s motorkarskou tématikou? (vice moznych odpovédi)

Radio Motosrazy

Televizni pofady o motocyklech Veletrhy

Jind odpovéd:

5. Znate spole¢nost RICHARD MOTORS a jejich komunikacéni nastroje? (vice moznych

odpovédi)
Webové stranky Facebook
Letaky Billboardy
Nezndam Instagram

Jiné nastroje



6. Odkud jste se o strankach www.RICHARDMOTORS.cz dozvédéli?

Billboardy Facebook
Instagram Tisténa forma (letdky, vizitky, atd.)
Od zndmych

7. Jste se strankami spokojeny/a?

Velmi spokojen/a

Spokojen/a

Nespokojen/a

Velmi nespokojen/a

8. Jak na Vas stranky pUsobi? (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)

Prehlednost

Ovladatelnost

Nabidka produkt(

Styl stranek

9. Vase pohlavi?

Muz Zena



10. Do jaké vékové kategorie spadate?

15-21 21-30
30-40 40 - 60
60 - vice

Piiloha &. 2: Ukazka stavajiciho letacku

WWW.RICHARD-MOTORS.CZ



