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ABSTRAKT

Diplomova prace zabyvajici se tématem zpracovani komunikacni strategie autosalonu Fiat
popisuje ve své teoretické Casti marketinkovou komunikaci, komunikacni strategii, jeji
proces a obsah. Tuto ¢ast uzavira vymezeni metodologie, ktera slouzi k aplikaci
Vv praktické Casti. Jsou zde také stanoveny vyzkumné otazky k ovetfeni. Prakticka Cast obsa-
huje analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostfedni, analyzu konkurence a dotaznikové Setieni. Na
zakladé¢ vysledk jsou ovéteny stanovené vyzkumné otdzky. Praci uzavira projektova cast,

ktera obsahuje konkrétni navrh komunikacni strategie pro autosalon Fiat.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunikacni strategie, CNG, marketingovy

vyzkum, SWOT analyza, analyza konkurence

ABSTRACT

The topic of this thesis is A Communication Strategy of Fiat Auto Show. A theoretical part
describes a marketing communications, a communications strategy, its process and a con-
tent. This part is concluded by a methodology which is used to the application in the practi-
cal part. The practical part contains analysis of the external and internal enviroment, an
analysis of competition and a questionnaire survey. The research questions are then verified
by analysis of the research results. The thesis is concluded by a project part which suggests

the concrete proposal for a communications strategy of Fiat auto show.

Keywords: marketing communications, communications strategy, CNG, marketing re-

search, SWOT analysis, analysis of competition
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UvVOD

O uspéchu firmy rozhoduje nékolik faktord — kvalitni management, dobry vyrobek nebo
sluzba, jméno firmy, jeji reputace, atd. Pokud si chce spole¢nost vybudovat, udrzet nebo
zvysit renomé znacky ¢i konkrétniho produktu, neobejde se bez dlouhodobé komunikacni
strategie. Tu je dulezité prizplsobit dané cilové skupiné a vyuzit potfebnych komunikac-
nich néstrojl. Je tfeba stanovit si cile - s kym komunikovat, co fikat a délat, kdy a jak ko-
munikovat. Mit strategicky plan a toho se drzet, dokud nebude moznost zhodnotit, jak se

plén podafilo splnit.

Na vypracovani této diplomové prace jsem spolupracovala s firmou Zliner s. r. o., kterd
mimo jiné prodava jak osobni, tak i dodavkové automobily znacky Fiat. Cilem je vytvorit
komunikacni strategii pro vozy na CNG (Compressed Natural Gas). Stlaceny zemni plyn je
alternativni palivo, které nezatézuje zivotni prostiedi, je levnéjSi nez benzin a nafta a je
vlastni 1 a vice dodavkovych vozidel. Nejdiive jsem tedy vypracovala databazi firem, které
spliiovaly zadané podminky, a poté na zakladé vyzkumu navrhla komunikacni strategii.
Veskeré vysledky a postupy jsem konzultovala s marketingovym oddélenim firmy Zliner s.

r.o.

Teoretickd Cast se zabyva obecnymi informacemi o marketingové komunikaci, ktera zahr-
nuje komunika¢ni proces a marketingovy mix, jehoZ soucasti jsou detailné€ vysvétleny. Da-
le se vénuje procesu komunikac¢ni strategie, ktery obsahuje urceni cilti komunikace, urceni
cilového publika, vybér komunikacni strategie, ptipravu sdéleni, Casovy plan a rozpocet.

Ze ziskanych poznatkt je zde uréena metodologie postupu k ¢asti prakticke.

V praktické Casti je nejdiive predstavena firma Zliner s. r. o., pro kterou bude zpracovana
komunikacni strategie. Poté je zde popsan pohon na CNG, jeho vyhody a nevyhody a zpra-
covani do SWOT analyzy. Portertiv pétifaktorovy model se zabyvéa ur¢enim miry konku-
rence v odvétvi a ukazuje tak jeji silu. Nakonec je analyzovan vyzkum, ktery byl proveden

dotaznikovym Setfenim a vyplnén cilovou skupinou.

Na zéklad¢ poznatkil z praktické ¢asti je v ¢asti projektové navrhnuta komunikacéni strate-

gie pro vozy Fiat s pohonem na CNG.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Komunikaéni proces

Obecn¢ je komunikace predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemci. Mar-
ketingova komunikace je spojend s pojmem komunikacni proces, coz znamena prenos sdé-
leni od jeho odesilatele k pfijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim,
firmou a jejimi potencialnimi i sou¢asnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalsi-
mi zdjmovymi skupinami. K t€m patii vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity
vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat (zaméstnanci, obchodni partnefi, dodavatelé,

akcionafi, média, investofi, atd.). (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 21)

Zakladni schéma komunika¢niho modelu je zndzornéno na nasledujicim obrazku. Toto
schéma zobrazuje obecny model pfenosu sdéleni ve formé signalu od odesilatele k ptijem-
ci. Odvysilany signal ve formé sdéleni prochéazi po zakoddovani komunikacnim médiem
(kanalem), ktery je zatiZzen urCitym Sumem, k ptijemci, ktery jej dekdduje a na sd€leni rea-
guje ve formé zpétné vazby. Komunikacni proces je zcela UspéSny pouze tehdy, pokud
ptijemce ziska totéZ sdéleni, ze kterého vychézel odesilatel pti jeho zakddovani. (Vymétal,

2008, str. 30)

Odesilatel Prenos (5um) Pfijemce
Volba Prijem Formovani
Vznik Zakddovani . . . - .
—> > _— #» komunikaéniho # a dekédovani »  zpétné —»
sdéleni sdéleni ) .
média sdéleni vazby

|

Zpétna vazba

Obr. 1 Schéma komunika¢niho modelu (Zdroj: Vymétal, 2008, str. 30)

1.2 Marketingova komunikace

., Marketingova komunikace jsou prostredky, jimiz se firmy snazi informovat, presvedcit a
pripomenout se zakaznikum — primo ¢i neprimo — V souvislosti se znackami, které proddava-

Ji. Vjistem smyslu predstavuji marketingové komunikace hlas znacky. Jsou prostredkem,
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Jjimz miize znacka nastolit dialog a vybudovat si vztahy se spotrebiteli. “ (Keller, 2007, str.
310)

Marketingova komunikace obnasi vSechny nastroje, jejichz prostiednictvim firma komuni-
kuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako takové. M¢la by
byt né¢im vic nez jen vyuzivanim jednotlivych znamych nastroji, jako jsou reklama, pod-
pora prodeje, direct marketing, public relations, osobni prodej, sponzorstvi, vystavy a ve-
letrhy a piipadné dalsi propagaéni aktivity. V praxi by se mély vybirat a vzajemné kombi-
novat s ohledem na stanovené cile a na konkrétni cilovy segment trhu. Navic je tieba je
také nalezité provazat s celym marketingovym mixem. Vzajemnym propojenim jednotli-
vych nastroji marketingové komunikace bychom méli dosdhnout maximalnich, navzajem

se znasobujicich a posilujicich synergickych efekta. (Foret, 2011, str. 229)
Mezi cilové skupiny marketingové komunikace patfi:

e uzivatelé produktu,

e stavajici kupujici,

e potencialni kupujici,

e iniciatofi nakupu,

e rozhodovatelé pii ndkupu,

e ovlivilovatelé ndkupu.

Moderni marketingova komunikace, za kterou je povazovéana integrovana komunikace, se
stava faktorem integrace vnitinich a vnéjSich marketingovych procesti. Odrazi nejen zajmy

firmy, ale ovlivilyje i jeji po¢inani. (Jakubikova, 2008, str. 241)

1.2.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cila a jasné sméfovat k upevinovani dobré firemni povésti.
Dal8imi faktory ovliviiujicimi stanoveni cilt je charakter cilové skupiny, na niz je marke-
tingova komunikace zaméiena, a také stadium zivotniho cyklu vyrobku ¢i znacky. Mezi

nejcastéji uvadéné cile patfi:
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1.2.2

Poskytnout informace — zakladni funkci marketingové komunikace je informovat
trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku nebo sluzby, poskytovat vSem cilovym skupi-

nam dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci.

Vytvofit a stimulovat poptavku — prvofadym cilem vétSiny ¢innosti je vytvofit a na-
sledné zvysit poptavku po znaéce, vyrobku nebo sluzbd. Uspéna komunikaéni

podpora miize zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukeci.

Diferenciace produktu — koncepce odliseni se od konkurence. Predpokladem je
dlouhodoba a konzistentni komunikacni aktivita, kterd uci zdkazniky unikatnim

vlastnostem produkti ¢i firem samotnych.

Diuraz na uzitek a hodnotu vyrobku — cilem je ukazat vyhodu, kterou pfinasi vlast-
nictvi produktu nebo piijem sluzeb. Vyrobek nebo sluzba mize timto zpiisobem ta-

ké ziskat pravo ziskat vyssi ceny na daném trhu.

Stabilizace obratu — pro vyrobce ¢i distributora znamena nepravidelnost poptavky
Vv pritbéhu roku tlak na zvySovani vyrobnich, skladovacich a dalSich nakladd. Mar-
ketingova komunikace ma za cil vyrovnat co mozna nejvice tyto vykyvy a stabili-

zovat tak v Case vySe uvedené naklady.

Vybudovat a péstovat zna¢ku — marketingova komunikace predstavuje trhu podsta-
tu znacky, vytvaii povédomi o znacce, posiluje jeji znalost, ovliviiuje postoje za-

kazniki ke znacce ve smyslu vytvafeni a jedinecnych a pfiznivych asociaci.

Posileni firemniho image — image firmy vyraznym zplisobem ovliviiuje mysleni a
jednani zékaznikd, ¢i dokonce celé vetejnosti. Posileni firemni image vyzaduje jed-
notnou a konzistentni komunikaci firmy v dlouhém obdobi. K tomu slouzi uzivani
stejnych symbolt, které vytvareji pozitivni asociace vV myslich zakaznikii a ukotveni
firemni znacky ke kliCovym sloviim, jez si zakaznici se znackou spoji. (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, str. 40 — 41)

Ukol marketingové komunikace

Ukol marketingové komunikace je vyjadfen modelem AIDA (attention, interest, desire,

action). Ten ukazuje kupujiciho, jak prochazi stadii pozornosti, zajmu, pfani a ¢inu.
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MNeznamost, ZnAmost Znalost
edoméani si ' i i
;r?;umz?;ngéi; uvdomani si nochopeni Presvédéeni Akce

Obr. 2 Model AIDA (Zdroj: Jakubikova, 2008, str. 241)

Toto pravidlo se stalo vS§eobecn¢ uznavanym a v praxi hojné pouzivanym. Vyjadiuje sku-
teCnost, ze zakaznik, aby produkt koupil - vykonal akci - musi nejdiive reklamé vénovat
nalezitou pozornost (musi jej pritdhnout), nasledné¢ musi na zékladé propagace o produkt
projevit zajem, zjistit si o ném dal$i informace, a zacit po ném touzit. Reklama je tedy

ucinnd jeding, pokud zlstane v paméti zdkaznika. (Kafon¢k, 2009, online)

Ptestoze koncept AIDA navazuje na star$i model LSB (look — stay — buy), dnes uz patii k
prekonanym (ackoliv je stale nejvice pouzivan). Navazuji na né) dalsi modely, napf.
ADAM (attention — interest — desire — memory), ktery zdlraznuje dilezitost zapamatovani,
jez je pro nékteré obory podnikani jisté vyznamnéjsi (umoziuje napt. opakované nakupy).
Nejobsahlejsim modelem je DIPADA (definition — identification — proof — acceptance —
desire — action), ktery se zabyva celym procesem piipravy reklamni kampané. (Adaptic.cz,
2013, online)

1.3 Komunika¢ni mix

V ramci komunikacni strategie je tfeba rozhodnout o komunika¢nim mixu. Jeho slozky
pouzivaji firmy ke komunikaci s jejich cilovymi skupinami, aby odliily své vyrobky, pfi-
pomnély se, informovaly a piesvédcCily své stavajici i potencidlni zédkazniky. (Blazkova,

2007, str. 128)

Soucésti komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni
formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pub-
lic relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou vystavy a veletrhy.
Kazdy z téchto nastroji marketingové komunikace plni ur¢itou funkci a vzajemné se dopl-

nuji. (Piikrylova a Jahodova, 2010 str. 42)
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DRUH KOMUNIKACE | NAKLADY VYHODY NEVYHODY
QOSOBNI
Osobni prodej Vysoké naklady na je- | UmoZhuje pruznou MNaklady na kontakt

den kontakt

prezentaci a ziskani
okamzZité reakce

podstatné vyssi nez

u ostatnich forem,
nesnadné ziskat i vy-
chovat kvalifikované
obchodniky

NEOSOBNI

Reklama

Relativné levna na
kontakt

Vhodna pro masové
plsobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

Znaéné neosobni, ne-
Ize predvést vyrobek,
nelze pfimo ovlivnit
nakup, nesnadnga
méreni ucinku

Podpora prodeje

Maze byt nakladna

Upoutéa pozornost
a dosahne okamzi-
tého uéinku, dava
podnét k nakupu

Snadno napodobi-
telna konkurenci,
plsobi kratkodobé

Piimy marketing

Mizké naklady na
jeden kontakt

Efektivngjsi zacileni
na spotfebitele,
moznost utajeni pfed
konkurenci

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna
jejich pravidelna
aktualizace

Public relations

Relativné levné,
hlavné publicita; jing
PR akce nakladné, ale
jejich frekvence ne-
byva tak casta

Vysoky stupen da-
véryhodnosti, indivi-
dualizace plisobeni

Publicitu nelze ridit
tak snadno jako
ostatni formy komu-
nikace

Obr. 3 Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace (Zdroj:
Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 44)

1.3.1 Reklama

Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize, rozhlas,
noviny, ¢asopisy, billboardy, apod.). Obsah reklamy zadava objednatel (firma, organizace,
ktery také reklamu plati. (Pelsmacker, 2003, str. 26) Reklama je schopna ovlivnit vysoky
pocet geograficky rozptylenych zdkaznikl s nizkymi néklady na kontakt, dale umoznuje
prodavajicimu podle potfeby opakovat jeho sdéleni. Reklama rovnéz vysild i pozitivni in-
formace o velikosti, popularit¢ a UspéSnosti firmy. Vzhledem k vefejné povaze reklamy
maji zakaznici tendenci zabyvat se vice produkty podporovanymi reklamou. Ta je velmi
nakladna, ale dovoluje firmé popularizaci produktti uméleckou vizualizaci, tiskem, zvuky a
barvami. D4 se vyuzit jednak k budovani dlouhodobého image produktu, také miize rychle
podpofit prodeje. Ma také své nevyhody — je neosobni a pouze jednosmérnd (smérem

k publiku), nedokaze pfinutit k pozornosti a reakci. Navic je finan¢né naro¢na, i kdyz né-
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které¢ formy (napf. novinova a rozhlasova reklama) mohou vystacit s menSim rozpoctem,

jiné formy (napf. televizni spoty) vyzaduji daleko vice prostiedkii. (Kotler, 2004, str. 637)

1.3.2 Podpora prodeje

Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje urci-
tého produktu prostiednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zékaznikiim. Zahrnuji
cenova zvyhodnéni, kupony opraviujici ke slevé, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky
zdarma, ucasti na vystavach a veletrzich, predvadéni vyrobki a dal$i nepravidelné prodejni
¢innosti. Podpora prodeje je kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje s urcitymi forma-
mi reklamy, s prvotnim cilem zdiraznit, doplnit nebo jinak podpofit cile komunikac¢niho
programu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 43) Néastroje podpory prodeje ptitahuji pozor-
nost zakazniki, silné je podnécuji ke koupi a mohou dramaticky zvysit upadajici prode;.
Podpora prodeje podporuje a odménuje rychlou reakei, mé obecné kratky zivot a nejsou tak
ucinné v budovani dlouhodobé preference znacky jako reklama nebo osobni prode;j. (Kot-

ler, 2004, str. 638)

1.3.3 Public relations

Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) zahrnuji vSechny ¢innosti, jejichz prostfednictvim
firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty (stakehol-
ders) jsou vsichni, s nimiZ chce mit firma dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskové konfe-
rence a diskuze v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou a jejich obsah je zpravidla
pfipraven novinafi (coZ mize skytat urCité riziko, protoZe dopad na vefejnost nemusi byt
vzdy pozitivni). (Pelsmacker, 2003, str. 26) Nastroje pro vytvaieni vztahd s vefejnosti jsou
pusobivé — nové pribéhy, zajimavé clanky a udalosti se zdaji ¢tendiim a divakiim mnohem
vérohodnéjsi nez reklamy. V ramci public relations firma dokaze oslovit mnoho perspek-
tivnich zakaznik, na které reklamy nebo prodejné zaméfend komunikace nepiisobi. Neékte-

fi rad€ji pfijmou zpravu ¢i novinku nez ptimou nabidku ke koupi. (Kotler, 2004, str. 638)

1.3.4 Primy marketing (Direct marketing)

Ptimy marketing byl ptivodné chapan jako zasilani zbozi od vyrobce pfimo ke spotiebiteli.
Diky rozvoji dalSich forem komunikace se spotiebitelem lze nyni za pfimy marketing

oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu
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s cilovou skupinou. Zakladni pfednosti tohoto nastroje je moznost efektivnéjsiho zacileni
na pozadovany segment trhu zejména pomoci databdzového marketingu. (Ptikrylova a Ja-
hodova, 2010, str. 43) Muze to byt naptiklad telefonicky marketing, pfimé zésilky nebo on-
line marketing. Pfimy marketing je nevefejny, bezprostifedni a ptizpisobeny. Sdéleni je
adresovano konkrétni osob¢, lze je piipravit velmi rychle a upravit je tak, aby oslovilo
konkrétni zakazniky. Je také interaktivni — umoziuje dialog mezi marketingovym tymem a
zékaznikem. Sdéleni 1ze zménit podle jeho reakce. Pfimy marketing je vhodny k pfesné
cilenym aktivitdm a k budovani individualniho vztahu se zakaznikem. (Kotler, 2004, str.

639)

1.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej 1ze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikace
mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o pfimou formu, oboustrannou komunikaci,
ktera ma za cil nejen prodat produkt, ale také vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posi-
lovat image firmy i produktu. Velkou vyhodou tohoto néstroje je moznost okamzité zpétné
vazby. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 42) Nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké
naklady — firmy si nemohou dovolit posilat prodejce ke vSem svym zdkazniktim pfili§ ¢as-
to, a Z toho diivodu maji dosah a ¢etnost své limity. Dalsi nevyhodou je skute¢nost, Ze fir-
ma nema plnou kontrolu nad ¢innosti obchodniki, jednotlivi prodejci mohou firmu prezen-
tovat odliSnym zplisobem, coZ mliZe vést k naruseni konzistence firemni image a vytvoteni

zmate¢né piedstavy o poslani firmy. (Pelsmacker, 2003, str. 466)

1.3.6 Optimalizace komunika¢niho mixu

V praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro ureni efektivnosti jednotlivych polozek mixu
problémt, které musi marketingovy manazer feSit. Volbu ovliviiuji nésledujici zékladni

faktory:

e Charakter trhu — nejvétsi vliv na konkrétni podobu komunikace ma cilova skupina
zakaznikd. Komunikacni mix je ovlivnén druhem zdkaznika. V ptipadech, kdy je
pocet kupujicich omezen, je obvykle na misté osobni prodej. Jakmile se tento pocet
zveétsi a zdkaznici budou rozptyleni v geograficky rozsahlém prostoru, je vhodné

zacit s reklamou, atd.
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Charakter produktu — vysoce standardizované vyrobky s minimalnim obsahem
sluzby jsou daleko méné zavislé na osobnim prodeji nez vyrobky, které jsou tech-
nicky slozité¢ nebo vyzaduji pravidelnou sluzbu. U bézného spotiebniho zboZi je te-

dy lepsi se spolehnout na reklamu nez u zbozi primyslového.

Stadium zivotniho cyklu — v zavadéci fazi byva dlraz na osobni prodej, aby se do-
sdhlo informovanosti trhu o nutnosti obchodovat novym vyrobkem ¢i sluzbou.
Kdyz se vyrobek piesouvé do stadia rlstu a zralosti, stava se reklama relativné di-
stadiu zralosti a na pocatku stadia poklesu. V pokrocilém stadiu poklesu a elimina-

ce z trhu jsou vétSinou reklamni vydaje zcela neefektivni.

Cena — reklama je dominantni prvek mixu pro vyrobky s nizkou jednotkovou cenou
a masovou distribuci, protoze naklady na kontakt pfi osobnim prodeji by byly pfilis

vysokeé.

Disponibilni finanéni zdroje — skutec¢nou bariérou zavedeni komunikacni strategie
muze byt velikost rozpoc¢tu. Napiiklad pro mensi nebo nové firmy jsou néklady na
televizni reklamu velmi cCasto pfili§ vysoké, proto musi hledat jiné, mozna méné

efektivni, ale levnéjsi metody. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 45 — 48)
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2 PROCES KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikaéni strategie popisuje, jakym zptisobem dosahnout stanovenych komunikacnich
cilt. Musi byt v souladu s marketingovou strategii a odpovidat situaci na trhu. Zaroven by
méla byt dostatecné udernd, aby mohly byt jejim prostiednictvim komunikacni cile skutec-
n¢ naplnény. Zahrnuje predevsim vybér vhodného marketingového sdé€leni, jeho kreativni

ztvarnéni a volbu komunika¢niho a medialniho mixu. (Karlicek a Kral, 2011, str. 16)

Marketingové Komunikaéni
sdéleni mix
Komunikaéni
o’ - o’ i cile
Kreativni Medialni mix
ztvarméni

Obr. 4 Kli¢ova rozhodnuti pii tvorbé komunikacni strategie (Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011,
str. 16)

Komunika¢ni strategie pfispivaji k dobré informovanosti zdkaznika a k tispéSnému prode;ji
zbozi. Bez komunikace se nemiZe informace o existenci firmy, vyrobku nebo sluzby dostat
k zakaznikim nebo dal$im firmam. V marketingové komunikaci je vzdy dalezité jasné si
stanovit komunikaéni cil, kterého chceme dosahnout, a pak vétsinou neni tézké zvolit od-

povidajici metodiku ovéfeni jeho dosazeni.

Obsah komunikacni strategie jako pisemného dokumentu:
e Uvod — zhodnoceni sougasné situace, pozice vyrobku na trhu, atd.
e (ile — ¢eho chceme dosdhnout
e Cilové skupiny — s kym se bude komunikovat

e Prostiedky — které slozky komunika¢niho mixu se budou vyuzivat, jaka média bu-

dou zapojena, co vSechno se bude d¢lat
e Sdéleni — co se bude cilové skupiné tikat
e Nacasovani — kdy budou jednotlivé prostiedky nasazovany

e 7Zpétna vazba — jak se bude ovéiovat, zda bylo cilit dosahnuto
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Rozpocet — jaké prostiedky jsou vy€lenény na jednotlivé aktivity, kolik budou jed-

notlivé prostiedky firmu stat

Zodpoveédnost — kdo to vSe udéla, kdo je za co zodpovédny (Blazkova, 2007, str.
127)

2.1 Urd¢eni cild komunikace

vvvvvv

vvvvvv

povédomi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace

chovani, které prodeji ptredchézi a vytvoteni ¢i rozsiteni trhu. (Karlicek a Kral, 2011, str.

12)

Podle Rossitera a Percyho 1ze mozno identifikovat ¢tyii mozné cile:

Potieba kategorie — uvést kategorii vyrobku nebo sluzby jako nezbytnou k odstra-
néni nebo uspokojeni nesouladu mezi soucasnym stavem motivace a vytouzenym

emocionalnim stavem.

Povédomi o znacce — schopnost identifikovat znacku v ramci kategorie, a to v do-
statecném detailu umoznujicim ndkup. Znalost znacky poskytuje zaklad hodnoty

znacky.

Postoj ke znacce — hodnoceni znacky s ohledem na jeji vnimanou schopnost naplnit
aktualni potiebu. Pfislusné potieby znacky mohou byt orientovany negativné (od-
stranéni nebo vyhnuti se problému, netplna spokojenost, bézné opotiebeni) nebo
pozitivné (smyslové uspokojeni, intelektudlni stimulace nebo spolecenské schvale-

ni).

Umysl zna¢ku koupit — zamér znacku koupit nebo podniknout kroky spojené s jejim
nakupem. Naptiklad formy podpory prodeje podnécuji spottebitele k tomu, aby se
V duchu rozhodli vyrobek koupit. Mnozi spotiebitelé si vSak nejsou védomi potieby
kategorie a nemusi byt pfitomni na trhu, kdyz jsou vystaveni reklamég, ¢imz je méné

pravdépodobné, Ze se u nich tyto imysly vytvoii. (Kotler, 2007, str. 581 — 582)
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Komunikacni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly tzv. SMART — konkrétni neboli
specifické (specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realis-
tické (realistic) a Casove ohranicené (timed). Pokud si organizace stanovi vice cilii, mé¢la by
je sefadit podle diilezitosti, jinak hrozi, ze kampan nedosahne ani jednoho z nich. (Karli¢ek

a Kral, 2011, str. 16)

2.2 Urceni cilového publika

Marketingovy komunikator za¢ina s jasnou ptedstavou cilového publika. Timto publikem
mohou byt potencidlni kupujici nebo soucasni uzivatelé (ti, kteti provadéji nadkupni roz-
hodnuti nebo ti, kteti jej ovliviiuji). Publikum mohou byt jednotlivei, skupiny, specidlni
cilové skupiny nebo vefejnost obecné. Cilové publikum ma znaény vliv na rozhodovani
komunikatora ohledné toho, co bude feceno, jak to bude feceno, kdy to bude feceno, kde to

bude feceno a kym to bude feceno. (Kotler, 2007, str. 820 — 821)

2.3 Vybér komunikacni strategie

Pred vlastnim vybérem nastroji komunika¢niho mixu je vytvarena komunikacni strategie.

RozliSuji se dve zékladni strategie komunikace: push a pull.

Push strategie spociva v tom, Ze vyrobce pouziva svoji prodejni silu a obchodni podporu
Kk tomu, aby ptimél prostfedniky k dorucovani, propagaci a prodeji vyrobku kone¢nym uzi-
vatelim. Je vhodna tam, kde je v urcité kategorii nizkd vérnost znacce, k vybéru znacky
dochdzi v misté prodeje, vyrobek se kupuje na zéklad¢ impulzivniho rozhodnuti a vyhody

vyrobku jsou zcela ziejmé.

Pull strategie spociva v tom, Ze vyrobce vyuziva reklamu a propagaci k pfesvédcovani spo-
trebiteld, aby Zadali vyrobek od prostfednikil, a tim pfiméli prostfedniky, aby ho objedna-
vali. Je vhodna tam, kde existuje v kategorii vysoka vérnost znacce a vysoka angazovanost,
kdyz lidé vnimaji rozdily mezi znackami a kdyz se lidé pro znacku rozhodnou jesté pred

ptichodem do obchodu. (Kotler, 2007, str. 506)

V posledni dob¢ dochazi u firem zaméfenych na vyrobu spotiebnich produktt ke snizovani
podilu strategie pull ve prospéch strategie push. Za touto zménou stoji rostouci ndklady na

kampané v masovych médiich, klesajici efektivita reklamy, obtiznad diferenciace produktu
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v reklamé a dal$i. Upiednostiiovani push strategie vede v obchod¢ k posilovani konkuren-

ce, neustalému snizovani cen a redukci marzi. (Zamazalova, 2009, str. 188)

Vyrobce Vyrobce
l b
Velkoobchod Velkeobchod
l b
Maloobchod | | Maloobchod
Zakaznik Zakaznik
Push strategie Pull strategie

Obr. 5 Push a Pull strategie (Zdroj: Blazkova, 2007, str. 130)

2.4 Priprava sdéleni

Po definovani kyZené odezvy publika je nutné pfipravit ucinné sdéleni. Pfi sestavovani
zpravy musi marketingovy komunikator rozhodnout, co fici (obsah sdé€leni) a jak to fici

(struktura a format sdélent).

2.4.1 Obsah sdéleni

Je potieba najit apel nebo motiv, s jehoz pomoci se dosdhne stanovenych cili. Existuji tfi
typy apel: racionalni (sd€leni, ktera promlouvaji k soukromym zajmtm publika a ukazuji,
ze produkt nabizi uzitecné vyhody), emocionalni (sdéleni, ktera se pokouseji vyvolat pozi-
tivni €1 negativni emoce, jez mohou motivovat k nakupu) a moralni (sdé€leni, kterd jsou

namifena na smysl publika pro to, co je ,,dobré* a ,,spravné®).

2.4.2 Struktura sdéleni

Komunikétor musi rozhodnout, jak to fici. Nejdiive se firma musi rozhodnout, zda dospét
k zavéru nebo to nechat na publiku. V mnoha piipadech, kde je pravdépodobné, Ze bude

mit cilové publikum o produkt z4jem, je na tom inzerent Iépe, jestlize poklada otazky, aby
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stimuloval ucast a motivoval zédkazniky, aby o znacce premysleli, a poté je nechal dospét
K vlastnim zavérim. Dale je nutné urcit, zda predlozit argumenty jednostranné (zminit
pouze silné stranky produktu) nebo oboustranné (zduraznit piednosti, ale zaroven ptiznat
nedostatky). Jednostrannd argumentace je obvykle pii prodejnich prezentacich ucinngjsi.
Vyjimkou jsou piipady, kdy jde o vzdélané publikum, které pravdépodobné slyselo neptiz-

niva tvrzeni nebo pokud musi komunikujici pfekonat negativni asociace.

2.4.3 Format sdéleni

Vybér formatu je velmi dalezity. V tisténém inzeratu musi komunikator rozhodnout o ti-
tulku, textu, ilustraci a barvé. K ptilakani pozornosti 1ze pouzit originalitu a kontrast, pou-
tavé obrazky a titulky, osobité formaty, velikost a pozici sdéleni, barvu, tvar a pohyb. Po-
kud ma byt sdéleni vysilano rddiem, musi se spravné volit slova, zvuky a hlasy. Pokud ma
byt sd¢leni vysilano televizi nebo pfedavano osobné, je tieba napldnovat vSechny tyto prv-
ky a tec téla. Déle také vyraz tvare, gesta, od€v, postoj, uces, atd. Kdyz je sdéleni predava-
no na produktu nebo na jeho obalu, musi se dat pozor na strukturu, vini, barvu, velikost a

tvar. (Kotler, 2007, str. 824 — 827)

2.5 Casovy plan

Casovy plan musi byt pfizptisoben zejména komunikaénim cilim. Musi také zohlednit
charakter poptavky a Casovani konkuren¢nich kampani. Jednotlivd komunikacni média
nebo nastroje by na sebe pfitom mély navazovat tak, aby se maximalizovaly synergické
efekty. Pfi stanoveni ¢asového planu je tieba rozhodnout, jaka ma byt intenzita komuni-
kacni kampané v case. V obecné rovin€é miize pilisobit stdle stejné intenzivné,
s proménlivou intenzitou nebo mize oba ptredchozi piistupy kombinovat. Kontinudlni in-
tenzita v prubchu celé¢ kampané je sice idealni, ale obvykle narazi na rozpoctova omezeni.
Organizace proto mnohdy voli radéji proménlivy pribéh. Kombinace obou ptfedchozich
ptistupll jej oznacovana jako tzv. pulsing. V tomto ptipadé¢ je behem celé kampan¢ udrzo-
vana urcitd zakladni Groven komunikace, v kli€ovych obdobich se pak intenzita kampané

zvysuje. (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 18 - 19)
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2.6 Rozpocet komunikaéni strategie

Rozhodnuti o objemu finan¢nich prostiedkii na marketingovou komunikaci je jednim

vvvvvv

vich a spolecnostech vyrazné lisi a zavisi také na cilech firmy a charakteru prodavanych

vyrobkil nebo sluzeb.

Tradi¢ni metody ke stanoveni komunika¢niho rozpoctu jsou:

Podle firemnich moznosti — podniky nemaji dostatek finan¢nich prostfedki na jiné

wewvr

Procento z obratu/prodeje — procento mutize byt pocitano z minulého nebo ptedpo-
kladan¢ho obratu. Nevyhodou je, Ze pfesné stanovena ¢astka neumoziuje zadnou
pruznost reakce. Je odvozena od vySe obratu a tim dochazi k absurdité. Kdyz klesa
obrat a je potieba zintenzivnit komunikaci, snizuje se objem dostupnych prostied-
k.

Pevna ¢astka na jednotku — pracuje s pfedem ur¢enou ¢astkou na prodanou nebo vy-

robenou jednotku. Obvykle ji preferuji vyrobci drahého zbozi dlouhodobé spotieby.

Sledovani konkurence — na bazi absolutni, kdy se vydaje fidi vysi vydaji konkuren-
tl nebo na bazi relativni, kdy se firma orientuje podle obvyklého procenta ze zisku,

které se vydava na komunikaci v pfisluSném odvétvi.

Metoda dosaZenych cilli — je zaloZena na stanoveni rozpoctované ¢astky na komu-
nikace podle vytyCenych cilti. Firemni vedeni musi definovat realné komunikacni
cile a urcit druh pozadované komunikac¢ni aktivity, kterou Ize dosdhnout stanove-

nych cilt a alokovat finanéni ¢astku. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 53 — 54)
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3 METODOLOGIE PRACE

V praktické ¢asti diplomové prace bude provedena SWOT analyza a analyza komunika¢ni
strategie konkurence autosalonu Fiat. Dale bude sestaven a realizovan dotaznik, diky kte-

rému budou zji§tény moznosti potencionalnich zakaznika.

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem, koncepénim ramcem pro systematickou analy-
zu, zamefenym na charakteristiku klicovych faktort ovliviiujicich strategické postaveni
podniku. Je piistupem nepfetrzité konfrontace vnitinich zdroji a schopnosti podniku se
zménami v jeho okoli. Pfistup SWOT analyzy rozliSuje dvé charakteristiky vnitini situace
podniku — silné a slabé stranky a dvé charakteristiky vnéjsiho okoli — pfilezitosti a rizika.

(Sedlackova, 2006, str. 91)

Jakubikova doporucuje zacit analyzou OT — prilezitosti a hrozeb, které prichazeji z vné;si-
ho prostiedi firmy, a to jak makroprostiedi (faktory politicko-pravni, ekonomické, social-
né-kulturni a technologické), tak 1 mikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, kon-
kurence a vetejnost). Déle nasleduje analyza SW, ktera se tyka vnitiniho prostfedi firmy
(cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materidlni prosttedi, firemni kultura, mezilidské

vztahy, organizac¢ni struktura, kvalita managementu aj.). (Jakubikova, 2008, str. 103)

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaji skuteénosti,
ktere pfinaseji vyhody jak zakaznikum,
tak firmé

PrileZitosti
(oportunities)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které
mohou Zvysit poptavku nebo mohou lépe
uspokajit zakazniky a pfinést firmé uspéch

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci,
které firma nedéla dobfe, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lepe

Hrozby
(threals)

zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti,
trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku

Obr. 6 SWOT analyza (Zdroj: Jakubikova, 2008, str. 103)
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3.2 Porteruv model péti sil

Porteriv model péti sil je jeden z moznych piistupt k poznani miry konkurence v odvétvi.
Souhrnné ptisobeni sil urcuje intenzitu odvétvové konkurence, a tedy i potencial tvorby
hodnoty. Porter tvrdi, Ze tyto sily plsobi siln€ji na podniky uvniti mikrookoli a omezuji je
ve zvySovani cen a dosahovani vyssiho zisku. V tomto modelu miize silna konkurence vy-
padat jako hrozba, protoze snizuje zisk. Slaba konkurence muize vypadat jako prilezitost,
protoze dovoluje podniku dosahnout vyssiho zisku. Uvedené konkurenc¢ni sily omezuji jak
vyvoj podniku, tak i vyvoj mikrookoli a mohou se v prubéhu ¢asu ménit. (Dedouchova,

2001, str. 17)

Potencialni
Nové vstupuijici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem
\J

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv > soupefeni mezi vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky odbérateld

A

A
Hrozba
substituénich

vyrobkd

Substituty

Obr. 7 Portertiv model péti sil (Zdroj: Cizinsk4 a Marinig, 2010, str. 194)

3.2.1 Nové vstupujici firmy

Nové vstupujici podniky pfinaseji do odvétvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na trhu a
Casto znacné zdroje. To muze vést ke stlaceni cen nebo k rastu nékladd, a tim ke snizeni
ziskovosti. Hrozba vstupu novych firem do odvétvi je zavisla na jiz existujicich piekaz-
kach vstupu (Gspory z rozsahu, diferenciace produktu, kapitadlova naro¢nost, pfistup k dis-
tribu¢nim kanaltim, atd.) v kombinaci s reakci stavajicich tiCastnikd, kterou muze vstupuji-

ci podnik ocekavat.
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3.2.2 Konkurence v odvétvi

Mezi stavajicimi konkurenty dochazi k soupefeni na urovni cen, doprovodnych sluzeb,
reklamy a v soucasné dob¢ ve vétsiné odvétvi zejména v roviné technologickych inovaci.

Konkurence v odvétvi je nutnym piedpokladem fadného fungovani trhu.

3.2.3 Substituty

Zajem zakaznikl o nabizené vyrobky nebo sluzby muze kolisat nebo i mizet, jsou-li na
trhu snadno dostupné substituty (nahradni produkty) a zdkaznik mtze bez velkych problé-
mu zménit dodavatele. Dostupnost substitutil limituje cenu, za kterou lze jest¢ vyrobky
nebo sluzby nabizet. Zakaznik miiZe na kazdy pohyb ceny reagovat snadnym ptrechodem k

substituénimu vyrobku nebo sluzbg.

3.2.4 Dodavatelé

Kazdy podnik v odvétvi je soucasti fetézce dodavatel — vyrobce — odbératel. Od miry vza-
jemné zavislosti jednotlivych ¢lanki fetézce se odviji déleni zisku z realizovaného produk-
tu. Firma se pfitom miZe ocitnout v situaci, kdy je v mnoha kritériich nucena ustoupit dik-
tatu zdkaznik nebo dodavateli. Dodavatelé jsou oproti vyrobciim ve vyhod¢, pokud jsou
siln€j8i a koncentrované€jsi neZ vyrobci v daném odvétvi nebo pokud odvétvi neni samo o

sob¢ pro velkého dodavatele vyznamnym trhem.

3.2.5 Odbératelé

Sila zakaznikl oproti vyrobci funguje na stejném principu. Jsou ve vyhodé€, pokud jsou
koncentrovanéjsi, nakupuji levnéjsi, bézn¢ nahraditelny produkt nebo nakupuji velké ob-
jemy zbozi ¢i sluzeb a vyrobce se bez nich jen té¢Zko dostane k zakézce nebo ke kone¢nému

spottebiteli. (Cizinska a Marini¢, 2010, str. 194 — 195)

3.3 Dotaznikové Setreni

3.3.1 Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum lze pfiblizit jako proces sestavajici z nasledujicich péti

kroku:
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e definovani problému a vyzkumu,
e sestaveni planu vyzkumu,

e shromazdéni informaci,

e analyza informaci,

e prezentace vysledkd.

V prubéhu kazdého vyzkumu se daji obecné rozlisit dvé hlavni etapy — etapu ptipravy vy-
zkumu a etapu jeho realizace, véetné zpracovani a analyzy zjiSténych tdaji. V ramci téchto
etap se uskuteciiuje nékolik po sobé nasledujicich kroki, které spolu navzajem souviseji a
dopliuji se. Pfipadné nedostatky, které se projevi v pocatecnich fazich vyzkumu, mohou
mit za nésledek vazné oslabeni ¢i znehodnoceni vysledkii ve fazich nésledujicich. (Foret,

2003, str. 20)

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
1) definovéni problému, cile // 4) sbér daji

3) plan vyzkumného projekiu 6) analyza udaji
J 7) interpretace vysledkt vyzkumu
o / B8) zavéreéna zprava a jeji
: prezentace

2) onientaéni analyza situace ‘ ) ' B) zpracovani shromazdénych udaju

Obr. 8 Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: Kozel, 2011, str. 71)

3.3.2 Kvantitativni vyzkum

Dotaznikové Setfeni je metodou kvantitativniho vyzkumu. Ten se zabyva ziskavanim dat o
Setnosti vyskytu néeho, co jiz probéhlo nebo se déje nyni. Ugelem kvantitativniho vy-
zkumu je ziskat méfitelna Ciselné data. K ziskani statisticky spolehlivych vysledk je nutno
pracovat s velkymi soubory respondentll v procesu formalniho dotazovéni, piipadné se
udaje daji ziskat pozorovanim frekvence urcitych jevli nebo analyzou sekundarnich dat.

(Kozel, 2011, str. 158)
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3.3.3 Dotaznik

Dotaznik je strukturovany sled otdzek, navrzenych za Gcelem zjisténi nazorh a faktd a na-
sledného zaznamenani téchto tidajii. Prvotni roli dotazniku je ziskani piesnych informaci
od respondentt. Dale je nutné poskytnout strukturu rozhovorim. V kazdém vyzkumu vét-
Siho mnozstvi lidi je dulezité, aby vSem respondenttim byly pokladany stejné otazky. Dal-
Sim zadmérem dotazniku je zajisténi standardniho formulafe, kam mohou byt zapisovana
vSechna fakta, komentafe a stanoviska. Dotazniky uleh¢uji zpracovani dat — odpovédi jsou
zaznamenané na danych mistech ve formulafi a je tedy jednoduché spocitat, kolik respon-

dentl co feklo. (Hague, 2003, str. 103)

3.3.4 Tvorba dotazniku

Pokud se zjistuji primarni idaje dotazovanim, je tfeba vénovat pozornost tvorbé dotazni-
ku. Pii jeho tvorbé je predevsim tieba specifikovat nejen, na co a jak se budeme ptat, ale
také zpusob, jakym se budou data nasledné zpracovavat. Pii konstrukci dotazniku je nutné
dodrzovat zasadu, ze se ptame pouze na to, co je z hlediska cile vyzkumu dulezité. Otazky,
které jsou zaméfeny na problémy, které jsou pfedmétem vyzkumu, jsou oznacovany jako
meritorni. Mizeme je délit na oteviené (respondent si voli zplisob odpovédi sam a tazatel ji
zaznamenava), uzaviené (respondent vybird pouze z ptfedepsanych variant odpovédi) a
polouzaviené (respondent si vybere nékterou z predepsanych variant odpovédi nebo formu-

luje vlastni odpovéd’). (Machkova, 2006, str. 54)

Dulezitym faktorem je 1 vybér slov. Slova, které vybere tviirce dotazniku, mohou ovlivnit
respondentovu odpovéd’ na danou otazku. Je dilezité vyhybat se naptiklad nejasnostem,
abstrakcim a konotacim. Otazky musi byt jasné, nezkreslené nazorem vyzkumnika. (Hair,

2000, str. 440)
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4 CILE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Jak jiz bylo naznac¢eno v ivodu diplomové prace, hlavnim zamérem je zpracovani komuni-

kaéni strategie autosalonu Fiat pro vozy na pohon CNG. Pro splnéni tohoto cile je nezbytné

Vv praktické casti provést SWOT analyzu, analyzu konkurence a dotaznikové Setfeni.

Z téchto bodt l1ze urcit dil¢i cile, které budou slouzit jako zékladni pilite.

1.

2.

3.

4.

Vypracovani SWOT analyzy pro palivo na stlaeny zemni plyn, ktera bude slouzit
k poznani slabych a silnych stranek produktu a jeho pfileZitosti a hrozeb. Z vysled-
ka analyzy bude mozno vyvodit, jaké argumenty bude nejlepsi pouzit pii komuni-
kaéni strategii k prodeji vozidla s pohonem na CNG.

Dale bude provedena analyza konkurence dle Porterova pétifaktorového modelu,

ktery se zaméfuje na soucasnou konkurenci, dodavatele, odbératele, substituty a po-

tencialni nové konkurenty.

Navrhnuti dotazniku, ktery zjisti preference cilové skupiny. K tomu je nutné vytvo-
fit databazi respondentd, které se dotaznik zasle k vyplnéni. Nasledovat bude zpra-

covani a interpretace ziskanych dat.

Na zékladé provedenych analyz bude pfipravena komunikacni strategie.

Pomoci znalosti ziskanych z teoretické ¢asti diplomové prace byly stanoveny vyzkumné

otazky.
1.

2.

Je palivo na CNG schopno konkurovat pohonu na naftu nebo benzin?

M4 autosalon Fiat néjakou velkou konkuren¢ni vyhodu pri prodeji vozi na

CNG ve srovnani s jinymi znackami automobili?

Ma cilova skupina zajem o pohon na alternativni palivo?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI ZLINER

5.1 Zakladni identifika¢ni Gidaje

Obchodni jméno ZLINER s. 1. 0.

Sidlo tf. Tomase Bati 283, 761 12 Zlin
Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
ICO 45479534

DIC CZ45479534

Vznik 24. biezna 1992

Zakladni kapital 1 400 000 K¢
Organy spolec¢nosti | Karel Vodicka, Marcel Vodicka
Tab. 1 Identifikacni udaje firmy Zliner s. r. o. (Zdroj: viastni tvorba)

5.2 Hlavni ¢innosti a trhy

Spolecnost Zliner s. 1. 0. v soucasné dobé nabizi pfedevsim prodej novych autobust, prodej
nahradnich dili, stfedni a generalni opravy autobusi a trolejbusti, nonstop servis, piestavby
autobust na CNG, specialni Gipravy a ptestavby autobust, Skoleni servisnich pracovnikl a
dodavky obsluznych vozidel. Zabyva se také vyrobou nizkopodlaznich ekologickych mini-
busii na alternativni pohon (elektrobusy) a zajistuje jejich prodej na izemi Ceské republi-
ky.

Pro rozvoj firmy je vyznamna spoluprace se zahrani¢nimi partnery, zejména se Slovenskou
republikou, Rakouskem a Némeckem. Jedna se jak o oblast oprav autobusti a trolejbust,

tak o renovaci a opravy atypickych vozidel nebo veterand.

Autosalon Zliner je znaCkovym servisem automobilii Toyota. Od roku 2010 se autosalon

stal také znackovym prodejcem a servisem automobilii znacky Fiat a Alfa Romeo.

Spolecnost provozuje v ramci svého arealu také maloprodejnu sortimentu elektro, zelezat-

stvi a vodo-topo.

5.3 Predmét podnikani
Opravy silni¢nich vozidel
e ostatnich dopravnich prostredki a pracovnich stroju,

e klempifstvi a oprava karoserii.
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Silni¢ni motorova doprava

e ndkladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5

tuny vcetné,

e ndakladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti nad

3,5 tuny,
e vnitrostatni pfilezitostna osobni,
e vnitrostatni vefejna linkova.
Podnikani v oblasti nakladani s nebezpe¢nymi odpady.

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zdkona. (Zliner.cz,

2013, online)

Obr. 9 Sidlo spole¢nosti Zliner s. 1. 0. (Zdroj: Zliner.cz, 2013, online)
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6 CNG (COMPRESSED NATURAL GAS)

Zemni plyn je priméarné sloZen z metanu a mize byt uzivan jako motorové palivo v klasic-
kych benzinovych motorech. Pro vyuzivani zemniho plynu ve vozidlech je zapotiebi speci-
alni zasobnik plynu a vstfikovaci systém. Technologie zemniho plynu je plné¢ vyvinuta a
vyzkousena. Zemni plyn ma velky potencial pro vyuziti jako motorové palivo. Je levny, ma
vysoké oktanové ¢islo, Cisté palivo a nema problémy se souc¢asnymi i budoucimi emisnimi

limity. (Zakovec, 2002, online)

. Zkratka CNG pochazi z anglického Compressed Natural Gas, coz v prekladu znamena
stlaceny zemni plyn. Zemni plyn je povazovan za Cistéjsi ekologictéjsi alternativu benzinu
¢i nafty. CNG je fosilni palivo, jedna se o smés uhlovodikii s hlavni slozkou metanem (96 —
98% objemu). Zemni plyn se ziskava z prirodnich zdrojii i pri tézbé ropy. Zasoby zemniho
plynu predstavuji v porovnani s ropou asi dvojnasobek. Zemni plyn se dle kvality déli do
dvou kategorii: High (87-99 % metanu) a Low (80-87 % metanu). Cim vétsi pomér metanu,

tim vys$$i energeticka ucinnost spalovani. “ (Sajdl, 2013, online)

6.1 SlozZeni

Zemni plyn, ktery se v Ceské republice vyuziva hojné k vytapéni, obsahuje 98 % metanu
(CH4), zhruba 1 % vysSich uhlovodikd a 1 % dalich pfimési. Pravé diky vysokému za-
stoupeni nejjednodussiho uhlovodiku - metanu, se da zemni plyn oznacit za ekologické
palivo. Pomér uhliku k vodiku je v molekule metanu 1:4 a jejim spalenim (slou¢enim s
kyslikem) vznikne jedna molekula CO2 a dvé molekuly vody. V praxi reaguji 1 vySsi uhlo-
vodiky a minoritné zastoupené ptimési. I pfesto spalovani zemniho plynu pfedstavuje opro-
ti benzinu, nafté ¢i propan-butanu (LPG) niZsi zatéz pro zivotni prostiedi. (Soukup, 2009,

online)

6.2 Vyhody

6.2.1 Ekonomika

Vyznamna tspora na provoznich nakladech. CNG je viibec nejlevnéjsi pohonnou hmotou,
navic je dlouhodobé¢ garantovana z divodu minimalni vySe spotiebni dané (tj. podle zako-

na o spotiebnich danich). Oproti nafté je mozné uspofit cca 35%, v porovnani s benzinem
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je to v pruméru 50% a s rozsitenym LPG jsou uspory kolem 20%. Cena je stabilni, neza-

visla na cen¢ ropy. (Cngplus.cz, 2012, online)

6.2.2 Ekologie

v

Palivo je ekologicky piiznivéjsi k zivotnimu prostiedi - spalovani CNG produkuje velmi
malo CO2, a také zadné jedovaté zplodiny. Nedochazi ke kontaminaci prostfedi tinikem
paliva. Emise CO2 jsou snizeny az o 30%, emise NOy jsou o 60% niz$i, nulové emise aro-
matickych uhlovodikt a aldehydi, nulové emise pevnych ¢astic (pras$nost), minimalni emi-

.....

online)

6.2.3 Bezpecnost

CNG automobily nejsou tzv. pfestavované, maji vesSkeré garance od vyrobci, ktefi ruci za
vyvoj a koncepci vozu, komponenty, materialy, montaz atd. Tlakové nadrze na CNG pod-
1éhaji nejpiisnéjsim bezpetnostnim predpisim a testim (napi. tlakovani na 600 bar, pro-
vozu. Jsou umistény tak, Ze nezasahuji do zavazadlového prostoru. V piipadé havarie jsou
tlakové lahve odtlakovany prostiednictvim bezpecnostniho ventilu a nemiize dojit k roztr-
zeni lahve vybuchem ani v pfipadé pozaru. Teplota vzplanuti je na rozdil od ostatnich paliv
u stlaéeného zemniho plynu nejvyssi - 650°C, zatimco u LPG je to 450°C a 250 — 340°C u
nafty, resp. benzinu. (Cngplus.cz, 2012, online)

6.3 Nevyhody

6.3.1 Kratky dojezd

Na jednu standardni nadrz CNG ¢ini dojezd obvykle jen asi 200-250 km. Tento nedostatek
se da odstranit dvojpalivovym systémem (tady se dojezd CNG pfipisuje az k dojezdu na
benzin). Nové vozy piimo stavéné na CNG mohou mit dojezdnost podstatné delsi, 1 ptes

500 km.
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6.3.2 Mala sit’ vefejnych cerpacich stanic

Na nésledujicim obrazku lze vidét, ze v Ceské republice je v sou¢asnosti 45 Eerpacich sta-
nic, coz v kombinaci s nizkou dojezdnosti zisadné CNG znevyhodiuje. Reseni v podobé

vlastni pomaluplnici stanice je investici v fddu mnoha desitek tisic korun.
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Obr. 10 Mapa CNG stanic v Ceské republice (Zdroj: Cngplus.cz, 2012, online)

6.3.3 Prisnéjsi bezpecnostni kritéria

Vyssi bezpecnost je vykoupena piisn€jSimi podminkami pro gardzovani a servis, 1 kdyz ne

tak pfisnymi jako tfeba pro LPG. (Novotny, 2012, online)

6.3.4 Vyssi naklady na porizeni vozidla

Novy automobil na CNG stoji o n€kolik desitek tisic korun vic jako stejny nebo podobny
model na klasické palivo (mensi pocty kusti, individualni vyroba). Navratnost investice se

tak pocita na nékolik rokd, a to pfi intenzivnim jezdéni. (Greencar.sk, 2010, online)
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouzi k zhodnoceni silnych a slabych stranek pohonu na CNG a zéaroven

ukazuje 1 jeho pftilezitosti a hrozby.

SWOT analyza
_

s | 03 nejekonomicté;jsi palivo neznalost verejnosti 0,3
(]
§ 0,3 nejbezpecnéjsi pohonna hmota cena novych vozl na CNG 0,3
o
£
=2 0,2 mala spottebni dan maly vybér vozl na CNG 0,2
> vysoké naklady na zfizeni plnicich

0,1 Setrné k Zivotnimu prostredi stanic 0,1

0,1 existuji obnovitelné formy (bioplyn) maly pocet plnicich stanic 0,1

1 1
index index

0,3 rostouci ceny ropy rozvoj ostatnich alternativnich paliv | 0,5
:6 v v Ve Ve Ve o A4 Ve )
>§ 0,3 mozZnost sniZzeni firemnich naklada riziko zvySeni cen zemniho plynu 0,3
§ zména danové politiky a politické
;; 0,2 vytvareni novych pracovnich mist trendy 0,2
)
C
=101 rostouci zajem verejnosti o ekologii

pfisnéjsi pfedpisy ohledné Zivotniho pro-
0,1 stredi
1 1

Tab. 2 SWOT analyza na pohon CNG (Zdroj: viastni tvorba)

7.1 Silné stranky

Jak jiz bylo uvedeno v minulé kapitole u vyhod pohonu na stlaceny zemni plyn, CNG je
nejlevnéjsi pohonnou hmotou. Stlaceny zemni plyn m¢l do roku 2012 garantovanu nulovou
spotfebni dan. Nasledné bylo danové zatizeni tohoto paliva navySovano postupné, ale jen
natolik, aby v roce 2020 dosahlo minimalni hranice vyzadované Evropskou unii. Diky to-

mu je CNG perspektivnim palivem a jeho cenova vyhodnost neni pouze kratkodobym je-
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vem. Dalsi silnou strankou je bezpecnost — zemni plyn je leh¢i nez vzduch a volné se roz-
ptyluje, teplota vzniceni je 537°C a je uskladnén v plynném skupenstvi v silnosténnych
tlakovych nadobach. Nadrz ma bezpe¢nostni ventil — dodava plyn pouze za chodu motoru,
v pripad¢ nehody prerusi dodavky plynu a obsahuje tepelnou a tlakovou pojistku. Nasledu-
je také Setrnost k zivotnimu prostiedi - emise CO2 jsou snizeny az o 30%, emise NOy jsou
0 60% nizsi, emise aromatickych uhlovodikti a aldehydl jsou nulové, stejné jako emise
pevnych ¢astic (prasnost), emise oxidu sifi¢itého a oxidu uhelnatého jsou minimalni a emi-
se hluku jsou vyrazné niz$i. Vyhodou je také nemoznost kontaminace pudy palivem.
S ekologii mé souvislost 1 fakt, Ze na rozdil od benzinu a nafty existuji obnovitelné formy.
(Cngcompany.cz, 2012, online)

Potencial redukce emisi pfi vyuziti
zemniho plynu v dopravé

porevnéni a benzinem - porovnéni s naftou
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Obr. 11 Potencial redukce emisi pfi vyuziti zemniho plynu v dopravé (Zdroj:
Cng.cz, 2013, online)

7.2 Slabé stranky

Od potizeni automobild s pohonem na zemni plyn odrazuji v prvé fadé vyssi potizovaci
naklady (az o 50 — 80 tisic draz$i nez vozy na benzin nebo naftu), neznalost problematiky
(mala informovanost vefejnosti) a nedostate¢na hustota plnicich stanic (v Ceské republice
45). Néaklady na vystavbu novych plnicich stanic jsou vysoké, jsou nutné pocatecni investi-
ce. Dale je to také maly pocet vozidel na CNG piimo od vyrobcii. Tyto vozy vyrabi jen
nékteré znacky, a to v malém mnozstvi modelil (popséno v Porterové pétifaktorovém mo-
delu). Tato situace se ma vSak zlepSovat a o¢ekava se narust po¢tu automobilti s pohonem

na zemni plyn.
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Ofekavany poést vozidel na zemni plyn v Cesks republice do roku
2020 (v tisicich)
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Obr. 12 O¢ekavany poéet vozidel na zemni plyn v CR do roku 2020 (Zdroj:
Alen.cz, 2011, online)

7.3 Prilezitosti

Jelikoz neustale rostou ceny ropy, provoz automobili na benzin ¢i naftu je stale nakladngj-
§i. V budoucnu je proto mozné ocekavat, ze se budou majitelé vozl zajimat o jiné, levnéjsi
moznosti, coZ je velka ptileZitost k prodeji vozu na zemni plyn. S tim uzce souvisi sniZeni
firemnich nékladt. Trh s CNG vozy se stale rozviji, coz znamena, ze se vytvari nova pra-
covni mista. V poslednich letech také roste zdjem vetejnosti o ekologii, s ¢imz souvisi 1

piisnéjsi predpisy ohledné Zivotniho prosttedi, které pohon na zemni plyn spliuje.

7.4 Hrozby

wewvr

CNG je nyni nejvyvinutéjSim alternativnim palivem. Pokud se ale za¢nou rozvijet 1 dalsi
tato paliva, bude mit vyrazné zvySenou konkurenci. Déle je tu riziko, Ze se zvysi ceny
zemniho plynu a palivo se tak stane draz§im, ¢imZ pfijde o svou velkou vyhodu. Posledni
hrozbou je zména danové politiky a politické trendy. Diky tzv. dobrovolné dohod¢ vlady
CR a plynarenskych spole¢nosti, byl nastaven dafiovy systém umoziiujici rychlejsi nastup
ekologicky ptiznivéjsich technologii spalovacich motort. Spotfebni dan — resp. dan dle
zékona 261/2007 Sb., o stabilizaci vefejnych rozpoctli — stanovuje v § 4 pro CNG, tj. pro

stlaceny zemni plyn ureny k pouziti pro pohon motorii dle odstavce a), tyto daniové sazby:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

e od1.1.2008 do 31.12.2011 sazba 0 K/MWh spalného tepla

e od 1. 1. 2012 do 31. 12. 2014 sazba 34,20 K&/MWh spalného tepla tj. cca 0,36
K¢/m3

e od I. 1. 2015 do 31. 12. 2017 sazba 68,40 K&/MWh spalného tepla tj. cca 0,72
Ké&/m3

e od I. 1. 2018 do 31. 12. 2019 sazba 136,80 KE/MWh spalného tepla tj. cca 1,44
K¢/m3

e od 1. 1. 2020 sazba 264,80 KE/MWh spalného tepla tj. cca 2,80 K&/m3. (Cng.cz,

2013, online)
Vyvojspotiebni dané na CNG v CR v letech 2006 - 2021
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Obr. 13 Vyvoj spotiebni dané na CNG v CR v letech 2006 — 2021 (Zdroj:
Cngdyou.cz, 2011, online)

Jakmile se ale vlada Ceské republiky rozhodne o zménach tohoto zakona, muze dojit
k tomu, Ze v piipadé vyrazného zvysSeni spotfebni dané CNG se zakaznicka zakladna vy-
razn¢ snizi. Nebude uz mozné tvofit uspory v takové vysi jako v soucasnosti a CNG ztrati

jednu ze svych velkych konkuren¢nich vyhod.
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8 PORTERUV PETIFAKTOROVY MODEL

8.1 Grafické znazornéni

NS

“_

A\

Graf 1 Portertv pétifaktorovy model firmy Zliner s. r. 0. pro vozy s pohonem na CNG

(Zdroj: vlastni tvorba)

8.2 Konkurenéni rivalita

V soucasné dob¢ se vyrabi tyto typy vozii na CNG — osobni auta, uzitkova auta a autobusy.
Firma Zliner, s. r. 0. nabizi vozy znacky Fiat, a to osobni a uzitkové. Konkurenci zastupuji
znacky Volkswagen (6 modeli), Skoda (2 modely), Lancia (I model), Audi (1 model),
Opel (3 modely), Mercedes (3 modely), Subaru (1 model), Volvo (2 modely), Iveco (3 mo-
dely), Scania (1 model) a Renault (1 model).

-----

K tomuto poctu se nejvice priblizuje pouze Volkswagen, ostatni automobilky nabizi jeden
az tfi modely. Navic konkurence v tomto oboru neni pfili§ vysokd, protoze pohon CNG je

relativni novinkou na trhu (prvni viiz s timto pohonem byl uveden na trh v roce 1997). Po-
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kud se tedy zakaznik rozhodne pro viiz s pohonem na zemni plyn, miize se rozhodovat bud’
podle vybéru modelt (nejvice Fiat) nebo podle preferenci ke znacce automobilu, jeji

image, cen¢ a piredchozich zkusenosti. (Cngplus.cz, 2012, online)

8.3 Dodavatelé

Pro firmu Zliner, s. r. 0. dodava vozy s pohonem na CNG pouze automobilka Fiat. Proto
zde dochazi k takzvanému monopolu v jistém odvétvi. Rizikem jsou podminky, které si
spole¢nost miize klast s védomim své vyhody. Jelikoz nema Zadnou konkurenci, mize si

urcovat ceny, ma velkou vyjednavaci silu.

Varianty podpotfeni konkurence u dodavatell jsou nasledujici — bud’ by Zliner, s. r. 0. zacal
prodavat i jinou automobilovou znacku, kterd vyrabi vozy na CNG (vyjmenovany
v predchozi kapitole) nebo znacky, které nyni prodava, by zacaly vyrdbét automobily na
CNG (Alfa Romeo, Toyota, Lexus a Daihatsu). Druha varianta je jednodussi, protoze Zli-
ner, s. r. 0. jiZ tyto znacky zastupuje. Pokud bude mit v budoucnu pohon na zemni plyn
uspesnost u zdkaznikil, je mozné, zZe vétSina automobilek bude uvazovat o jeho zavedeni

do svych modelil. Proto by se konkurence u dodavateli vyrazné zvétsila.

8.4 Odbératelé

Jelikoz Zliner, s. r. 0. nabizi jak osobni, tak uzitkové vozy, odbérateli jsou bud’ jednotlivi
zékaznici nebo podnikatelé. Spole¢nost se chce od pocatku zamétit na prodej uzitkovych
vozl podnikatelim a firmam, které vlastni velky vozovy park. Pomoci alternativniho pali-
va jim nabizi niZ8i ndklady (néklady na palivo jsou téméf poloviéni a vétSina vozi na CNG
nabizi niz§i nebo srovnatelnou spotifebu nez vozy na bézna paliva), bezpecnost (CNG je

24

se miize prezentovat ekologicky). (Cng.cz, 2012, online)

JelikoZ vozy s pohonem na zemni plyn nabizi pouze nékolik znacek, zakaznik ma moznost
velmi dikladné porovnavat rozdily mezi jednotlivymi nabidkami. Jak bylo jiZ zminéno,
CNG je relativné novinkou na trhu, proto mize byt zakaznik k t€émto typtim aut neduveri-
vy, nechce zkouset néco nového a neovéieného. Pocatecni investice do nového vozového
parku je také pomérné vysoka, takze jeji navratnost se miize pocitat v fadech nékolika let,

coz je u nékterych zékaznikli nepfedstavitelné. Tyto divody mizou odbératelé¢ vyuzit
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k tomu, aby firma Zliner s. r. 0. sniZzovala ceny svych vozi a pfichazela tak o trzby nebo

dokonce prestala vozy s pohonem na CNG prodavat.

-----

zakaznik na vybér pfimo u této znacky. Jiné automobilky maji naptiklad jen jeden model,
takze zdkaznik nema jinou volbu. V dnesni dobé¢, kdy je mozno sehnat o produktu hodné
informaci a srovnavat mezi sebou konkuren¢ni modely, mlze zdkaznik vidét rozdily mezi

nabidkami firem a porovnat $ifi sortimentu.

8.5 Nahradni vyrobky — substituty

Substituty aut s pohonem na CNG se daji rozd¢lit do dvou skupin — auta na benzin nebo
naftu a auta na ostatni alternativni paliva. Auta na benzin nebo naftu jsou v dnesni dobé
nejvice prodavana. I kdyz stoupaji ceny ropy a tyto paliva nejsou pfili§ ekologicka, zakaz-
nici jsou na né zvykli, nemuseji vyhledavat specialni Cerpaci stanice a pred¢lavat motory

svych aut.

Zajem o ekologii vSak neustale roste, proto rostou 1 moznosti jinych alternativnich pohon-

nych hmot.

8.5.1 Zkapalnény zemni plyn — LNG

Zkapalnény zemni plyn je 90-100% metan (se zbytky etanu, propanu, vyssich uhlovodik,
dusiku ...), ktery je zchlazen na -162°C pfi1 atmosférickém tlaku. Zkapalnény zemni plyn je
studend, namodrald, prizra¢na kapalina bez zapachu, nekorozivni, netoxickd, s malou vis-

kozitou.

8.5.2 Propan Butan - LPG

Propan butan je smés zkapalnénych rafinérskych plyni — uhlovodiki, obsahujici pfevazné
propan a butan a mensi mnozstvi vyssich uhlovodiki, pficemz pomér obsahu propanu a
butanu v LPG je v rtiznych zemich odlisny. LPG vznika pfi rafinaci ropy anebo jako ka-
palna frakce separovana od metanu v prubchu tézby zemniho plynu. Za normalnich atmo-
sférickych podminek se propan butan vyskytuje v plynné formeé. Propan butan je v soucas-
nosti nejvice vyuzivany plyn v dopravé - jako automobilové palivo je vyuzivan jiz nékolik

desetileti. Jedna se o levné, z ekologického pohledu ptiznivé palivo.
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8.5.3 Bioplyn

Palivo vzniklé biologickymi procesy z organickych hmot, které je pro ucely pohonu moto-
rovych vozidel zbaveno nezadoucich piimeési, zejména oxidu uhli¢itého a sirovodiku, tak
aby odpovidalo pozadavkim na zemni plyn. Bioplyn je ve vétSin¢ evropskych zemich pte-
vazné vyuzivan pro piimé spalovani nebo v kogeneracnich jednotkach. V dopravé je pou-

zivan ojedinéle — ve Svédsku, gvycarsku, Francii a na Islandu.
Dale 1ze vyuZzivat také biopaliva, a to hned nékolika zptisoby:

e rostlinné oleje (fepka, slunecnice, s6ja ...) mohou byt pfeménény na nadhradu nafty,

ktera miZze byt uzivana ve smési s klasickou naftou nebo ptimo jako Cista bionafta,

e cukrova fepa, obili a dalsi rostliny mohou byt prostfednictvim fermentace preméné-
ny na alkohol - bioetanol, ktery mtze byt uzit jako soucast benzinu, nebo ptimo v
Cisté form¢ jako motorové palivo, nebo jako soucast benzinu po konverzi na ETBE
reakci s isobutenem. Budouci vyvoj umozni ekonomicky vyrébét bioetanol ze dieva

nebo slamy,

e organicky odpad miiZze byt pfeménén na energii, kterd miZe byt vyuZita jako auto-
mobilové palivo: odpadni olej jako soucast bionafty, domaci, zviteci odpad jako bi-

oplyn.

Ptestoze je vyssi podil biopaliv limitovan velikosti obdélavanych ploch, z kratkodobého
pohledu je jejich vyuziti nejsnazsi. Mohou byt uzivana ve stavajicich vozidlech a distri-
bucni systém nevyzaduje nakladné investice. Soucasna spotieba biopaliv je stale pod 0,5 %

spotieby benzinu a nafty.

8.5.4 Vodik

Dalsi alternativni pohonnou hmotou je vodik, respektive jeho vyuZiti v palivovych ¢lan-
cich. Rada svétovych automobilek jiz fadu let palivové ¢lanky pro automobily vyviji, néko-
lik desitek automobilil jiz v praxi jezdi a je jen otdzkou Casu, kdy palivové ¢lanky nahradi
klasické pohonné hmoty. Diky mnohem mens$im nakladiim na spalovaci motory v porov-
nani s palivovymi ¢lanky se zd4, Ze varianta spalovani vodiku bude preferovanéjsim tese-
nim do doby vyrazného snizeni nakladl palivovych ¢lankti nebo do doby zvySeni jejich

ucinnosti energetické premeny.
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8.5.5 Elektromobily

Komeréné jsou nabizeny jiz fadu let, ale nesetkaly se se zajmem zakaznikii. Velikost bate-
rii a jejich naklady jsou problémem pro vyrobu vozidel dostatecné velikosti, vykonu a do-
jezdem mezi dobitim baterii a cenou, kterou je ochoten zdkaznik zaplatit. Dalsi nevyhodou
je pomalé plnéni baterii. Ocekavani pievratného rozvoje technologie baterii, nezbytného
pro $irsi rozsifeni elektromobilll, se zatim nenapliiuje. Elektromobily maji stale svij vy-

znam v dopravé na kratké vzdalenosti, kde bezhlu¢nost a nulové emise jsou rozhodujici.

8.5.6 Hybridni vozidla

Hybridni vozidla jsou moznou alternativni technologii pro blizkou budoucnost. Zachova-
vaji vyhody benzinovych (naftovych) motorti a elektromobilii a zaroven potlacuji jejich

nevyhody.

Hybridni vozidlo mé 2 motory, spalovaci a elektromotor. V zavislosti na okolnostech jizdy
(akcelerace, nabiti) automobil vyuziva nejvyhodnéjsi rezim. ProtoZe dochézi k pribéznému
dobijeni baterii v prib&hu jizdy, baterie mohou byt mensi (a levnéjsi) nez u klasickych
elektromobilt. Dva motory a dalsi technickd vylepSeni zvySuji cenu a vahu vozidla. Na

trhu je k dispozici jiz nékolik modelt hybridnich automobild.

8.5.7 Metanol a Dimetyleter

Oboji jsou alternativni paliva, béZné ziskavana ze zemniho plynu. Metanol miiZe byt uZzi-

van v benzinovych motorech, DME jako nahrada nafty.

Metanol nabizi nékolik vyhod v porovnani se zemnim plynem, zejména proto, ze se jedna
o kapalinu (mensi objem nédrze). Disledkem konverze metanu na metanol je celkova nizsi
ucinnost a vyssi emise CO2 oproti tomu, kdy je zemni plyn uzit jako palivo pfimo. Navic

vysoka toxicita metanolu je pfi¢inou mensiho z4jmu o toto alternativni palivo.

DME ma fyzikalni vlastnosti obdobné LPG. Pii pokojové teploté je v plynné fazi, tlakem
nékolika atmosfér zkapaliiuje. Jako palivo pro naftové motory nabizi vyssi efektivnost nez
paliva pro benzinové motory, tato vyhoda je kompenzovéna ztratou energie pii konverzi ze

zemniho plynu. (Cng.cz, 2012, online)
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8.6 Potencionalni novi konkurenti

Jelikoz je ve Zlin¢ velké mnozstvi autosalonli a prodejcti aut, da se oc¢ekavat, ze pokud
budou mit auta s pohonem na CNG uspéSnost v prodeji, nezistanou tyto firmy pozadu.
Dulezitym faktorem je ale to, aby znacky automobiltl, které prodavaji, vyrabély vozy s po-
honem na zemni plyn. Jak jiz bylo zminéno, je jen né¢kolik automobilek, které je vyrabi.

Navic Fiat si zatim drzi konkuren¢ni vyhodu v po¢tu modeld, které nabizi.

8.7 Zhodnoceni

Po podrobném prozkoumani vSech péti soucasti Porterova modelu je dulezité urcit si nej-
vEtsi a nejmensi hrozbu, aby bylo zietelné, na jaky sektor se nejvice zaméfit a dat si pozor.
Tyto vysledky se mohou v prubéhu ¢asu ménit, proto je mozné, ze v budoucnu budou nej-
vetsi a nejmensi hrozby jiné. Z toho vyplyva, ze Porteriiv pétifaktorovy model neni analy-

zou na jedno pouziti, da se z ni vychazet po celou dobu podnikani a priibézné ji ménit.

Nejvétsi hrozbou jsou V soucasné dobé potenciondlni novi konkurenti. Pokud budou vozy
S pohonem na zemni plyn vyhleddvané a osvéd¢i se u zakaznikl, vSechny automobilky je
zacnou vyrabét. V této chvili tyto auta vyrabi jen n€kolik znacek a Fiat m4 jesté vyhodu ve
velkém pocétu modelii oproti ostatnim. Pokud by se vSak trh rozrostl, Fiat by o vyhodu pfi-

Sel a navic by ziskal velké mnozZstvi konkurentti.

Nejmensi hrozbou v tuto chvili jsou odbératelé. Zase bylo vychazeno z toho, Ze Fiat nabizi

nejvice modell aut na CNG. Pokud si tedy zédkaznik bude chtit pofidit tento viiz, bude mit

-----
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni byl proveden prostifednictvim internetového dotaz-
niku Google Docs. Probihal od 11. 3. 2013 do 25. 3. 2013. Cilovou skupinou byly firmy ze
Zlina a okoli, které vlastni 1 a vice dodavkovych vozidel. Tuto cilovou skupinu zadala fir-
ma Zliner s. r. o., kterd se chce v prvni fadé orientovat predev§im na tyto zdkazniky.
Nejdiive byla vypracovéana databéaze firem, které spliuji zadané pozadavky — poté byl do-
taznik rozeslan e-mailem a ovéfen telefonicky. Celkové jej vyplnilo 81 firem, z toho 1 re-

spondent byl vyloucen z diivodu neadekvatnosti odpovédi.

Dotaznik obsahoval 9 otazek, z toho nékteré byly vétvené na zéklad€é odpovédi responden-
ta. UpIné znéni dotazniku je ukazano v ptiloze I. Otazky byly uzaviené nebo polouzaviené,
respondent mohl vybirat z nabidnutych odpovédi, popiipadé zvolit moznost ,,jiné* a vypl-

nit svoji variantu.

9.1 Vysledky dotaznikového Setfeni

9.1.1 Jaky druh paliva tankujete?

Druh paliva

0 0

M Benzin
M Nafta
Plyn

M Jiné

Graf 2 Druh paliva (Zdroj: vlastni tvorba)
Cilem této otazky bylo zjistit, jaké firmy tankuji palivo a do jaké miry vyuzivaji alternativ-
ni paliva. Pokud respondent zvolil moznost ,,jiné*, vyplnil, ze vyuziva naftu, benzin i plyn
nebo napiiklad E85 (palivo pro benzinové motory, sklada se z 85 % etanolu a 15 % benzi-

nu). Jak lze vidét na grafu, respondenti z 93% tankuji naftu, benzin a plyn samostatné ne-
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tankuje nikdo. Z odpovédi na dalsi otazku jde vyvodit, ze hlavnim divodem je cena (nafta

je levnéjsi nez benzin). Alternativni paliva jsou vyuzivana minimalné.

vvvvvv

Preference pfi vybéru paliva

mCena

B Ekologie a Zivotni
prostredi

Dostupnost Cerpacich

7% stanic

H Jiné

Graf 3 Preference pii vybéru paliva (Zdroj: vlastni tvorba)

Pti vybéru paliva se respondenti nejvice zajimaji o jeho cenu. Pod moZnost ,,jiné* byly
zodpovézeny tyto odpovédi — celkova efektivita, bezpecnost, jizdni vlastnosti, vSechny
uvedené parametry, mam vlastni Cerpaci stanici, atd. Pouze ze 7% respondenti preferuji
dostupnost Cerpaci stanice, ekologie a zivotni prostfedi nevybral nikdo. Z toho vyplyva, ze
pti tvorbé komunikacni strategie by bylo dobré se zamétit na cenu jako benefit paliva na

CNG (nejlevné;jsi palivo).
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9.1.3 Znate pojem CNG (Compressed Natural Gas)?

Znalost pojmu CNG

m Ano

H Ne

Graf 4 Znalost pojmu CNG (Zdroj: vlastni tvorba)
Jelikoz cilem této prace je navrhnout komunikaéni strategii pro vozy s pohonem na CNG,
bylo dulezité zjistit, jestli tento pojem cilova skupina vibec zna. Jak lze vidét z grafu, 70%
respondenttl jiz o tomto palivu slySelo. Piesto by bylo dobré rozsifit znalosti cilové skupiny
do hloubky, aby si mohla uvédomit vyhody a nevyhody CNG v porovnani s ostatnimi pali-
vy, které tankuje (nafta).

9.14 Kde jste se o ném dozvédél/a?

Tato otazka se zobrazila pouze t€ém respondentiim, kteti na ptedchozi zodpovédeli ,,Ano*.

Médium vyuzité ke znalosti CNG

Jiné
Internet
Televize

Radio

Tisk

Rodina, pratelé, znami

o
w
=
o
[y
w

20 25

Graf 5 Médium vyuzité ke znalosti CNG (Zdroj: vlastni tvorba)
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O palivu na CNG se respondenti dozvédeli nejcastéji v tisku, nasleduje internet, dale pak
od rodiny, ptatel a znamych, z televize pouze tfi, rddio neoznacil nikdo. V moznosti ,,jiné*
odpovédéli respondenti napiiklad — z riznych zdrojt, jako revizni technik délam revize na
tomto zafizeni atd. Z téchto odpovédi vyplyva, ze dané cilova skupina sleduje nejvice tisk
a novinky na internetu. Proto 1ze navrhnout komunika¢ni strategii, ktera vyuziva nejvice

téchto dvou médii.

9.1.5 Mél/a byste zajem o koupi vozu na alternativni paliva?

Zajem o koupi vozu na alternativni
paliva

B SpiSe ano
H Ano
Spise ne

B Ne

Graf 6 Zajem o koupi vozu na alternativni paliva (Zdroj: vlastni tvorba)

Tato otazka méla ve vyzkumu velkou diileZitost, protoze ovefuje zdjem cilové skupiny o
nabizeny produkt (dodavkovy viiz s pohonem na CNG). Nejvétsi hodnotu méla odpoved’
»Spise ne* (44%,), dale ,,spiSe ano* (26%), z ¢ehoz lze vyvodit, Ze respondenti nejsou roz-
hodnuti pro jasné stanovisko. V souctu odpovédi ,,spiSe ne* a ,,ne* vSak vyplyva, ze 63%
neni ke koupi vozu na alternativni palivo naklonéno. Tento postoj se bude snazit zménit
navrhnutd komunikacni strategie v projektové Casti. Déale bude dulezité vyuzit zdjmu re-

spondentt, kteti odpovédéli ,,spisSe ano* nebo ,,ano™.

9.1.6 Kde vyhledavate informace pri koupi nového vozu?

Nasledujici otazky se zobrazily pouze tém respondentiim, ktefi na pfedchozi zodpovédéeli

,»Spise ano* nebo ,,Ano.
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Médium vyuzité k ziskani informaci pri
koupi nového vozu

Jiné

Socialni sité a blogy
Internet

Pfimo na prodejné
Odborné ¢asopisy
Letaky

Katalogy

Doporuceni

Graf 7 Médium vyuzité k ziskani informaci pti koupi nového vozu (Zdroj: vlastni

tvorba)
Pti tvorbé komunikacni strategie je dllezité védét, jak ziskava cilova skupina informace pii
koupi daného produktu. Z grafu Ize jasné vyc¢ist, ze nejvice respondentd vyhledava infor-
mace na internetu. Dale se nechavaji ovlivnit doporucenim, pouze tfi zvolili moznost ,.ji-
né“, ostatni moznosti nebyly viibec zvoleny. Z toho 1ze usoudit, ze bude nutné se v projek-

tové ¢asti zaméfit na komunikaci pfes internet.

9.1.7 V jaké cenové relaci automobil vybirate?

Cenova relace vybraného automobilu

500 000 K¢ a vice

|
300 000 - 500 000 K¢
150 000 - 300 000 K¢

80 000 - 150 000 K¢

Do 80 000 K¢

Graf 8 Cenova relace vybraného automobilu (Zdroj: vlastni tvorba)
Jak jiz bylo zminéno, automobily s pohonem na CNG maji vyssi pofizovaci cenu nez au-

tomobily na benzin nebo naftu. Cilem této otazky bylo zjistit, kolik je cilova skupina
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ochotna investovat do nového vozu a zda se automobily s pohonem na CNG vlezou cenové
do dané kategorie. Cena dodavkovych vozu Fiat se pohybuje v kategorii 300 000 K¢ a vice,
¢emuz odpovida volba 24 respondentli. Pouze 6 respondentt preferuje vozy levnéjsi. Vy-

sledek je tedy za splnéni zadanych podminek ptivétivy.

9.1.8 Mél/a byste zajem o prezentovani vozu na CNG v ramci zazitkové akce?

Zajem o prezentovani vozu na CNG
v ramci zazitkové akce

M SpiSe ano
H Ano
Spise ne

B Ne

Graf 9 Zajem o prezentovani vozu na CNG v ramci zazitkové akce (Zdroj: vlastni

tvorba)

Soucasti projektové Casti méla byt navrhnuta zazitkova akce s prezentaci vozli na CNG,
proto bylo touto otazkou ovétfeno, zda by méla cilova skupina o tento event zéjem. V souc-
tu odpovédi ,,Spise ne a ,,Ne* Ize jasné vidét, ze 70% respondentii o tuto akci zajem nema,

coz zasadné méni plan event do komunikacni strategie zahrnout.

9.1.9 Jaky typ akce by Vas zaujal?

Tato otazka se zobrazila pouze tém respondenttim, kteti na predchozi zodpovédéli ,,Spise
ano‘“ nebo ,,Ano“. Na vybér byly varianty — sportovni, kulturni, gastronomicky, adrenali-
novy a jiné. VSichni respondenti (100%), kterym se tato otazka zobrazila, odpoveédéli vari-
antu ,,Sportovni®“. Pokud by tedy byl v projektové ¢asti navrhovan event, mél by mit podle

téchto vysledki sportovni charakter.
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9.2 Shrnuti vysledkii dotazniku

Cilem dotazniku bylo ziskat poznatky, které budou vyuzity v projektové Casti. Jedna se o
navrh komunikacni strategie a celkovou znalost cilové skupiny o produktu. Bylo tedy zjis-
téno, ze firmy ze Zlina a okoli, které¢ vlastni 1 a vice dodavkovych vozl tankuji pfedevSim
naftu a pfi vybéru paliva preferuji jako rozhodovaci faktor jeho cenu. Vétsina (70%) zna
pojem CNG, coz je pro prodej vozl na tento pohon velmi dulezité (vyrobek neni nezna-
my). Respondenti se o stlaceném zemnim plynu dozveédéli hlavné v tisku a pfes internet,

coz nastinuje média, které cilova skupina nejvice sleduje.

Dale byl zjistovan zajem o koupi vozu na alternativni paliva, kde bude dilezité ovlivnit
skupinu, kterd odpovédéla ,,Spise ne* (44%) a vyuzit potenciadl 37% respondentd, ktefi jsou
ke koupi tohoto automobilu naklonéni. Také bylo zjisténo, ze pokud si respondent kupuje
novy viiz, nejvice informaci ¢erpa na internetu, tam by se tedy méla sméfovat velka ¢ast

komunikacni strategie.

JelikoZ jsou vozy na CNG draz$i nez automobily na benzin a plyn, byla sou¢ésti dotazniku
otazka, v jaké cenové relaci je cilovad skupina ochotna zakoupit novy viz. Vysledky do-
padly velmi uspokojivé, protoze cena vozu s pohonem na stlaceny zemni plyn se pohybuje

od 300 000 K¢ a vyse a do této kategorie se zafadila vétSina respondenttl.

Zamérem pii tvofeni projektové Casti bylo vyuzit do komunikacni strategie event. Proto
byla v dotazniku uvedena otazka, zda by cilova skupina méla zajem o zazitkovou akci spo-
jenou s ptedvedenim vozu na CNG. Bohuzel z vysledkil vyplynulo, Zze 70% respondentt
zajem o tuto akci nemd, proto vyuziti eventu v komunikacni strategii musi byt zvaZzeno

nebo zamitnuto. Posledni otazka, zabyvajici se typem akce se proto nejevi jako diilezita.
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10 ZAVER ANALYTICKE CASTI

V analytické ¢asti byly provedeny SWOT analyza, analyza konkurence a dotaznikové Set-

feni s cilem odpovédét na stanovené vyzkumné otazky.
1. Je palivo na CNG schopno konkurovat pohonu na naftu nebo benzin?

Diky SWOT analyze bylo zjisténo, ze palivo na CNG ma oproti naft¢ nebo benzinu néko-
lik dilezitych vyhod — je levnéjsi (oproti naft¢ o 35%, oproti benzinu az o 50%), bezpec-
néjsi (zemni plyn je leh¢i nez vzduch a volné se rozptyluje, teplota vzniceni je 537°C) a
Setrn&jsi k zivotnimu prostiedi (emise CO2 jsou snizeny az o 30%, emise NOy jsou 0 60%
niz8i, emise aromatickych uhlovodikl a aldehydil jsou nulové, stejné jako emise pevnych
castic, emise oxidu sifi¢itého a oxidu uhelnatého jsou minimalni a emise hluku jsou vyraz-
n¢ nizsi).

Palivo na stlateny zemni plyn ma také své nevyhody, napf. cena a maly vybér vozl na
CNG, nedostatecny pocet plnicich stanic, neznalost vefejnosti, atd. VSe je dano tim, ze
automobil na CNG je relativni novinkou na trhu. Lze ocekavat, ze tyto slabé stranky

v budoucnu s jeho rozsifenim vymizi.
Proto lze fici, Ze palivo na CNG je schopno konkurovat pohonu na naftu nebo benzin.

2. Ma autosalon Fiat néjakou velkou konkuren¢ni vyhodu pri prodeji vozii na

CNG ve srovnani s jinymi zna¢kami automobila?

V ramci analyzy konkurence pomoci Porterova pétifaktorového modelu bylo zjisténo, Ze
Fiat nabizi nejvétsi pocet modelt vozi s pohonem na CNG — devét. Konkurenci zastupuji
znacky Volkswagen (6 modeli), Skoda (2 modely), Lancia (I model), Audi (I model),
Opel (3 modely), Mercedes (3 modely), Subaru (1 model), Volvo (2 modely), lveco (3 mo-
dely), Scania (1 model) a Renault (1 model).

Pocet modelil tedy Ize povazovat za velkou konkurenéni vyhodu oproti jinym znackam,

protoze zdkaznik ma moznost vétsiho vybéru.
3. Ma cilova skupina zdjem o pohon na alternativni palivo?

Za pomoci dotaznikového Setfeni bylo mimo jiné zjiStovano, zda ma cilova skupina zajem
0 pohon na alternativni palivo. 37% respondentli odpovédélo na tuto otazku ,,ano* nebo

»Spise ano®, nejvetsi podil méla odpoveéd’ ,,spise ne* — 44%. V projektové ¢asti bude tedy
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dalezité presvédcit cilovou skupinu o vyhodach pohonu na CNG a odbourat jejich vaha-

vost (nejvice odpovédi s privlastkem ,,spise).
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 KOMUNIKACNI STRATEGIE AUTOSALONU FIAT

Diplomové prace se zamétuje na vytvoieni komunikacni strategie autosalonu Fiat se zamé-
fenim na dodavkové vozy s pohonem na stlaceny zemni plyn. Toto téma bylo zadano spo-
le¢nosti Zliner s. r. 0., ktera zvolila produkt i cilovou skupinu. Nejdfive byla prostudovana
odborna literatura k tomuto tématu v teoretické ¢asti, poté provedeny analyzy v ¢asti prak-
tické. Na jejich zékladé¢ byla stanovena osnova komunikaéni strategie, kterd se sklada
z urceni cili komunikace, uréeni cilového publika, vybéru komunikaéni strategie, piipravy
sdéleni, ¢asového planu a rozpoctu. K vytvoreni komunikaéni strategie byla provedena
SWOT analyza pohonu na CNG, analyza konkurence podle Porterova pétifaktorového mo-
delu a dotaznikové Setteni. Na jejich zaklad¢ bylo zjisténo, jak si produkt stoji mezi konku-

renty, jaké jsou jeho hlavni vyhody a nevyhody a jak na néj pohlizi cilova skupina.

11.1 Vychozi situace

Firma Zliner s. r. 0. ma ve své nabidce devét vozi s pohonem na stlaceny zemni plyn,
z toho Sest je dodavkovych. Jedna se o Fiat Qubo, Fiat Doblo Panorama, Fiat Doblo Van,

Fiat Doblo VVan Maxi, Fiat Fiorino a Fiat Ducato Maxi Van.

V soucasné dobé nema firma Zliner s. r. 0. navrZenou specialni komunikaci pro vozy na
CNG. Zamétuje se vyhradné na osobni prodej. Pokud zakaznik ptijde do autosalonu, je mu
nabidka vozu usita pfimo na miru. Prodejce zjisti pomoci dobie zvolenych otazek prefe-
rence zdkaznika a jeho ofekéavani, podle toho nabidne odpovidajici model na vybrany po-
hon. Jestlize zjisti, Ze by zakaznikovi vyhovoval viiz s pohonem na CNG, je schopen mu
vysvétlit vyhody tohoto paliva. K ilustraci slouzi katalog téchto automobili, kde jsou de-
tailn€ popsany jednotlivé vozy, jejich vybava, technické parametry, efektivnost ekologické
investice a porovnani uspory S naftou a benzinem. Jsou zde samoziejmeé i obrazky nabize-
nych automobilll a také schéma zabudovani motoru. Na nésledujicim obrazku je ukazana

hlavni strana katalogu a prezentace jednoho z nabizenych automobilti.
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Obr. 14 Ukazka katalogu Fiat CNG program
(Zdroj: Zliner, s. r. 0.)

Dalsi zminku o pohonu na stlaCeny zemni plyn ma Zliner s. r. 0. na svych webovych stran-
kach wwwe.fiat.zlinerauto.cz. V levém nabidkovém menu Ize kliknout na moznost ,,CNG*,
ktera nabizi dalsi Ctyfi podkategorie — ,,Historie CNG*, ,,Pro¢ jezdit na CNG*, ,,Nabidka
CNG vozidel* a ,,Seznam cerpacich stanic®. Kazda z téchto podkategorii obsahuje kratky
text a n¢kolik obrazktl. Informace jsou strucné a nejsou rozvedeny do detailt. Zakaznik se
zde dozvi zakladni informace o CNG, jeho historii v ramci automobilky Fiat, jeho vyhody,
muze si prohlédnout nabizené vozy Fiat a také rozpis Cerpacich stanic véetné jejich pres-
nych adres a zobrazeni na mapé¢€. Posledni podkategorie nabizi také uzite¢né odkazy - na-
vod ke stazeni mapy CNG plnicich stanic do navigace, CNG stanice v Evropé a auta na
CNG parkuji v podzemnich gardzich. Stranky maji jednoduchy, cisty design a jsou pie-
hledné.


http://www.fiat.zlinerauto.cz/
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Obr. 15 CNG na webovych strankach spole¢nosti Zliner s. r. o.

Navrh komunikaéni strategie pro autosalon Fiat bude omezen tim, Ze Fiat CR spol. s. r. o.
ma jasn€ dané propagacni materialy, které dodava prodejciim znackovych vozl. Jedna se o
veskeré vizualy, loga, tiSténou reklamu, strategii znacky, atd. Proto nema Zliner s. r. 0. moc
mozZnosti k vymysleni své vlastni propagace. JiZ bylo také navrzeno logo pro stlaceny

zemni plyn, které 1ze vyuzivat v reklamnich komunikatech.

Obr. 16 Logo CNG pro spole¢nost Zliner s. r. 0. (Zdroj: Zliner s. r. 0.)
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11.2 Cile komunikace

Mezi nejdilezitéjsi komunikacni cile patii zvySeni prodeje a povédomi o znacce, ovlivnéni
postoju ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, stimulace chovani, které prodeji ptredchazi a
vytvofeni ¢i rozsifeni trhu. Na zékladé¢ toho byly urceny jednotlivé komunikacni cile, které

jsou meéfitelé a maji ¢asovy usek jednoho roku.
1. Zvysit prodej dodavkovych vozl Fiat s pohonem na stlateny zemni plyn o 10%.
2. Zvysit informovanost cilové skupiny o pohonu na stladeny zemni plyn.

3. Zvysit povédomi cilové skupiny o firm¢ Zliner s. r. 0. jako o prodejci vozii na stla-

¢eny zemni plyn.

11.3 Cilové skupiny

Vymezeni a jasné definovani cilovych skupin je pii tvorbé komunikacni strategie velmi
dalezitym krokem, ktery musi byt v ramci tohoto procesu stanoven. Podle zadanych cilo-
vych skupin Ize nejlépe vybrat styl, format a na¢asovani komunikace tak, aby byla G¢inna a

efektivni.

11.3.1 Primarni cilova skupina

Jak jiz bylo fe€eno, primarni cilovou skupinu pro tuto diplomovou praci zadala spole¢nost
Zliner s. r. 0. Jsou to firmy ve Zlin€ a okoli, které vlastni jeden a vice dodavkovych vozi.
Jedna se vétSinou o vyrobni spole€nosti nebo femeslné firmy, které ke své ¢innosti vyuZzi-
vaji vozovy park a museji tak premyslet nad naklady s nim spojené. Tato cilova skupina
ma zakladni povédomi o cenach pohonnych hmot a dodavkovych automobild, pravidelné

obménuje svilj vozovy park a stard se o n¢j.

Dana cilova skupina byla ur¢ena zamérné z toho divodu, ze pokud firma obménuje pravi-
deln¢ své vozy, je ochotna nakoupit automobily ve vétsim mnozstvi u jednoho prodejce.
Dale se také vice zajiméa o néklady spojené s provozem svych automobilii a miize se také
prezentovat jako spolecnost, kterd klade diraz na zivotni prostfedi (Corporate Social Re-

sponsibility).
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11.3.2 Sekundarni cilova skupina

Sekundarni cilovou skupinou jsou stavajici zdkaznici spolecnosti Zliner s. r. o., ostatni fir-
my a spoleCnosti ve Zlinském kraji, drobni podnikatelé a femeslnici a soukromé osoby,

které maji zajem o koupi dodavkového vozu.

Jelikoz bude komunikac¢ni strategie zamétena i na rozsifeni znalosti vefejnosti o palivu na
stlaceny zemni plyn, miize byt do sekundarni cilové skupiny zafazena i ona. Jedna se o

osoby, které maji z4jem o koupi nejen dodavkového, ale i osobniho automobilu.

11.4 Komunika¢ni sdéleni

11.4.1 Insight — pochopeni aktualniho postoje primarni cilové skupiny

Jelikoz je stlaCeny zemni plyn relativné nové palivo, nema s nim cilova skupina zadné zku-
Senosti. Na otazku ,,Jaky druh paliva tankujete?* neodpoveédél ani jeden respondent CNG.
Proto mtize u cilové skupiny dojit k pochybam o nabizeném produktu. Firmy mohou za-
ujmout postoj, Zze nechtéji riskovat, nemaji s palivem zkuSenosti, proto nechtéji zkousSet

nezndmy produkt.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze pro 63% respondentll je pii vybéru pa-
liva nejdulezitéjsi jeho cena. Dale byla zvolena moznost ,,Jiné*, kde byly vyplnény odpo-
veédi jako: ,,celkova efektivita, bezpecnost, jizdni vlastnosti* atd. Pouze 7% vyplnilo moz-
nost ,,Dostupnost Cerpacich stanic, nikdo nezvolil ,,Ekologie a zivotni prostiedi“. Z toho
vyplyva, Ze argumenty komunikacni strategie by se mély opirat o cenu, protoze na zakladé
SWOT analyzy bylo zjiSténo, Ze stlateny zemni plyn je levnéjsi palivo nez nejvice vyuZi-

vand nafta (tankuje 93% respondentil).

11.4.2 Argumentace pro zménu postoji primarni cilové skupiny

Na zéklad¢ ptedchoziho pochopeni postoje primarni cilové skupiny je mozné nastavit

vhodné argumenty tak, aby tyto postoje mohly byt zménény.

e Palivo na stlaceny zemni plyn je o 50% levnéjsi nez benzin a o 35% levnéjsi nez

nafta.

e Pro palivo na stlaceny zemni plyn je minimalni spotfebni dan garantovana Evrop-

skou Unii, silni¢ni dan je nulova.
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e Palivo na stlaceny zemni plyn je v soucasné dob¢ nejlepsi alternativou ke klasickym

paliviim.

11.4.3 Klicové myslenky komunikace
Pted zpracovanim navrhu komunikac¢ni strategie je dilezité stanovit si jeji klicové myslen-
Ky. Pro dodavkové vozy Fiat s palivem na stlaceny zemni plyn to jsou:

e CNG - palivo budoucnosti.

e CNG — Cesta Nové Generace.

e Vozy Fiat s pohonem na CNG pomahaji snizovat firemni naklady.

e Automobil Fiat s pohonem na CNG — idealni pomocnik pro Vasi firmu.

e Dodavkové vozy Fiat — dokonald souhra kvality a ceny.

e Vozy Fiat s pohonem na CNG Setii penize i zivotni prostiedi.

Dodavkové vozy Fiat s pohonem na stlaceny zemni plyn by mély u cilové skupiny evoko-

vat novou moznost usetfit firemni nadklady. Dale také alternativu pro stavajici palivo, ktera

24

nosti, které vytlaci benzin a naftu.

11.5 Komunika¢éni prostiedky a jejich nositelé

Jak jiz bylo zmin€no, spolecnost Zliner s. r. 0. je prodejcem znacky Fiat, kterd mé jiz dané
své reklamni materidly jako jsou letadky, katalogy, stojany, vybaveni prodejen, atd. Proto je
projekt navrhu komunikac¢ni strategie znacn¢ omezen. Bude se jednat o aktivity, které jsou
zaméteny na uzkou cilovou skupinu a jasné definovany produkt. Musi byt také propojeny
se stavajici strategii spole¢nosti a navazovat na ni. Projekt se proto bude zamé&tovat na vy-

uziti nasledujicich néstrojii marketingové komunikace:
e Internetova komunikace (microsite)
e Osobni prodej

e Public relations
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e Podpora prodeje
e Direct marketing
e Outdoorova reklama (billboard)

e Event (Den otevienych dveii)

11.5.1 Internetova prezentace — microsite

Resersi odborné literatury a internetovych stranek bylo zjisténo, Ze o palivu na stlaceny
zemni plyn neexistuji ucelené informace na jednom misté v ceském jazyce. Ze SWOT ana-
lyzy vyplynulo, Ze neznalost vefejnosti je hlavni slabou strankou produktu. Z dotazniku
bylo zjisténo, Ze cilova skupina ze 70% znd pojem CNG, uZ zde ale nebylo uvedeno, do
jaké miry. Dale bylo ovéfeno, ze pti koupi nového vozu se rozhoduje cilova skupina podle
informaci na internetu. Spole¢nost Zliner s. r. o. sice na svych webovych strankach infor-

mace o palivu na stlaceny zemni plyn ma, ale pouze zakladni.

Proto bude navrzena microsite, coz je specialni maly web, ktery se obvykle vénuje novému
produktu ¢i vybrané specialni akci. Ma odliSnou grafiku, ovladani i cil nez firemni webova
prezentace. Umoznuje zvyraznit ur€ity produkt a odlisit ho od stavajici nabidky. VétSinou

je pouzita k prezentaci specifického druhu informaci. (Stédron, 2009, str. 70 — 71)

Cilem tohoto webu bude na jednom misté poskytnout veskeré informace o CNG. Zaroven
zde bude i nabidka vozl Fiat stimto pohonem. Pro microsite byla zvolena doména
www.cng.zlinerauto.cz. Na webovych strankach spole¢nosti Zliner s. r. 0. bude p¥imy od-
kaz na tuto microsite. Dale ji zdjemce bude moci najit pomoci zadani klicovych slov ve
vyhledavacich (Google, Seznam, Centrum, atd.) — nutno stranky optimalizovat pro vyhle-
davace pomoci techniky Search Engine Optimization. Jedna se o vytvafeni a upravovani
webovych stranek takovym zplsobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automati-
zované zpracovani roboty internetovych vyhledavact. Cilem je ziskat vysSi pozici ve vy-
sledku fulltextového vyhledavani na klicova slova, ktera izce souvisi s obsahem webu.

(Prochézka, 2012, str. 29)


http://www.cng.zlinerauto.cz/
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Graf 10 Navrh struktury microsite 0 CNG (Zdroj: vlastni tvorba)

Na obrazku Ize vidét strukturu menu microsite o stlaCeném zemnim plynu. Jsou zde zahr-
nuty veskeré informace o tomto palivu, jeho vyhody i nevyhody, informace o ekonomic-
kych zalezitostech, legislativé, bezpecnosti a Zivotnim prostfedi. Bude zde mozno nalézt
obrazky, vyzkumy a grafy, aby si navs§tévnik mohl ptecist veSskera data a porovnat je
S pohonem na benzin, naftu nebo LPG. Najde zde 1 mapu CNG stanic a jejich podrobny
seznam jak v Ceské republice, tak v Evropské unii. Dozvi se, jak vypada plnici zafizeni,
jaka je technologie stanic a mize si k jakékoli naplanovat trasu. Nebudou chybét ani ceny
CNG u jednotlivych stanic po celé Ceské republice. DulleZitou zalozkou jsou vozidla — zde
bude nabidka vSech automobili znacky Fiat s pohonem na zemni plyn a pfimy odkaz na
prodejce ze spolecnosti Zliner s. r. 0. Dalsi kategorii je poradna, zde se mlZze navstévnik
ptat na otazky spojené s tématikou CNG. Posledni poloZkou je samoziejm¢e kontakt, zde
budou veskeré kontakty na spole¢nost Zliner s. r. 0. — adresa, telefonni ¢islo, e-mail, zobra-

zeni firmy na mapé€, zodpovédné osoby, atd.

11.5.2 Osobni prodej

Ptimy nastroj komunika¢niho mixu, ktery se zaméfuje na osobni kontakt se zdkaznikem.

Proto jsou velmi dulezité komunikac¢ni dovednosti prodejce, znalosti o produktu a samo-
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ziejme prodejni dovednosti. Osobni prodej ma za cil nejen prodat vyrobek, ale také formo-

vat individualni obchodni vztahy.

U autosalonu Fiat jsou na prvnim misté¢ v tomto oboru prodejci, kteii piichazi do pfimého
kontaktu se zakaznikem. Ti musi byt proskoleni ve vySe vyjmenovanych aktivitach a na-
bidnout zakaznikovi automobil podle jeho potieb a ptani. Je také dilezité, aby dokazali
popsat vyhody pohonu na stlateny zemni plyn, méli v tomto oboru piehled a byli schopni

zodpovédét pripadné dotazy.

Do autosalonu ve vét§iné piipadi vkroc¢i zakaznik, ktery je rozhodnuty koupit automobil,
jde si prohlidnout nabidku a zvazit moznosti. Tento produkt neni uréen pro rychlou spotie-
bu, rozhodovaci proces je delsi, zakaznik sbird vice informaci, protoze cena je vyssi. Proto
je dulezité, aby prodejce hledané informace poskytl, ale hlavné piesvédcil zdkaznika ke

koupi.

11.5.3 Pubilic relations

Komunikace s médii prostiednictvim vydavani tiskovych zprav lze dosahnout prezentace
Vv lokélnich nebo narodnich médiich. Tato ¢innost predpoklada vytvoreni databaze redakto-
ri a navazani kontaktu s nimi (napf. Zlinsky denik, Mlad4 fronta Dnes, regionalni mutace
televiznich stanic Cesk4 televize a Nova, Gasopisy Svét motorti, Auto Tip, internetové por-

taly www.auto.cz, www.autoweb.cz, atd.). Navrhované ¢innosti:
e Vytvofeni databdze médii a novinait
e Osloveni novinaiti a komunikace s nimi
e Vytvafeni tiskovych zprav

e Pravidelné zasilani tiskovych zprav Ceské tiskové kancelati (CTK) a kontaktim ve

vytvorené databazi

e Specidlni akce a udalosti (Dny otevienych dvefi, testovaci jizdy, specialni nabidky,

atd.) — pozvanka pro novinare

e Hledani zajimavych témat, zvetejiovani novinek a dalezitych informaci


http://www.auto.cz/
http://www.autoweb.cz/
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11.5.4 Podpora prodeje

Pfed autosalonem Fiat spole¢nosti Zliner s. r. 0. je mnoho mista, které je vhodné pro pod-
poru prodeje. Spole¢nost ma obrovskou vyhodu vtom, Ze sidli na velké kfizovatce
v Loukach, kde vozidla zastavuji na ¢ervenou piimo vedle autosalonu. Jedna se o hlavni
tah na Otrokovice, kde za den projede velké mnozstvi automobilt. Proto se tato plocha da
vyuzit k prezentaci vozidel na CNG. Nejdiive je dilezit¢é vyménit poutace a ceduli
s nazvem firmy tak, aby byly viditelné, sjednocené a nerusily se navzajem. Zde by mélo byt
jasn¢ znazornéno logo Fiat, dale také upozornéni, Ze firma nabizi vozy s pohonem na stla-
¢eny zemni plyn a samoziejmé pred dnem otevienych dvefi se da plocha vyuzit jako po-

zvanka.

Parkovisté pied autosalonem by mélo byt vyklizeno a neoznacené vozy nahrazeny vozy
Fiat vystavenymi na ploSinach, které jsou polepeny logem Fiat a CNG. Na Ttidé Tomase
Bati, kde Zliner s. r. o. sidli je vedle sebe n¢kolik autosalonti riznych znacek. Je proto da-
lezité se postarat, aby autosalon Fiat nezapadl vedle konkurence (hned vedle Volvo). Bu-
dova spolec¢nosti je hodné vyrazna a napadnd, cozZ je samoziejmé& vyhodou. Pokud se ale
chce autosalon Fiat odliSit od konkurence, mél by zaujmout nécim jinym, nez ostatni.
Z analyzy konkurence vyplynulo, Ze Fiat se odliSuje poftem nabizenych modelt vozidel
s pohonem na CNG, proto bych volila tuto variantu. Oznaceni prodeje automobilti na stla-

¢eny zemni plyn nemd Zadny prodejce.
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11.5.5 Direct marketing

Diky tomuto nastroji lze presné zaméfit na stanovenou cilovou skupinu a pokusit se tak
vyvolat reakci. K vyuziti pfimého marketingu je potfeba mit zpracovanou databazi. Lze
vyuzit databazi stavajicich zakaznikt, databazi médii a samoziejmé databazi cilové skupi-
ny, kterd jiz byla vytvorena pro potieby dotaznikového Setfeni. Jsou to firmy ze Zlina a
okoli, které vlastni jeden nebo vice dodavkovych vozii. Na tyto firmy bude zaméfena ko-

méfitelnost zpétné vazby, proto bude mozné ovéfit jeho ti¢innost.

Stavajicim zakazniklim lze zasilat ,,newslettery*, specialni nabidky, informace o novinkach
apod. Tyto zpravy by vSak nemély byt zasilany c¢astéji jak jednou mési¢né, aby nedoslo

K negativni reakci adresatu.

Specialni balicek bude zaslan cilové skupin€. Bude se jednat o informace o Dnech otevie-
nych dveii — pozvanka a darek. Pozvanka bude na recyklovatelném papiie (CNG je ekolo-
gickeé palivo) a bude obsahovat osloveni (feditel spolecnosti), logo CNG (zobrazeno v ka-
pitole ,,Vychozi situace™) a logo Fiat, datum a misto akce, program, obrazek dodavkového
automobilu znacky Fiat na CNG, kontakty na firmu Zliner s. r. 0. a na jejich prodejce. Dal-
§i slozkou balicku bude darek — model dodavkového auta Fiat, ktery bude popsan textem
»Jezdim na CNG™ a bude mit oteviratelné dvete i kufr. Predpokladem je, ze teditelé firem
jsou vétSinou muzi (potvrzeno ve vytvorené databazi), kteti model oceni jako hracku. Dé-
rek ma za kol potésit adresata, vzbudit v ném pozitivni emoce ke znacce a také zajem o
navstévu potradané akce.
Népis ,,Jezdim na

CNG*

Obr. 18 Model auta Fiat Fiorino (Zdroj: Fallingpixel.com, 2008, online)
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11.5.6 Outdorova reklama (billboard)

Spolec¢nost Zliner s. r. 0. ma pronajaty ve Zliné a okoli dv¢ billboardové plochy — u hlavni
silnice smérem na Frystak a na Otrokovice. Tyto billboardy se daji vyuzit k propagaci jak
vozil na stlaceny zemni plyn, tak ke zviditelnéni Dne otevienych dveti. Dva tydny ptred
zacatkem eventu budou billboardy slouzit jako dal$i nastroj propagace. Budou obsahovat
nazev a datum akce, obrazek dodavkového vozu s logem CNG (uvedeno v kapitole ,,Vy-
chozi situace®), logo Fiat a spolecnosti Zliner s. r. 0., odkaz na webové stranky a kratky

text jako pozvanku na Den otevienych dvefi.

Obr. 19 Billboard spole¢nosti Zliner s. r. 0. u hlavni cesty smérem na Frystak

(zdroj: Zliner s. r. 0.)

11.5.7 Event (Den otevienych dvefi CNG)

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze respondenti nemaji zajem o zazitkovou akci, pokud
ano, tak se sportovni tematikou. Proto se da fici, ze cilova skupina je konzervativni a zvyk-
14 na jiz zavedené postupy. Po konzultaci se zastupci autosalonu Fiat ve spole¢nosti Zliner
s. r. 0. byl navrzen Den otevienych dveti CNG. Ten bude vytvoien specialné pro cilovou
skupinu a pouze na dodavkové vozy s pohonem na stlaCeny zemni plyn. V kapitole ,,Direct
marketing® byla vymyslena forma pozvanky, akce bude podporovana i ostatnimi slozkami

komunika¢niho mixu, které jsou popsany v piedchozich kapitolach.
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Den otevienych dveti CNG se bude konat v sobotu 11. kvétna 2013 v prostorach autosalo-
nu Fiat. Zde budou vystaveny pouze dodavkové vozy s pohonem na CNG, u kazdého bude
cedulka s nazvem modelu, technickymi parametry automobilu, porovnani ceny a najetych
kilometri s pohonem na benzin a naftu a jeho cena. K dispozici budou samoziejmé také
katalogy a reklamni pfedméty s logem Fiat a Zliner (propisovaci tuzky, sladkosti, ptivésky
na klice, zapalovace, atd.). Pfipraveno bude i obCerstveni formou napoju (voda, ¢aj, kdva) a
malého obcerstveni. Zajemce bude provazet vyskoleny personal autosalonu, ktery bude
zodpovidat na otazky a predstavovat jednotlivé vozy. Navstévnici akce budou moci vyuzit

téchto vyhod:
e Predstaveni dodavkovych vozidel s pohonem na stlaceny zemni plyn
e Specialni sleva 5% na vSechny modely
e Testovaci jizdy
e Prezentace o vyhodach paliva na stlaceny zemni plyn

e Porovnani a vypocet Uspory firemnich nékladii na dopravu na vyzadani kazdého
navstévnika
e Soutéze o ceny (zapujceni vozidla, listky na sportovni udalost)

Testovaci jizdy jsou provadény nékolikrat do roka naptiklad pfi uvedeni nového modelu
vozidla na trh. Na Dni otevienych dvefi CNG budou tyto jizdy zaméfeny pouze na vozidla
S pohonem na stlaceny zemni plyn, proto budou rozdilné. Zakaznik si bude moci na vlastni
k71 vyzkouSet jizdni vlastnosti vozidla, ¢innost motoru a rozdily mezi pohonem na benzin
nebo naftu. Cilem testovacich jizd je presveédcit cilovou skupinu o tom, ze se nemusi bat
alternativniho paliva, protoze ma stejné nebo dokonce lepsi vlastnosti nez palivo, na které

je zvykla.

Prezentace o vyhodach paliva na stlaCeny zemni plyn by méla byt vystizna a kratka se zdi-
raznénim skutecnosti, ze CNG je v soucasnosti nejlevnéjsim palivem na trhu (z vysledki
S tim souvisi moznost porovnani a vypoctu uspor firemnich nakladii zékaznika na dopravu.
Realna castka, kterou by mohl navstévnik usetfit pii koupi dodavkového vozu na CNG by

méla byt velkym prodejnim argumentem.
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Jako posledni byla navrzena soutéz o ceny. Jednalo by se o kratky test, ktery by ovéfoval
znalosti navstévnikil o palivu na stlateny zemni plyn. Z téchto odpovédi by se vylosovaly
vyherci. Cenou by mohlo byt zaptijceni dodavkového vozidla na CNG na pét (pracovnich)
dni. Vyherce by si tak automobil mohl vyzkouset piimo v praxi ve své firmé. Dalsi moz-
nosti by byl naptiklad VIP listek na hokejovy zapas. Z vysledkli dotaznikového Setfeni je
zfejmé, ze cilova skupina ma o sport z4jem, navic vSichni osloveni respondenti byli muzi.
Zlinsky hokejovy tym se V letoSnim roce play off dostal do finéle a je velmi uspésny. List-
ky na tato utkani jsou rychle vyprodany, navic ty ve VIP sekci se velmi té¢zko shanéji. Dalsi
cenou by mohly byt vstupenky na doprovodné akce Barum Rally, ktera se ve Zliné kazdo-
roéné& poiada. Jedna se o jednu z nejvyznamnéjsich motoristickych akei v Ceské republice,

proto Ize hovofit i o propojeni s produktem.

Den otevienych dveti CNG bude slouzit k rozsifeni povédomi o palivu na stlaceny zemni
plyn, k navazani kontakti s potencialnimi zakazniky (cilovou skupinou), pfedvedeni vozi

a jejich vyhod a samoziejmé také k uzavieni prodejnich smluv.
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11.6 Rozpocet

Vhodna a cilen¢ zamétena komunikacni strategie vyzaduje vynalozeni finan¢nich prostied-
ka, proto je dulezité vypracovat rozpocet. V pribéhu kampané lze rozpocet sledovat a jed-

notlivé polozky ménit. Tato tabulka odpovida vyse navrhnutym komunika¢nim aktivitam.

Nazev polozky Cena v¢. DPH | Pocet ks Cena celkem

Internetova komunikace
Vytvoreni microsite 35 000 K¢ 1 35 000 K¢
Public relations
Vytvoreni databaze novinaru 1000 K¢ 1 1000 K¢
Direct marketing
Balik 18 K¢ 80 1440 K¢
Dopisni papir 1 K¢ 80 80 K¢
Tisk 1,50 K¢ 80 120 K¢
Model auta 30 K¢ 80 2 400 K¢
Potisk modelu auta

pfiprava na tisk 300 K¢ 1 300 K&

digitalni UV tisk 8 K¢ 80 640 K¢
Postovné 60 K¢ 80 4 800 K¢
Outdorova reklama
2 billboardy/mésic 4 000 K¢ 1 4 000 K¢
Den otevienych dvefi
Obcerstveni a napoje 5000 K¢ 1 5000 K¢
Ceny do soutéze 700 K¢ 3 2 100 K¢
Reklamni pfedméty 2 000 K¢ 1 2 000 K¢
Celkem 58 880 K¢

Tab. 3 Rozpocet komunikacnich aktivit (Zdroj: viastni tvorba)

V rozpoctu je zahrnuta internetovd komunikace — vytvofeni microsite externim pracovni-
kem, ktery ma grafické dovednosti a umi stranky optimalizovat pro vyhledavace. Tato po-
loZka je nejdrazsi, coz se ale v budoucnu miiZze vyplatit navstévnosti stranky a prodanymi
produkty. DalSim Gidajem je vytvofeni databaze novinafi, kterd musi byt kvalitni a obsaho-
vat relevantni média. Nejvice kolonek ma rozpocet direct marketingu. Jedna se o adresnou
zasilku, kdy je potteba zajistit komponenty a poStovné. Model auta bude dodéan firmou Fiat
za nakupni cenu (obchodni partner), jeho potisk bude mit na starost externi spole¢nost za-

byvajici se reklamnimi predméty. Billboardy ma Zliner s. 1. o. jiz piedplacené, do rozpoctu
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byly dany z divodu propagace Dne otevienych dvefi. Na tuto akci bude nutné zajistit ob-
Cerstveni a ndpoje, ceny do soutéze (listky na sportovni akci) a samoziejme reklamni

predméty.

11.7 Harmonogram

Pro ptehledné nacasovani komunikac¢ni strategie musi byt vytvoren harmonogram, ktery je

rozvrzeny do jednotlivych tydnt od biezna 2013.

Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec

Cinnost
9110(11(12(13(14|15|16|17(18(19|20|21|22(23({24|25|26|27|28|29|30

Hledani dodavatele webovych stranek
(microsite)

Priprava tiskovych materiald

Zhotoveni databaze novinara

Komunikace s novinari, vydavani
tiskovych zprav

Microsite - technicka priprava a testo-
vani

Ptiprava textl pro microsite a direct
mail

Spusténi microsite a komunikace s
cilovou skupinou

Aktualizace microsite

Navrh billboardu

Outdorova reklama (billboardy)

Podpora prodeje - prostor pred auto-
salonem

Zajisténi komponentd pro direct mail

Ptiprava direct zasilky

Distribuce direct zasilky

Osobni kontakt a komunikace s cilo-
vou skupinou

Ptiprava Dni otevienych dvefi

Realizace akce Dny otevienych dvefi
CNG

Tab. 4 Harmonogram komunikacnich aktivit (Zdroj: vilastni tvorba)
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvofit komunikaéni strategii autosalonu Fiat pro spolecnost
Zliner s. r. 0., ktera urcila specificky produkt (dodavkovy viiz s pohonem na stlaceny zem-
ni plyn) a cilovou skupinu (firmy ve Zlin€ a okoli, které vlastni 1 nebo vice dodavkovych
vozi). K pochopeni problematiky a ziskani znalosti v dan¢ oblasti byla vypracovana teore-
ticka cast, pii které byla vyuzita odborna literatura, elektronické zdroje a také firemni mate-
ridly.

V praktické ¢asti byla predstavena firma Zliner s. r. 0., popsan pohon na stlaceny zemni
plyn a jeho vyhody a nevyhody. Déle byla provedena SWOT analyza, dle které byly ur¢eny
siln¢ a slabé stranky, prilezitosti a hrozby CNG. Poté byl vyhotoven Porteriiv pétifaktorovy
model, ktery slouzil k analyze konkurence, ktera se rozd¢lila na pét ¢asti (konkurenéni ri-
valita, odbératelé, dodavatelé, substituty a potencionalni novi konkurenti). Posledni ¢asti
analytické ¢asti bylo dotaznikové Setteni, které bylo provedeno elektronicky a rozeslano
cilové skuping€. Cilem dotazniku bylo zjistit, zda cilova skupina produkt zna, ma o n¢j za-
jem a jakou komunikaci upfednostiuje. Na konci praktické ¢asti byly zodpovézeny piedem

dané vyzkumné otazky.
1. Je palivo na CNG schopno konkurovat pohonu na naftu nebo benzin?

Diky SWOT analyze bylo zjisténo, ze palivo na CNG m4 oproti nafté nebo benzinu né€ko-
lik dilezitych vyhod — je levnéjsi (oproti nafté o 35%, oproti benzinu az o 50%), bezpec-
n¢j$i (zemni plyn je leh¢i nez vzduch a voln€ se rozptyluje, teplota vzniceni je 537°C) a
Setrn&jsi k zivotnimu prostiedi (emise CO2 jsou snizeny az o 30%, emise NOy jsou 0 60%
niz$i, emise aromatickych uhlovodikl a aldehyda jsou nulové, stejné jako emise pevnych
¢astic, emise oxidu sifi¢itého a oxidu uhelnatého jsou minimalni a emise hluku jsou vyraz-
n¢ nizsi).

Palivo na stlateny zemni plyn mé také své nevyhody, napi. cena a maly vybér vozl na
CNG, nedostatecny pocet plnicich stanic, neznalost vefejnosti, atd. VSe je dano tim, ze
automobil na CNG je relativni novinkou na trhu. Lze ocekavat, ze tyto slabé stranky

v budoucnu s jeho rozsifenim vymizi.

Proto 1ze fici, Ze palivo na CNG je schopno konkurovat pohonu na naftu nebo benzin.
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2. Ma autosalon Fiat néjakou velkou konkuren¢ni vyhodu pri prodeji vozi na

CNG ve srovnani s jinymi znackami automobili?

V ramci analyzy konkurence pomoci Porterova pétifaktorového modelu bylo zjisténo, ze
Fiat nabizi nejvétsi pocet modeltt vozi s pohonem na CNG — devét. Konkurenci zastupuji
znatky Volkswagen (6 modelt), Skoda (2 modely), Lancia (1 model), Audi (1 model),
Opel (3 modely), Mercedes (3 modely), Subaru (1 model), Volvo (2 modely), Iveco (3 mo-
dely), Scania (1 model) a Renault (1 model).

Pocet modelt tedy Ize povazovat za velkou konkurencni vyhodu oproti jinym znackam,

protoze zékaznik mé moznost vétsiho vybéru.
3. Ma cilova skupina zajem o pohon na alternativni palivo?

Za pomoci dotaznikového Setfeni bylo mimo jiné zjiSt'ovéano, zda mé cilova skupina zéjem
0 pohon na alternativni palivo. 37% respondentti odpovédélo na tuto otazku ,,ano* nebo
»Spise ano*, nejvetsi podil méla odpoveéd’ ,,spiSe ne* — 44%. V projektové ¢asti bude tedy
dalezité presvédcit cilovou skupinu o vyhodach pohonu na CNG a odbourat jejich vaha-

vost (nejvice odpovédi s ptivlastkem ,,spise®).

Na zaklad¢ vysledkt analyz, dotaznikového Setieni a zodpovézeni vyzkumnych otazek
byla navrhnuta komunikaéni strategie pro autosalon Fiat tak, aby byla vyuzitelna v praxi.
Tato Cast byla konzultovana se spolecnosti Zliner s. r. 0., podle ni byla také sestavena a
schvalena. Nejprve byla popsana vychozi situace (jakou komunikaci vyuziva spolecnost
Zliner s. r. 0. v soucasné dob¢), dale byly uréeny cile komunikace, cilové skupiny a navrh-
nuto komunikac¢ni sdéleni. Komunikacni prostfedky byly rozdéleny podle slozek marketin-
gového mixu na internetovou komunikaci (microsite), osobni prodej, public relations, pod-
poru prodeje, direct marketing, outdoorovou reklama (billboard) a event (Den otevienych
dveti). Na konec byl zpracovan rozpocet a harmonogram pro vSechny vyse navrzené Cin-

nosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CH4  Methan

CNG Compressed Natural Gas
CO2  Oxid uhlicity

CTK  Ceska tiskova kancelaf
DME Dimetyleter

E85  Bioethanol

LNG Liquefied natural gas
LPG  Liquefied petroleum gas
NOyx  Oxidy dusiku

PR Public relations

VIP  Very Important Person
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SEZNAM PRILOH

Dotaznik prizkumu



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRUZKUMU

1. Jaky druh paliva tankujete?

a) Benzin
b) Nafta
c) Plyn

2. Co je pro Vas pti vybéru paliva nejdulezitéjsi?

a) Cena
b) Ekologie a Zivotni prostredi
c) Dostupnost ¢erpacich stanic

3. Znate pojem CNG (Compressed Natural Gas)?

a) Ano
b) Ne

Pokud respondent odpovi ANO
I. Kde jste se 0 ném dozvédél/a?

a) Rodina, ptatelé, znami

b) Tisk

c) Radio

d) Televize

e) Internet

) Jiné ..o

4. M¢él/a byste zajem o koupi vozu na alternativni paliva?

a) SpiSe ano
b) Ano
c) Spise ne
d) Ne

Pokud respondent odpovi Spise ano nebo Ano
I. Kde vyhledéavate informace pii koupi nového vozu?

a) Doporuceni

b) Katalogy

c) Letaky

d) Odborné casopisy



e) Pfimo na prodejné
f) Internet
g) Socialni sité a blogy

Il. V jaké cenové relaci automobil vybirate?

a) Do 80 000 K¢

b) 80 000 — 150 000 K¢
c) 150000 - 300 000 K¢
d) 300 000 - 500 000 K¢
e) 500 000 K¢ a vice

III. Mél/a byste zajem o prezentovani vozu na CNG v ramci zazitkové akce?

a) SpiSe ano
b) Ano
c) Spise ne
d) Ne

Pokud respondent odpovi Spise ano nebo Ano
IV. Jaky typ akce by Vas zaujal?

a) Sportovni

b) Kulturni

c) Gastronomicky

d) Adrenalinovy

€) Jiné ...



