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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je zlepSeni soucasné marketingové komunikace ve spo-
le¢nosti ContiTrade Services s.r.o. Diplomova préace je rozd€lena na tii Casti. Prvni teore-
ticka Cast se zabyva marketingem, marketingovym mixem, marketingem sluzeb na B2C
trzich déle také komunika¢nim procesem a komunika¢nim mixem. Zavér teoretické ¢asti je
vénovan marketingové situacni analyze. Druhd Cast se zabyva predstavenim spolecnosti,
zhodnoceni soucasné marketingové komunikace, benchmarkingem, PESTEL analyzou a
SWOT analyzou. Zavére¢na projektova cCast se zabyva samotnym navrhem zlepSeni mar-
ketingové komunikace ve spolecnosti. Projekt byl podroben nakladové, ¢asové a rizikové

analyze.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, Komunikaéni mix, B2C, SWOT analyza, PESTEL ana-

lyza, benchmarking, projekt marketingové komunikace.

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The main objective of this thesis is to improve current marketing communication in Con-
tiTrade Services s.r.o. The thesis is divided into three parts. The first, theoretical part deals
with marketing, marketing mix, marketing services in B2C markets, as well as the commu-
nication process and communication mix. The end of the theoretical part is focused on
marketing situational analysis. The second part deals with company performance, as-
sessment of current marketing communication, benchmarking, SWOT analysis and
PESTEL analysis. The third and final part of the project deals with a design improvement
of marketing communication in society. The project was subjected to cost, time and risk

analysis.

Keywords: Marketing mix, communications mix, B2C, SWOT analysis, PESTEL analysis,

benchmarking, project marketing communications.
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UvVOD

Marketing byl diive vniman jako strategickd investice, kterou nebylo mozné spolehlivé
méfit. V dnesni dobé, ale zacinaji mit spolecnosti k dispozici celou fadu dat, které umoznu-
ji marketingové aktivity analyzovat a jasn€ urCovat, co se vyplaci a co ne. To, Ze je mozné
skoro vSe méfit, ma za dusledek orientaci na vice taktické ukoly. Prioritizace vykonnostni-
ho marketingu ma Casto za disledek pravée taktické akce, stielbu na jistotu a omezeni krea-
tivity. Trend je ovSem jasny - marketing ma tendenci byt vice exaktni a fizeny ¢isly, zatim-
co péce o zakazniky vice oteviend novy postupiim, zajiStujici vyssi zapojeni uzivateld.
Jelikoz se firma pohybuje v oblasti poskytovani sluzeb, je tfeba k tomu ptizpisobit i mar-

ketingovou komunikaci.

Soucasny trh je piesyceny a firmy bez Gspésné marketingové komunikace maji problém se
odlisit a vyénit z davu. Pravé proto nesmi spolecnosti svou marketingovou komunikaci

zanedbat.

Cilem mé diplomové prace je zlepSeni marketingové komunikace ve spolecnosti ContiTra-
de Services, s.r.0o. Pomoci riiznych analyz bude zhodnocena souc¢asna marketingova komu-
nikace spolec¢nosti. Na zaklad¢ téchto vysledkl bude navrzena vhodna marketingova kam-

pan spolecnosti.

V teoretické Casti je Ctenaf seznamen s marketingem, dale je mu pfedstaven marketingovy
miX. V teoretické Casti je popsan komunikaéni mix, ktery zahrnuje reklamu, public relati-
ons, podporu prodeje a ptimy marketing. Tato ¢ast je dale vénovana marketingu sluzeb na
B2C trzich. Jsou popsdny nové trendy v marketingu a ¢tenaf je také sezndmen se situacni

analyzou, kde je podrobné popsana SWOT analyza, PESTEL analyza a benchmarking.

V prvni ¢asti praktické ¢asti je popsana spolecnost ContiTrade Services s.r.o., jeji historie,
zékaznici spolecnosti a portfolio nabizenych sluzeb. Dale je provedena analyza soucasnych
marketingovych aktivit spolecnosti. Dalsi kapitoly praktické ¢asti jsou vénovany popisu
konkurence, PESTEL analyze, benchmarkingu a SWOT analyze.

Na analytickou ¢ast navazuje ¢ast projektova, kde je navrzen samotny projekt na zlepSeni

marketingové komunikace spolecnosti. Na zavér projektové casti byl projekt podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 UVOD DO MARKETINGU

1.1 Marketing

Definici marketingu popsalo uz n¢kolik desitek autorii. Tyto definice se vétSinou snazi
strucn¢é vyjadiit, ze marketing je komplex Cinnosti, které¢ jsou zaméteny na trh. Jedné se o

koordinovanou soucinnost mnoha aktivit.

Marketingovy proces zacina odhadem piani a potieb spotiebitelti o produktech, slouzici
K jejich uspokojeni a kon¢i Gplnym uspokojenim té€chto potieb spotiebiteld. (Bouckova,
2007,s.7)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvofi souhrn vSech nastroji, prostiednictvim kterych komunikuje pod-

nik se svym okolim, napt. zdkaznici, dodavatelé, distributofi a dopravni organizace.
Koncepci marketingového mixu popularizoval Jerome McCarthy, jedné se o tzv. 4P, které
tvori:

o Product = vyrobek

o Place = distribuce

o Price =cena

o Promotion = komunikace (Mueller, 2004, s. 22); (Bouckova, 2007, s. 94)
Pokud se jedna o marketing sluzeb, marketingovy experti pfidali dalsi 3P:

o People = lid¢

o Process = procesy

o Physical evidence = materialni prostfedi. (M-journal, © 2004-2013)
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Marketingovy mix

< Cilovy trh
Misto

Produkt Distribu¢ni cesty
Rozmanitost produktu Sortiment

Jakost v Zasoby
Vlastnosti Cena Propagace

Design Cenik Reklama

Znacka Slevy Prodejni propagace
Baleni Doba splatnosti Public relations

Sluzby Platebni podminky Piimy marketing

Zaruky Srazky Prodejni sily

Vynosy

Obr. 1 Marketingovy mix (Kotler, 1998, s. 95)

1.2.1 Vyrobek

Americky ekonom a profer Theodore Levitt fekl, ze vyrobek neni vyrobkem, dokud se

neproda, jinak je jen pouhy muzejni exponat.

Vétsina podnikl sama sebe definuje na zéklad¢ svych vyrobkil. Podniky se rozhoduji, co

budou prodévat, na zaklad€ ¢ty moznych cest:
o Prodévat néco, co jiZ existuje.
o Vyrabét néco, o co je zajem.
o Ptedvidat, ze o néco bude zajem.

o Vyrabét néco, o co zatim nikdo zdjem nema, ale spotiebitelim to zplisobi velkou

radost.
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Posledni mozny zptisob je nejvice rizikovy, ale nabizi nejvyssi zisky. (Kotler, 2003, s. 153)
Produkt zahrnuje vSechny vyrobky a sluzby, které spolecnost nabizi na cilovém trhu.

., Vyrobek je cokoliv, co lze na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co miize slouzit ke spo-

trebé, co miize uspokojit néjaké prani nebo potrebu* (Kotler, 1991, s. 461)

Z vyse uvedené definice vyplyva, Ze vyrobek neni pouze hmotnym statkem, jak tomu béz-

n¢ byva, ale marketing za vyrobek povazuje vse, co miizeme nakoupit a prodat.
Bouckova usporadala jednotlivé vlastnosti vyrobku do vrstev, tzv. komplexni vyrobek.
Komplexni vyrobek se sklada ze tii vrstev:

o Jddro (J) — zékladni fyzikalni a chemické vlastnosti vyrobku, které jsou métitelné,

o Pprostiedni vrstva (S) — zahrnuje sluzby v ptedprodejni fazi, prodejni a poprodejni,

fazi (servis, poradenstvi, podminky zaruky)

o Vngjsi vrstva (I) — predstava o vyrobku. (Bouckova, 2007, s. 103)

Obr. 2 Struktura komplexniho vyrobku
(Bouckova, 2007, s. 103)

P. Kotler rozsitil definici dvou vrchnich vrstev vyrobku a zménil jejich potadi, tzv. totalni

vyrobek.

1.2.2 Cena

Dals8im nastrojem marketingového mixu je cena. Cena vyjadiuje hodnotu produktu v pené-
zich, jsou v ni zahrnuty veskeré slevy, platebni podminky a Gvéry. Cena zahrnuje zajmy
dvou subjektl na trhu — kupujici a prodavajici. Rozhodovani o cené pfi stanoveni marke-

tingové strategie patii k rozhodujicim faktorim. Je velmi diilezité stanovit cenu, kterou
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budou ochotni zdkaznici zaplatit a zaroveit se museji brat v uvahu naklady spojené

s vyrobou a distribuci a také cena konkurence. (Basarka, © 2008)

Zakladnim kritériem ceny je uzitek, ktery vyrobek ptfinasi. Vyjadieni uzitku mize byt na-

hrazeno raznymi kritérii:
o vztah ceny ke kvalité — spotiebitelé ¢asto vnimaji cenu jako ukazatel kvality,
o vztah mezi cenou a znackou — znacka dava produktu ur¢itou hodnotu,

o vztah mezi cenou V prredchozim obdobi a ocekavanou cenou v budoucim obdobi —

cena je posuzovana ve vztahu k cené v pfedchozim obdobi,

o vztah mezi cenou naseho a konkurencniho vyrobku — tento vztah je chapan jako nej-
racionalnéjsi zdivodnéni ceny,
o vztah mezi vnimanim produktu a vnimanim cenové urovné. (Bouckova a kol., 2003,

5. 178)

1.2.2.1 Metody stanoveni ceny

Bouckova (2003, s. 128) charakterizuje ti1 zplisoby tvorby ceny.
1. Metoda vychazejici z poptavky (poptavkove orientovand cena).
2. Metoda vychazejici z cen konkurence (konkurenéné orientovana cena).
3. Metoda zaloZena na nakladech (nakladova cena).
Nyni se zamé&iim na jednotlivé metody tvorby ceny detailné;ji.
1. Metoda vychazejici z poptavky

Tato metoda vychéazi z hodnoty produktu, kterou vnima zakaznik. Firmy aktivné vyuZivaji
ostatnich nastrojii marketingového mixu k podpote pozitivnich piistupli svych zdkazniku.
Vyhodou této metody je realnost, jelikoZ odpovidd rozhodovani zdkaznika. Tuto metodu

nelze uplatnit bez segmentace trhu.
2. Metoda vychazejici z cen konkurence

Tento zplsob stanoveni ceny je nezavisly na individudlnich nékladech i na poptavce. Roz-

lisuji se dveé formy:

o orientace na cenu v oboru — tento pfistup je typicky pro trhy, kde ptevladaji homo-

genni produkty a pfevazné s oligopolistikou nebo polypolistickou konkurenct,
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o Orientace na cenového viidce — tomuto stanoveni ceny se vSichni pfizpisobuji.

Vyhodou této metody je jednoduchost a pohled zdkaznika na konkurenéni vyrobky. Tato

metoda neptiklada takovou pozornost vlastnim nakladim.
3. Metoda zaloZena na nakladech

Nékladové orientovana cena vychazi z nakladi na vyrobek vcetné urcité prirazky k témto
nakladim. Vyse ptirazky se méni v zavislosti na druhu zbozi a miize zna¢n¢ kolisat. Tento
zpusob stanoveni ceny pouzivaji ¢asto velkoobchodnici a maloobchodnici. Kladnou stran-
kou této metody je jeji jednoduchost a jasnost. Podnik nemusi v€as reagovat na meénici se
poptavku zménou své ceny. Metoda nebere v ivahu realnou situaci v poptavce a ignoruje

konkurenci.

1.2.3 Distribuce

Kotler a kol. (2007, s. 71) ve své knize Moderni marketing fika, ze distribuce jsou v§echny
¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny svym cilovym zédkaznikim.

Distribuci nelze chéapat jen jako pouhy fyzicky pfesun zbozi, ale je dalezit¢ vnimat i
vSechny nehmotné toky, které k distribu¢nim operacim patii. Kazda distribu¢ni cesta zna-
mena premisténi prostiedki a uspokojeni potieb cilového zdkaznika. Distribucni cesty vy-

tvaii produkt dosazitelnym ve vhodném case, ve spravné kvalité 1 kvantité a na spravném

misté. (Bouckova, 2003, s. 202)
1.2.3.1 Moznosti usporadani distribucnich cest

o Primd cesta — pokud dochazi k pfimému kontaktu mezi vyrobcem a uzivatelem.

o Neprima cesta — jestlize se mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem objevi mezi-

¢lanek.

V nékterych piipadech lze pouzit i kombinaci pfimé a nepfimé distribuce zboZi.

(Bouckova, 2003, s. 202)

1.2.4 Komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi v§echny typy a formy komunikace, kterymi se firma
snazi ovlivnit znalosti, postoje a chovani zdkaznika ve vztahu k produktiim, které prodava.

Komunikace je zamérna, pfenosna a symbolicka. (Foret, 2003, s. 7)
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Matusinska (2007, s. 11) charakterizovala dva thly pohledu komunikace. V $ir§im pojeti
muze byt za marketingovou komunikaci chapana veskera planovana i neplanovana komu-
nikace se soucasnymi i budoucimi zédkazniky (obal produktu, cena, reklama, tradice orga-
nizace atd.). V uz8im pojeti se marketingova komunikace rovna marketingovému komuni-

kaénimu mixu.

Komunikaéni mix

- -

Produkt

I

Distribuce

Marketingovy mix

Obr. 3 Vztah mezi marketingem a komunikacnim mixem (Matusinskd, 2007, s. 11)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucasti firemni komunikace, ktera se soustfed’'uje na podni-
ceni prodeje, musi byt v souladu s cili firemni komunikace v zajmu vytvofeni jednotné
image. Casto se stava, ze lidé vnimaji marketing jako synonymum marketingové komuni-

kace, s jejimi jednotlivymi slozkami. Z tohoto divodu je ¢asto oznacovan lidmi za agre-

o

sivni ,,manipulator lidskych mozka“. (Jakubikova, 2008, s. 240)

2.1 Déleni marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci Ize ¢lenit mnoha zpusoby. Jakubikova (2008, s. 241) rozdélila

marketingovou komunikaci na:
o komunikaci tematickou — informace o vyrobku nebo znacce
o komunikaci zamérenou na image — zvyseni povédomi o znaéce
o komunikaci podlinkovou — zaméfené na aktivity, podnécuje zakazniky ke koupi,

o komunikaci nadlinkovou — reklama v médiich.

2.2 Cilové skupiny marketingové komunikace
Mezi hlavni cilové skupiny marketingové komunikace patfi:
o uzivatelé produktl
o stavajici kupujici
o potencionalni kupujici
o iniciatofi nakupu
o ovliviiovatelé ndkupu

o rozhodovatelé pii nakupu. (Jakubikova, 2008, s. 241)

r we

2.3 Postup pri vytvareni uc¢inné komunikace

Kotler (1998, s. 536) definoval osm krokt k sestaveni u¢inné komunikace. Tvlirce marke-
tingového sdéleni musi urcit cilové ptrijemce zpravy, stanovit cile komunikace, sestavit
zpravu, vybrat komunikacni cesty, vypracovat celkovy rozpocet na propagaci, rozhodnout
se pro urcity komunikacni mix, vypracovat systém méfeni U€innosti propagace a fidit a

koordinovat integrovany proces marketingové komunikace.
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2.3.1 Urcovani prijemci zprav

Ptijemce mize byt potenciondlni kupec vyrobku, soucasny uzivatel nebo ten, kdo o nakupu
rozhoduje ¢i spolupracuje. Proto musi mit odesilatel marketingové zpravy jasnou piedstavu
o piijemci zpravy. Piijemci mohou byt jednotlivci, skupiny nebo celd vetejnost. Cilovy
ptijemce ma rozhodujici vliv na vybér toho, co odesilatel fekne, kdy, kde, jak a komu.

(Kotler, 1998, s. 536)

2.3.2 Stanoveni cili komunikace

Jakmile je zndm cilovy trh a vime jeho charakteristiky, musi odesilatel zpravy rozhodnout,
jakou reakci ma zprava vyvolat. Findlni reakci je ndkup vyrobku pocit uspokojeni. Tato

reakce je vysledkem dlouhodobého procesu rozhodovani kone¢ného spotiebitele.

Kupujici prochazi rozumovym, citovym a akénim stadiem chovani. Toto pofadi pojmeno-
val Kotler (1998, s. 539) jako ,,poznej — pocituj — jednej“. Toto potadi je stanoveno pro
kupujici, kteti maji o vyrobek zna¢ny zdjem u diferencovanych vyrobki. Druhym stadiem
vhodny pro piijemce, ktefi maji o vyrobek velky zajem, ale nevidi rozdily mezi jednotli-
vymi kategoriemi je ,,jednej — pocituj — poznej. Dalsi stadium definovat Kotler (1998, s.
539) jako ,,poznej — jednej — pocituj*. Toto stadium je vhodné v situacich, kdy piijemce

vyrobek nezajima a nerozeznava rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi.

2.3.3 Sestaveni zpravy

Jakmile je interpretovana pozadovana reakce prijemci, za¢ne odesilatel zpravy vytvaret
marketingové G¢innou zpravu. V nejlepsim piipadé by méla zprava ziskat pozornost, udr-
zet si zajem, vzbudit pfani a v neposledni fadé vyvolat akci (model AIDA). Sestaveni
zpravy vyzaduje vyfeSeni Ctyf problémii: co chceme fici (obsah zpravy), jak to fici srozu-

mitelné (struktura zpravy), format zpravy a zdroj zpravy.

2.3.4 Vybér komunikacnich kanali

Tvlrce zpravy musi zvolit pro pfendSeni zprav nejucinnéjsi komunikaéni kanaly.
RozliSujeme osobni a neosobni kanaly komunikace.

Osobni komunikace probiha mezi dvéma a vice osobami. Mze mit riznou podobu — tvari
Vv tvaf, telefonni hovor nebo komunikace prostfednictvim poSty. Osobni kanaly mlZeme

dale rozdélit na:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

o podpirny kanal — prodejci, ktefi kontaktuji kupujici,

o odborny kanal — odbornici, ktefi ¢ini prohlaseni pro cilové kupuyjici,

o socialni kanal — sousedi, piibuzni, pratelé, kteti mluvi s potencidlnimi zakazniky.
Neosobni kanaly komunikace pfenaseji zpravu bez piimého kontaktu mezi odesilatelem a
ptijemcem zpravy. Zahrnuji se zde média, atmosféra a udalosti. (Kotler, 1998, s. 546)

2.3.5 Sestaveni rozpoctu
Pro vypracovani celkového rozpoctu vyuzivaji firmy nasledujici mozZnosti:

o Metoda zbytku — jedna se o velmi neefektivni metodu, firma pouzije na marketing

takové mnozstvi financ¢nich prostiedkd, jaké si mtize dovolit,

o Metoda procenta z obratu — tato metoda je velmi jednoducha, firma si stanovi, jaké

procento z obratu pouzije na marketing,

o Metoda podle cilii — u této metody dochazi k problému, kdy je nejasné, zda firma

dosahla lepsich vysledkd pomoci reklamy

o Metoda anticyklického stanoveni rozpoctu — tato metoda se odviji od cyklu recese a

klesajiciho celkového obratu. (Jakubikova, 2008, s. 253)

2.3.6 Rozhodovani o propaga¢nim mixu

Firmy fes$i rozdé€leni celkového rozpoctu na propagaci mezi pét nastrojii propagace - inzer-
ci, public relations, propagacni marketing, publicitu, pfimy marketing a prodejni sily. Fir-

my ¢asto zvySuji u€innost nahrazovanim jednoho propagacniho nastroje za jiny.

2.3.7 Meéreni vysledkii marketingové komunikace

Po uskutecnéni planu marketingové komunikace musi propagéator zméfit ucinek na cilové
piijemce. Je diilezité se zeptat cilovych ptijemct, zda poznavaji zpravu, zda si na ni vzpo-
minaji, kolikrat ji vidé€li a co si z ni pamatuji. Je rovnéz dilezité zjistit jejich aktualni po-
stoje k vyrobku a firmé. Propagatora zajimaji rovnéz udaje o zmén¢ chovani piijemct
v disledku zpravy (napft. kolik lidi koupilo vyrobek, kolik lidi mluvi o daném vyrobku

S ostatnimi).
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2.3.8 Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Spousta firem stale spoléha na jeden nebo dva nastroje marketingové komunikace pii sle-
dovani svych cili. V dnesni dobé¢ stale vice firem zavadi program integrované marketingo-
vé komunikace. Je to zpiisob planovani komunikace, ktery si uvédomuje ptidanou hodnotu
jednotného planu, ktery hodnoti strategickou roli cel¢ Skaly komunika¢nich disciplin a
kombinuje tyto discipliny, aby bylo dosazeno maximalni srozumitelnosti, ucelenosti a vli-

vu komunikace. (Kotler, 1998, s. 555)

2.4 Komunikacni proces

~Komunikacni proces lze charakterizovat jako interaktivni dialog mezi firmou a jejimi za-
kazniky, ktery vedou ve fazi pred uskutecnenim prodeje, v prithéhu prodeje, pri konzumaci

a po skoncent konzumace zbozi a sluzeb. ““ (MatusSinska, 2007, s. 16)

Zdroj I—> Sdéleni I—> Prostfedek I—> Piijemce I
Zpétna vazba I ‘

Obr. 4 Klasicky komunikacni model (Vysekalovd, Komdrkova, 2002, s. 3)

V pribéhu komunikace dochéazi k zakdédovani a dekddovani zpravy, ke komunika¢nimu
Sumu, ktery ovliviiuje riizné subjekty. (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 3)
2.5 Komunikaéni mix

Mezi tradiéni nastroje komunika¢niho mixu se fadi reklama, podpora prodeje, public rela-
tions a pfimy marketing. Vlivem globalizace a zvySujicim se naroklim spotiebitelll se zde

fadi 1 internetova komunikace. (Vastikova, 2008, s. 134)
Komunikace ma dvé formy:
o Osobni komunikace

Osobni komunikace se uskuteciiuje jen mezi malo osobami a diilezity je fyzicky kontakt

komunikujicich stran, ktery mtize vést k vétsi duvéie a vyssi ochoté spolupracovat. Piijem-
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ce je nucen bezprostiedné reagovat. Takto ziskanou zpétnou vazbu miize druhd strana

rychle vyhodnotit a pfizpisobit tak komunikaci.
Tato forma komunikace je velmi ndkladné a casov€ narocna.
o Neosobni komunikace

Masova komunikace umoziuje predat zpravu velké skupiné zakaznikti ptiblizn€ ve stejny
okamzik. Vyhodou této formy komunikace je pfedevsim flexibilita. Mezi nedostatky patii
pomald zpétnad vazba a obtizné zjistovani po urCitém casovém odstupu, béhem kterého

mohou puisobit dalsi vlivy na ptijemce. (Bouckova, 2003, s. 222-223)

1
1
Osobni prodej Public relations Podpora prodeje PFimy marketing

Obr. 5 Mozné formy komunikace (Bouckova, 2003, s. 223)

25.1 Reklama

Existuje fada definic reklamy, ale vSechny se shoduji v tom, ze se jednd o komunika¢ni
sdéleni mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba uréeny, prostiednic-

tvim n¢jakého média s komerénim cilem. Jedna se o placené zpravy.

Jedna se o urCitou formu komunikace s obchodnim zamérem. VétSinou se reklama nepou-
ziva proto, abychom piesveédcili spotiebitele o nakupu néceho, co ani koupit nechce, ale
spiSe abychom informovali o tom, ze mame k dispozici vyrobek nebo sluzbu, kterd mlize
uspokojit jeho potieby. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 14)

2.5.1.1 Clenéni reklamy

Reklama se nejcastéji posuzuje z nasledujicich hledisek:

1. podle tlohy v Zivotnim cyklu produktu,
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2. podle objektu reklamy.

Podle tlohy v Zivotnim cyklu produktu

Kritérium zivotniho cyklu ¢leni reklamu do tii zakladnich typt:
o Reklama zavadeéci (informativni)

Cilem této reklamy je seznameni spotiebitelll s ur€itym vyrobkem. Je charakteristicka pro
prvni fazi zivotniho cyklu vyrobku. Spotiebitel neni sezndmen s vyrobkem, nema zadné
relevantni informace o vlastnostech, cen¢ a dostupnosti. VétSinou je reklama sméfovéana na

vytypovany segment.
o Reklama presvédcovaci

Tato reklama je vhodna ve druhé fazi zZivotniho cyklu vyrobku. Produkt uz zaujal urcitou
pozici na trhu a nyni je dulezité, aby ji upevnil. Hlavnim cilem této reklamy je pfesvédcit

spotiebitele, aby preferovali a kupovali tento nabizeny produkt.
o Reklama pripominaci

Tato reklama se vyuziva zejména ve tieti fazi, tj. zralost vyrobku. Produkt jiz je na trhu
dost znamy, ale i tak je dileZité pfipominat jeho existenci a udrzovat jej stale v povédomi
spotiebitele. Soucasné muiize tato reklama utvrdit spotiebitele v tom, Ze jeho rozhodnuti
bylo spravné.

Podle objektu reklamy

Toto kritérium vytvaii dvé moznosti, bud’ se jedna o vyrobek a jeho znacku nebo je to or-

ganizace jako celek. (Bouckova, 2007, s. 170 — 171)
o Vyrobkova

Vyrobkova reklama ma za cil zdlraziiovat a odliSit vyrobky v reklamé pted konkurenénimi

vvvvv

které jsou objektem reklamy.
o lnstitucionalni

Hlavnim ukolem instituciondlni reklamy je odliSeni vlastni firmy od ostatnich instituci se
stejnym charakterem vyrobku. Vyzdvihovani kladny stranek jako jsou napf. obchodni akti-
vity firmy, které zahrnuji — vysokou kvalitu, spolehlivy servis, dodrzovani smluvnich

podminek a lhit apod.). (Bouckova, 2003, s. 224-225)
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2.5.2 Podpora prodeje

Mezi dalsi prvek komunikaéniho mixu, ktery uc¢inné doplituje reklamu, je podpora prodeje.
Jedna se o ¢innosti nebo materialy, které piisobi jako pfimy stimul pro vyrobek prosttedni-

kiim na distribuc¢ni cesté€, spotiebiteliim nebo prodejctim.

Vétsina Cinnosti se provadi nepravidelné a jsou zaméteny na dosazeni okamzitych, kratko-
dobych efekti.

2.5.2.1 Charakteristické vlastnosti podpory prodeje

Bouckova (2007, s. 172-173) popsala celou fadu vlastnosti podpory prodeje, ja se zamétim

jen na par.
o Pouzivani primych stimulii — plisobi okamzité po vyhlaseni,
o Stimul piisobi intenzivné na rozhodovani a chovani prijemce — zde se vyuziva jed-
noho z nejsilnéjsich apelt a to apel Gspory penéz,

o kratkodoby charakter — po vyprseni vyhodné nabidky se pfijemce Casto vraci do

puvodni polohy.
Mezi hlavni nevyhody patii zejména ztrata image firmy, napt. neustalé slevy vyvolaji do-
jem méné kvalitnich vyrobkd. MuZe odradit spotfebitele od vyrobku tim, Ze si ho bude
kupovat jen a akénim obdobi a po vyprSeni akce se spotiebitel vrati ke konkurené¢nim vy-
robktm.

2.5.2.2 Kilasifikace podpory prodeje

Podporu prodeje muzeme tiidit z riznych hledisek. Nejéastéjsim zpusobem je na koho se
zaméfuje ve svém pusobeni, zda na prodejni personal, prostiedniky nebo koneéné spotiebi-
tele. Dale Ize ttidit podle toho, u jakych vyrobkl se pouziva — zda u novych nebo zastara-

lych produkti.

Podpora prodeje zamérena na spotiebitele
o Kupdny — napt. certifikaty,
o vzorky zdarma — napt. vyrobek v mensim baleni,
o rabaty — napf. zvlastni sleva,

o prémie — napi. dalsi vyrobek zdarma,
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O

O

o

cenov¢ vyhodnad baleni — napt. 2 + 1 zdarma,
spotiebitelské soutéze — napt. vratny kupon,
predvedeni vyrobku,

darky,

referen¢ni darky — napft. stali zakaznici dostavaji darky za to, ze ziskali nové zakaz-

niky,

vystavni zafizeni a materidly v misté¢ prodeje — napf. poutace ve vykladnich skii-

nich,

vystavy.

Podpora prodeje zamérena na firmy

o

Obchodni vystavky a mitinky — vyrobce pozve prostiedniky ke spole¢nému setkant,

kde se vystavuji vyrobky a vysvétluji jejich vlastnosti, uzitek atd.,
training — proskoleni prodejniho personalu svych prosttedniki,

obchodni ptispevky, specidlni nabidky — napft. sleva za platbu pfedem nebo v hoto-

Vosti,

vystavni zafizeni v misté prodeje — vyrobce nebo velkoobchod poskytuje maloob-

chodu vystavni zafizeni,
penézité odmény — napt. odména prosazovani znacky urcitého vyrobce,

prodejni soutéze — napt. pokud prosttednici dosahnout urcitého prodeje, dostanou

od vyrobce odménu

zbozi zdarma — napt. maloobchod za prodej stanoveného mnozstvi vyrobkl ziska

jeden zdarma,

ptispévky za predvedeni vyrobku — velkoobchod nebo maloobchod dostanou urcité

mnozstvi vyrobkl zdarma, za to, Ze je predvadéji pii prodeji,

darky — prostfednici dostavaji darky za propagovani znacky, predvadéni atd.

(Bouckova, 2007, s. 173 — 176)
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2.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je dalsi vyznamnou slozkou komunika¢niho mixu. Zahrnuje oboustrannou
komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a uskuteciiuje se nejen béhem piimého styku

(tvafi v tvar), ale 1 prostrednictvim telekomunikacnich a informacnich technologii.

Proces osobniho prodeje zacind vyhledavanim a posuzovanim potencidlnich zdkaznikd.

ziskani maximalnich informaci o ndkupnich praktikach zakaznikl. Poslednim krokem pro-
cesu je vlastni obchodni jednani a uzavieni obchodu. (Bouckova, 2003, s. 233)
2.5.4 Public relations

Svoboda (2007, s. 17) definoval PR jako socialn¢ komunikaéni aktivitu. Jejim prostiednic-

v

tvim plisobi organizace na vné&j$i i vnitini vetejnost se zdmérem vytvaret a udrzovat s ni
pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemné porozuméni a duvéru. PR organi-
zace se také uplatnuji jako nastroj svého managementu.
2.5.4.1 Komunikacni kandly public relations
Komunika¢ni proces PR se sklada z:

o Kandly osobni komunikace

Komunikace jedné osoby s druhou nebo vice osobami navzdjem. Nejucinnéjsi forma ko-

munikace, napt. osobni navstéva, prezentace podniku.
o Kanaly neosobni komunikace.

Kanaly neosobni komunikace maji mezi subjektem a cilovou skupinou médium a neni

mozné, tak pfimou zpétnou vazbu, napt. ¢tenaf firemniho tisku.
Hlavni média public relations:

o tiskova média (Casopisy, deniky, publikace),

o elektronicka média (televize, rozhlas),

o vystavy a veletrhy,

o internet,

o out of Home média (velkoplosna venkovni reklama)

o ostatni (CD, videokazety a audiokazety)
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o sponzorovani, lobovani. (Svoboda, 2007, s. 22 — 23)

2.5.5 Primy marketing

Marketingova asociace definovala pfimy marketing jako interaktivni marketingovy systém,
ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méfitelné odezvy nebo

transakce na jakémkoliv miste.
Mezi hlavni formy patii:

o zasilkovy prode;,

o katalogovy prodej,

o telemarketing,

o teleshopping,

o televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou. (Bouckova, 2003, s. 239)
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3 MARKETING SLUZEB NA B2C TRZiCH

Jiz delsi dobu se promita do hospodarstvi zvysujici se narist sluzeb. Diive byl prodej zbozi
doprovazen nabidkou sluzeb, v poslednich letech se tato situace obratila a nabidka sluzeb
je doprovazena hmotnym zbozim. ZvySujici se vyznam sluzeb ve spolecnosti se promita do
zvySovani podilu zaméstnanosti ve sluzbach a rtstu podilu vykont sluzeb na HDP. (Vasti-

kova, 2008, s. 9)

3.1 B2Ctrhy

Business to consumer oznacuje komer¢ni a marketingové aktivity ¢i transakce mezi firmou
a kone¢nym spotiebitele zboZi ¢i sluzby. Spotfebitel miZe byt soukroma osoba, podnikatel
nebo firma.
3.1.1 Oblasti B2C miiZeme rozdélit do ti'i oblasti:

o Prodej informaci
Tato forma distribuuje kompletné zbozi elektronickou cestou, napt. elektronické noviny.

o Prodej zbozi
Produkt je objednan a zaplacen elektronickou cestou, ale jedna se o hmotny produkt.

o Poskytovani reklamniho prostoru

Dilezitou podminkou je vlastnictvi nav§tévovaného serveru. (E-komerce, © 1998 — 2013)

3.2 Charakteristika sluzeb

Sluzbu chiapeme jako aktivitu nebo soubor aktivit, jejichZ podstata je nehmotna. Sluzba
muize a nemusi vyZadovat pfitomnost hmotného vyrobku. Hlavnim tkolem poskytovani

sluZeb je uspokojeni potieb zdkaznik.

Sluzby jsou nestalé, neoddélitelné, nehmotné a neskladovatelné — 4N.
o Nehmotnost

Zakaznik si nemtize pted zakoupenim sluzbu ovéfit, otestovat ani ohmatat.
o Nestdlost

Zakaznik nemize pocitat se stejnym provedenim a stejnou kvalitou sluzeb, jelikoz sluzba

zavisi na lidech, kteti maji rozdilné schopnosti.
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o Neoddélitelnost

Zakaznik nemtize oddé¢lit sluzbu od mista poskytovani a zakaznici musi respektovat, ze jeji

vyroba a spotieba jsou ve stejném case.
o Neskladovatelnost

Zakaznik si nemize sluzbu vyzvednout ve skladu nebo si ji rezervovat. (Bouckova, 2003,
s. 302 — 303)

3.3 Klasifikace sluZeb pro potieby marketingu

Pro efektivni vyuziti nastroji marketingového mixu u spolecnosti poskytujici sluzby je

nezbytné sluzby dale charakterizovat, a to:
o jaky je zplsob distribuce sluzby,
o jaky je charakter poptavky po sluzbg,
o jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zdkaznikem,
o do jaké miry lze prizpusobit sluzbu individudlnim pozadavkim zdkaznikd. (Vasti-

kova, 2008, s. 17)

3.4 Kupni rozhodovaci proces ve sluzbach

Zakaznik pfichazi na trh sluzeb s urcitou predstavou, kterou si vytvofil na zakladé celé
fady vlivii a podminek souvisejicich bezprostfedné s osobou zakaznika (ekonomickeé, kul-
turni, socialni a pravni prostfedi). Cely proces zacina setkanim zakaznika se sluzbou, dale
dochézi ke vzajemnym vyméndm a vzijemnému ovlivitovani. Probiha vlastni proces po-

skytovani sluzby. (Bouckova, 2003, s. 308)
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Tab. 1 Vstupy do procesu poskytovani sluzeb (Bouckova, 2003, s. 308 — 309)

Zakaznik pfi vstupu do procesu

Poskytovatel pfi vstupu do procesu

Predstava o sluzbé i poskytovani sluzby

Potfeba znat pozadavky zakaznika

Ocekavana uroven sluzby

Identifikovani ocekavani zakaznika

Ocekavana kvalita sluzby

Ndvrh poskytovanisluzeb

Proces poskytovani sluzby

Navstéva zakaznika

Dosazeny vysledek

Realizace procesu

Védomirizika spojeného se sluzbou

Primy kontakt s poskytovatelem

Predpoklada urcité vydaje na sluzbu

Zavazné faktory, které pisobi na kvalitu sluzeb:

o

o

spolehlivost, presnost, diislednost,

zpusobilost rychle reagovat na potfebu zdkaznika,

vnimavost a citlivy pfistup k zakaznikovi a jeho potiebg,

schopnost vcitit se a chapat potfeby zakaznika,

dovednost zhmotnit nehmotné,

navozeni pocitu jistoty a odpovédnosti,

znalost, dovednost a zkuSenost na stran¢ poskytovatele,

poskytnuti sluzby v Case zdkaznikovy potieby.

3.5 Méreni kvality sluzeb

Kvalita sluzeb je velmi subjektivni, proto definovat normy je znacné¢ obtizné.

Meéfieni kvality sluzeb nelze provadét stejné, jako je méfeni u hmotnych uzitkd. Vychodis-

kem pro hodnoceni bude pro organizaci vzdy zékaznické ocekavani a pfijeti. Spokojenost

zakaznikd 1ze méfit dotazovanim, vyhodnocovanim reklamaci, stiznosti i dotazi zdkazni-

tech. (Bouckova, 2003, s. 314)

vvvvvv
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V nasledujicich fadcich se zaméfim podrobnéji na vybrané trendy v marketingu.

3.6 Nové trendy v marketingu

Marketingova komunikace je ¢im dal vice selektivnéjsi a spotiebitel vybiravéjsi a imunni
k dosud u¢innym komunika¢nim formam. Do poptedi se dostavaji netradi¢ni nastroje jako
je napt. guerilla marketing, virdlni marketing, DRTV, product placement, mobilni marke-
ting, event. Marketing, neuromarketing, socialni marketing nebo geomarketing. (Matusin-

ska, 2007, s. 194)

3.6.1 Guerilla marketing

Jde o nekonven¢ni marketingovou kamparn, ve které se organizace snazi dosahnout maxi-
malniho u¢inku s minimem zdrojl, n€kdy 1 na hranici legélnosti.
o Vyuziti ambientnich médii — umistovani netradi¢nich médii (lidské télo) do mist,
Vv nichZ se soustfed’uji ty cilové skupiny, které jsou Spatné¢ zasazitelné tradi¢nimi
médii.
o Ambush marketing — jedna se o parazitovani na aktivitach konkurence, které jsou

spojeny s n&jakou vyznamnou akcei, kde se soustied’uji média.

3.6.2 Viralni marketing
Tato forma marketingu se vyznacuje nizkymi néklady, jelikoZ si zdkaznici posilaji zpravu
mezi sebou sami. Cilem je zvySeni povédomi o znacce €i vyrobku a zvySeni prodeje.

o Pasivni forma — spoléhd pouze na slovo z st zdkaznika a nesnazi se ovlivnit jeho

chovéni.
o Aktivni forma — snazi se pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zadkaznika a podni-
tit ho ke koupi.
3.6.3 Event marketing

Event marketing se snazi upoutat pozornost ziskat zajem potencionalniho zdkaznika, uspo-
fadanim nevSednich zazitk. MiiZze byt zamétfen na firemni pracovniky, zdkazniky, partne-

ry nebo jiné subjekty, jako napf. novinare, média.
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3.6.4 Mobilni marketing

Vyuziva mobilni zafizeni a na distribuci komeréniho ¢i nekomeréniho obsahu se pouzivaji
SMS, MMS, WLAN. Mezi nejcastéjsi zplisoby vyuziti mobilniho marketingu patii zasilani
reklam, promotion stimulujici nakup, virovy marketing, databazovy marketing a promotion

podporujici navstévu maloobchodu.

3.6.5 Digitalni marketing

Vyuziva interaktivni prvky, kterymi se moznosti podnikani na internetu stale zvySuji. Aby
mohly byt vytvofeny uspésné marketingové programy na internetu, musi zadavatelé inzer-
ce pochopit chovani svych cilovych spottebitelti. On-line reklama by méla dokazat propojit

spravného spotiebitele se spravnou nabidkou ve spravny ¢as. (Podnikator, © 2012)

3.6.6 Socialni marketing

Princip socialniho marketingu spociva v rozSitovani okruhu zdkaznika, klientd, darci a to
formou spole¢né¢ marketingové kampané a zaroven aktivné zapoji zdkazniky do procesu
spotiebitelského rozhodovani. Pro organizace je hlavni se odlisit od konkurence a pro nezi-

skové organizace ziskani novych finan¢nich zdroji a zviditelnéni. (Matusinské, 2007, s.

204)
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4 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Matusinska (2007, s. 135) popsala situacni analyzu jako, prostiedek, ktery na zakladé
zhodnoceni minulého vyvoje a soucasného stavu a na zaklad¢ kvalifikovaného odhadu
pravdépodobného budouciho vyvoje ve strategickém obdobi miize pomoci pii planovani

marketingové komunikace.

Situa¢ni analyza zahrnuje interni a externi analyzu. Interni podminky, jsou z pozice podni-
ku do jisté miry ovlivnitelné a kontrolovatelné. Vypovidaji o vnitini situaci, ktera je podlo-
zena firemnimi schopnostmi. Externi podminky, jsou z pozice podniku neovlivnitelné a

nekontrolovatelné. Ovlivituji podobu marketingové komunikace dané¢ho podniku.

V nasledujicich podkapitolach jsem se zaméfila na analyzy, které vyuziji v této diplomové

praci.
4.1 SWOT analyza

Jedna se o jednu z nejcastéji pouzivanych metod. Cilem SWOT analyzy je identifikovat,
do jaké miry je firma schopna se ptizptisobit ménicim se podminkam na trhu z hlediska jeji
strategie. Jeji nazev vychazi z anglickych slov strenght (silné stranky), weakness (slabé
stranky), oportunity (pfilezitosti) a threath (hrozby). SWOT analyza neboli analyza sil-
nych a slabych stranek, piileZitosti a hrozeb se sklad4 ze dvou analyz a to SW a OT. Je
doporucovano zacit analyzou OT, kterd vychazi z vnéjSiho prostiedi (zahrnuje makropro-
sttedi 1 mikroprostfedi). Nasleduje analyza SW, kterd se zabyva vnitinim prostfedi firmy

(cile, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura aj.).

Mohou nastat ¢tyri typy situaci:

MAXI — MAXI = spojeni S — O — maximalizace silnych stranek, maximalizace ptilezitosti,
MINI — MAXI = spojeni W — O — minimalizace slabych stranek, maximalizace pftilezitosti,
MAXI — MINI = spojeni S — T — maximalizace silnych stranek, minimalizace hrozeb,

MINI — MINI = spojeni W — T — minimalizace slabych stranek, minimalizace hrozeb. (Ja-

kubikova, 2008, s. 103); (Tomek, 2001, s. 74 — 75)
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4.2 Space matice

Matice hodnoceni strategické pozice je vektorovy graf, jehoz c¢tyfi kvadranty ukazuji
vhodnost pouziti konzervativnich, agresivnich, obrannych nebo soutézivych strategii pro
danou organizaci. Osy matice SPACE reprezentuji dvé vnitini dimenze (finan¢ni sila — FS
a konkuren¢ni vyhoda — CA) a dvé vnéjsi dimenze (stabilita prostiedi — ES a sila odvétvi —
IS). Tyto 4 skupiny faktori jsou nejvyznamnéjSimi determinanty celkové strategické pozi-

ce organizace.
4.2.1 Tvorba space matice

Identifikovani faktort z jednotlivych skupin (FS, CA, ES, IS).

Ohodnoceni reakce firmy na jednotlivé faktory v jednotlivych dimenzich. Znamky by se
mely pohybovat v intervalu od +1 (nejhorsi) do +6 (nejlepsi) u kazdé z proménné ovliviiu-
jicich dimenze FS a IS a v intervalu od — 6 (nejhors$i) do — 1 (nejlepsi) u kazdé z

proménné ovliviiyjicich dimenze ES a CA.
Vypocet (vazenych) praméra pro jednotlivé dimenze.

Secteni vypoctenych hodnot = soucet dvou dimenzi na ose x a dvou dimenzi na ose y a

stanoveni vysledného bodu v grafu na ose x (soucet CA a IS) a y (soucet FA a ES).

Sestrojeni smérového vektoru zpocatku [0;0] matice SPACE pies vysledny bod [x; y].
Tento vektor ukazuje na typ strategii doporuovanych dané firm& — agresivni, soutéZive,

obranné, konzervativni. Podle sklonu vektoru Ize stanovit pfesné doporuceni.

4.3 EFE a IFE matice

4.3.1 EFE matice

Pomoci EFE matice se zjiSt'uje vliv piileZitosti a hrozeb na marketingovou strategii firmy.
Jde o porovnavani, které prilezitosti jsou pro firmu atraktivnéjsi a naopak, které hrozby
pfedstavuji pro organizaci vétsi zlo.

4.3.2 IFE matice

Pomoci IFE matice se zjistuje vliv silnych a slabych stranek na strategii firmy. Nejdfive se

vyberou faktory, k nimz jsou ptifazeny vahy podle miry ovlivnéni strategie.

Hodnoty z matice IFE (EFE) na ose x (y) znamenaji:
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o 1,00 - 1,99 = slaba vnitini pozice
o 2,00 -2,99 = primér

o 3,00 —4,00 = silna vnitini pozice (Akela-mendelu)

Iysoké 4.0
I 1T I
9 3.0
'_? Stiredni v v VI
-""2 2.0
!
VII VIII IX
Nizkeé 1.0
4.0 3.0 2.0 1.0
Cellové skore IFE

Obr. 6 EFE, IFE matice (Akela-mendelu)

4.4 PESTEL analyza

Hlavni charakteristikou PESTEL analyzy je identifikovat pro kazdou skupinu faktord ty
nejvyznamnéjsi jevy, udalosti, rizika a vlivy, které ovliviluji nebo mohou ovlivitovat orga-
nizaci. Metoda PESTEL je soucasti metod pouZzivanych v oblasti analyzy dopad. Nékdy

byva pouzita jako vstup analyzy vnéjSiho prostiedi do SWOT analyzy.

Jednotliva pismena znamenaji rizné typy vnéjsSich faktort.

P — Political - politické — existujici a potencialni pasobeni politickych vlivii (stabilita vla-
dy, daniova a socialni politika)
E — Economical - ekonomické — ptisobeni a vliv mistni, narodni a svétové ekonomiky

(HDP, inflace, nezaméstnanost),

S — Social - socialni — primét socialnich zmén dovnitf organizace, soucasti jsou i kulturni

vlivy (vzdélani, zivotni uroven),
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T — Technological - technologické — dopady stavajicich, novych a vyspélych technologii

(recyklace, podpora véd),

E — Ecological - ekologické — mistni, narodni a svétova problematika Zivotniho prostiedi a

otazky jejiho feseni (optimalizace materialli, energii),

L — Legal - legislativni — vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy (vyhlasky,
normy). (Managementmania, © 2011 — 2013)

4.5 Benchmarking

Jedna se o dlouhodoby proces firem, zaméfeny na srovnavani strategii, vyrobkul a organi-

zaci firmy s konkurenci.

Cile benchmarkingu:
o Stanovit, co a kde je zapotiebi zlepsit
o Analyzovat konkurenci

o Vyhodnotit informace ke zvySeni vykonnosti. (Bussinessdictionary)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

38

II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST CONTITRADE SERVICES S.R.O.

Informace o spolecnosti jsou Cerpany z vypisu obchodniho rejstiiku a z internich dokumen-

tu spole¢nosti. (Justice, © 2012-2014)

Obchodni firma: ContiTrade Services s.r.0.

Sidlo: Objizdna 1628, 765 02 Otrokovice
Identifikaéni ¢islo: 41193598

Préavni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Predmét podnikani: zpracovani gumarenskych smési

opravy silni¢nich vozidel
hostinska ¢innost

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az

3 zivnostenského zakona

Statutarni organ: jednatel:
Roman Sabol, dat. nar. 13. prosince 1966
jednatel:
Dietmar Werker, dat. nar. 5. Cervence 1962
jednatel:
Ing. Karel Kucera, dat. nar. 29. fijna 1976

Zpusob jednani: Jménem spolecnosti jednaji dva jednatelé spolecné.
Podepisovani za spolecnost se déje tak, ze jednatelé
pripoji svlij podpis k vytisténé nebo napsané obchodni

firmé spole¢nosti.

Spolec¢nici: Continental Barum s.r.o.
Objizdna 1628, 765 02 Otrokovice
Identifikacni ¢islo: 45788235

Vklad: 1 027 402 000,- K¢
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Zakladni kapital: 1027 402 000,- K¢

5.1 Historie spole¢nosti

Kofeny spole¢nosti sahaji az do 30. let minulého stoleti ve spojeni s koncernem Bat’a, kte-
ry zacal v roce 1939 s vyrobou pneumatik. V 50. letech minulého spojeni vznikl spojenim
firem Rubena, Mitas a Bata podnik s nazvem Barum. Ten mimo vyrobu pneumatik zacal
budovat sit’ pneuservisti po celém tzemi tehdejsiho Ceskoslovenska. Roku 1993 doglo
k zaloZeni spole¢nosti Barum Continental spol. s.r.o., jako sou¢asti nadnarodniho koncernu

Continental AG.

Spojenim servist a prodejen Barum, Pneubox a Barum centrum Praha vznikla v roce 2010
nejvetsi Ceska sit’ pneuservisti a autoservis s nazvem BestDrive. Provozovatelem sité je
spole¢nost ContiTrade Services s.r.o., ktera je stoprocentné vlastnéna spole¢nosti Conti-

nental Barum s.r.o.

5.2 Profil spole¢nosti

Spolec¢nost Continental patii mezi piedni svétové subdodavatele automobilového primys-
lu. Jako vyrobce brzdovych systémi a komponent pro pohony a podvozky, pfistrojovych-
desek, feSeni elektroniky vozu, pneumatik a technickych elastomert pfispiva Continental k
vetsi bezpe€nosti a globalni ochrané klimatu. Spolec¢nost Continental zaméstndva zhruba
170 000 lidi ve 46 zemich svéta. V Ceské republice je zastoupen vyrobnimi a prodejnimi
jednotkami v Adr$pachu, Brandyse nad Labem, Frenstaté pod Radhostém, Ji¢ing, Otroko-
vicich a Trutnové. Slovenskou republiku reprezentuji vyrobni zavody Puchov, Zvolen a
Dolné Vestenice. Celkem v Cesku a na Slovensku koncern Continental AG zaméstnava na

16 000 pracovnik.

Evropska sit’ pobocek ContiTrade ¢ita v soucasnosti vice nez 2 100 maloobchodnich pobo-
¢ek — at’ uz vlastnich nebo franchisovych. VSechny pobocky maji spoleny jmenovatel —

kvalitu zbozi i sluzeb, které mohou zarucit napti¢ celou Evropou. V jednotlivych zemich

wewr

Drive — najdeme ji v Ceské republice, Italii, Spanélsku nebo Svédsku.

5.3 Portfolio pneuservisnich sluzeb

o pneuservis osobni
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O

o

o

o

pneuservis nakladni

pneuservis moto

pneuservis pro agro, EM a primyslové pneumatiky
mobilni pneuservis

specialni mobilni pneuservis pro EM pneumatiky
pick up servis a pick up servis plus

komplexni pneuhospodéaistvi pro vozové parky
opravy pneumatik studenou i teplou vulkanizaci
husténi inertnim plynem

sezonni uskladnéni pneumatik

roz$ifena zaruka na pneumatiky proti poskozeni

zpétny odbér pneumatik

5.4 Portfolio autoservisnich sluZeb

o

o

o

vymeény motorovych oleji

servis brzd

kontrola a sefizeni geometrie

test a vymeény tlumica

servisni prohlidky a pravidelny servis
servis klimatizace

diagnostika elektronickych systémi
vymeény provoznich kapalin

test a vymeny autobaterii

kontrola a sefizeni svétel

renovace svétlometl

piiprava a zajiSténi STK

vymény vyfukl
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N

o rucni myti vozidel

O

©)

garan¢ni prohlidky

opravy autoskel

5.5 Zakaznici

5.6 Ocenéni

o 24

motorovych vozidel Ceské republiky (SACR). Tento svaz kazdoroéné vyhlasuje celostatni

soutéz o ,,Pneuservis roku* v Ceské republice. Letos historicky poprvé na zakladé odborné

komise ziskal toto ocenéni BestDrive — se svym ,,vlajkovym* servisem v Praze na No-

vostrasnické ulici.

5.7 Portfolio nabizenych znacek

o

Continental
Uniroyal
Semperit
Barum
Matador
GoodYear
Michelin

Dunlop
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o Pirelli
o Bridgestone

o Nokian

Obr. 7 Spolecnost BestDrive (Interni materialy firmy)
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6 ANALYZA MARKETINGOVYCH AKTIVIT SPOLECNOSTI
CONTITRADE SERVICES S.R.O.

Nasledujici kapitola se zamétuje na zhodnoceni soucasnych marketingovych aktivit, které
spolecnost vyuziva. Spolecnost ma své marketingové oddéleni, za které zodpovida marke-

tingova feditelka. Dalsi pracovnik se stara o béh webovych stranek, Klub BestDrive aj.

Analyza soucasnych marketingovych aktivit se sklada z jednotlivych podkapitol, které jsou

¢lenény dle jednotlivych prvkd komunika¢niho mixu, které spolecnost vyuziva.

Nasledujici tdaje jsou Cerpany z internich materiali spole¢nosti ContiTrade Services s.r.0.
6.1 Reklama

6.1.1 Logo spolecnosti

Pro logo spolecnosti ContiTrade Services s.r.o. je charakteristickd modro-Zluta barva. Tato

vvvvvv

automobil. Barva obrysu se méni, n€kde spole¢nost uvadi bily obrys na modrém pozadi

nebo modry obrys na bilém pozadi.

Logo spole¢nosti je umisténo na webovych strankach, podnikovych prodejnach, na auto-

mobilech a vSech tiSténych materialech.

BestDrive

Vy jezdite, my se starame.

Obr. 8 Logo ContiTrade Services s.r.o. (Prezujpneu, © 2013)
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BestDrive

VY JEZDITE, MY SE STARAME

Obr. 9 Logo spolecnosti ContiTrade Services s.r.o. (Tvstudiohb)

6.1.2 Internetova reklama

Spole¢nost ContiTrade Services s.r.0. ma své webové stranky www.bestdrive.cz. Na téchto
strankach jsou uvedeny informace o produktech, sluzbach, pobockach, o spolecnosti, dale
je zde umistén i e-shop a Klub BestDrive. Webové stranky jsou dobie propracovany, ne-
chybi zde informace o volnych mistech, politice ESH, kterou spole¢nost uplatituje a pro-

stor pro dotazy, nazory a FAQ.
Na webovych strankach je jednoduchy ptistup pro zédkaznika, fleety nebo franchisanty.

Spolec¢nost ma také svou stranku na socialni siti facebook, kde komunikuje se svymi za-

kazniky a informuje je o novinkach a riznych akcich.

Spole¢nost také umist'uje bannery na jiné webové stranky, napf. www.idnes.cz.


http://www.bestdrive.cz/
http://www.idnes.cz/
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KLUB BESTDRIVE FRANCHISA FLEETY facebook

/_\ ©oxive n : 2
BestDrive Nejvétsisit komplexnich sluzeb

Vy jezdite, my se stardme. V ULOSErvisu @ pneuservisu

PRODUKTY SLUZBY POBOCKY PORADIME VAM O SPOLECNOSTI KONTAKTY

v hodnoteé 400,- K¢

za nakup 4 ks letnich osobnich
nebo 4x4 pneu Continental

VICE INFORMACIH

PNEUMATIKY

Obr. 10 Nahled webovych stranek spolecnosti (BestDrive, © 2014)

6.1.3 Venkovni reklama

Tento zplsob propagace, spole¢nost vyuziva hlavné na svych automobilech, kde je umis-
téno logo BestDrive. Spole¢nost také umist'uje billboardy po celé ¢eské republice.

6.1.4 Televizni reklama

Televizni spot bézel v roce 2010 na podporu kampané v souvislosti se zménou znacky
z Barumu pravé na BestDrive. Na této kampani se podilela agentura Motyl Media. Soucas-

ti kampané byl i sponzoring televiznich potradu.
6.2 Podpora prodeje

6.2.1 Reklamni pfedméty

Spole¢nost kromé tradi€nich reklamnich pfedméti jako jsou klicenky, tuzky, propisky,
balonky, ptivésky, blocky pouziva také napt. reklamni mikiny, tri€ka, overaly, Zabky, vé-
trovky, auti¢ka, penézenky, Skrabky na sklo, noZe, usb kartu aj. Spole¢nost nakupuje dar-

kové a reklamni predméty pres agenturu Reda a.s.
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BestDrive

www.bestdrive.cz

Obr. 11 USB karta spolecnosti (Bestdrive.reda)

6.2.2 Spotiebitelské soutéze

Spotiebitelské soutéze a rizné akce spole¢nost organizuje vzdy na zacatku jarni, letni,

podzimni nebo zimni sezoény. Aktudln€ spolupracuje s Cerpacimi stanicemi OMV.
6.3 Public relations

6.3.1 Organizovani akei

Spoleénost porada Dny otevienych dveii na prodejnach, Stastné soboty — jednd se o akci
na podporu prodeje. Spociva to v tom, Ze vybrana prodejna ma v sobotu delSi oteviraci
dobu, takze je schopna obslouzit vice zakazniki, nabizi zakaznikim specialni ak¢ni nabid-

ky v tento den, zdkaznik mtze dostat od personalu také maly darek a je tam obcerstveni.

6.3.2 Skoleni zaméstnanci

Vroce 2010 az 2011 spolecnost zahdjila projekt ,,Vzdélanim od pneuservisu
k autoservisu“. Tento projekt byl financovan z evropskych fondu. V tomto projektu bylo
Skoleno 419 zaméstnanct s cilem zlepS$it obchodni, odborné, manazerské i komunika¢ni
dovednosti. V roce 2013 spole¢nost opét pozadala o finanéni podporu z Opera¢niho pro-
gramu Lidské zdroje a zaméstnanost na nastupnicky projekt s ndzvem ,,K profesionalité
autoservisu®“. Tento projekt byl zahdjen v Cervnu 2013 a ukonceni se planuje v kvétnu

2015.

Do projektu jsou zapojeni zaméstnanci 62 prodejen: 62 vedoucich prodejen, 64 prodavac,

33 obchodnich zastupct, 205 servisnich mechaniki, 21 pfejimacich techniki, 8 internich
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kouct. Tito zaméstnanci budou proskoleni jak v odborném vzd€lavani autoservisnich slu-

zeb, tak 1 v prodejnich dovednostech.

6.4 Primy marketing

Spole¢nost ContiTrade Services, s.r.o. komunikuje se svymi stalymi zakazniky prostied-
nictvim Klubu BestDrive, kterym pravidelné posila newslettery v podobé emailu, SMS
nebo tisténého dopisu. Timto zpisobem informuje své fanousky o novinkach a rtznych

akcich.
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7 ANALYZA KONKURENCE SPOLECNOSTI CONTITRADE
SERVICES S.R.O.

Konkurence v ramci autoservisnich a pneuservisnich sluzeb v Ceské republice pomérné
vysokd. Vyhodou v této oblasti je nenahraditelnost jiz zminénych sluzeb, tudiz se piedpo-

klada, ze potieba servisnich sluzeb neopadne.

Spolecnost ContiTrade Services s.r.0. ma na trhu zna¢né postaveni. Mezi nejvétsi konku-
renty spolecnosti patfi servisni sité, které maji vice provozoven na celém uzemi Ceské re-
publiky. Mezi dal$i konkurenty patii garazové servisy, autorizované servisy, dealefi a

Vv neposledni fad¢ také e-shopy, které prodavaji pneumatiky.

Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty v oblasti servisu patii Auto Kelly, First Stop a Premio,

které maji po celé Ceské republice vice nez 40 pobodek.

Mezi dalsi konkurenty, ktefi maji mensi poget pobo¢ek na tizemi Ceské republiky, se fadi

Vianor, Point S, Chara Sport, Euromaster.

7.1 Auto Kelly

Historie spole¢nosti Auto Kelly se zacala psat na ¢eském trhu roku 1994. Na trh s nahrad-
nimi dily vstoupila jako specialista na karosai'sky sortiment a nasledné se stala nejrychleji
se rozvijejicim importérem a distributorem nahradnich dili na osobni a lehké uZitkové vo-
zy. V souc¢asné dobé ma silnou prodejni sit’ 66 vlastnich prodejen v CR, na nichZ poskytuje
své sluzby jak velkoobchodnim, tak i maloobchodnim zékaznikiim. Kromé dodéavek auto-
dilt a gardzového vybaveni do vSech autoservisii nabizi ve svych prodejnéach Sirokou skalu
autopotieb, autodoplnkt, elektrokol a skutri. Z pohledu motoristi bylo vyznamné vytvo-
feni sit¢ smluvnich nezavislych servisi — Auto Kelly Autoservis, ve kterych se provadi

opravy vozidel za pouziti modernych diagnostickych piistrojii a technologii. (Autokelly)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

~“ES & -

T IIIIT ||ii Ili llil 1“' |l.. l'. l'

Obr. 12 Spolecnost Auto Kelly (Autokelly)

7.2 First Stop

Roku 1994 byla ve Velké Britanii zaloZena sit’” pneuservisu First Stop. V roce 2005 byl
koncept zaveden i v Ceské republice. First Stop nabizi svym zikaznikiim §irokou $kalu
sluzeb od poradenstvi v oblasti pneumatik, autoservisu az po prodej nahradnich dilu.

V soucasné dobé ma 45 provozoven po celém tizemi Ceské republiky. (Firststop, © 2014)

FIRST

Banden Uitlijnen Olie Batterifen Schokdempers Remmen

Obr. 13 Spolecnost First Stop (Firststop, © 2014)
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7.3 Premio

V roce 2005 byla oteviena prvni pobocka spole¢nosti Premio v Ceské republice a v sou-

¢asné dob¢ pilisobi na naSem tizemi 56 provozoven.

Celkova koncepce sité¢ Premio od reklamy, lokdlniho uspofadani prodejen, prezentace zbo-
71, poradenstvi v daném misté az po vybaveni dilen znamena cilenou podporu poskytovate-
le systému a jeho centralnich funkei s mnoha odborniky pro rGzné oblasti, které umoziuji

podnikateli koncentraci na realizaci a servis v daném misté. (Premio)

Obr. 14 Logo spolecnosti Premio (Premio)
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8 BENCHMARKING

Nasledujici kapitola se zaméfuje na srovnani vybranych faktorti s konkuren¢nimi spolec-

nostmi.
Hodnotici kritéria jsem zvolila: cenu, rozsah sluzeb, pocet provozoven a komunikacni mix.

V nasledujicich podkapitolach se zaméfim na detailnéjSi popis a srovnani jednotlivych

hodnoticich kritérii.

8.1.1 Cena

Na zaklad¢ mystery callingu jsem provedla porovnani cen nejcastéji vyuzivanych sluzeb

v oblasti pneuservisu i autoservisu. Nej¢astéjsi tkon v pneuservisu je piezuti pneumatik,

tzn. demontaz, montdz a vyvazeni vSech Ctyt kol.

V oblasti autoservisu jsem si k porovnani zvolila sluzby spojené s pravidelnou prohlidkou
automobilu. Pravidelna prohlidka vozidla obsahuje tikony piedepsané vyrobcem vozidla.
Jednotlivé ukoly se 1isi podle typu a modelu vozidla. Vyrobce piedepisuje, které tkony
jsou povinné provést pii dané prohlidce, tzn., Ze pfi kazdé prohlidce se méni olej a olejovy
filtr. Ostatni véci se kontroluji a v pfipadé potfeby se méni, napt. brzdové kotouce nebo

destic¢ky, pylovy filtr atd.

Mystery calling jsem provadéla ve Zlinském kraji. Pro upfesnéni informaci jsem vyuzila

typ vozidla Skoda Octavia 1,9 TDI rok vyroby 2006.

Tab. 2 Srovnani cen pneuservisni sluzby (Vlastni zpracovani)

Sluzba Best Drive Auto Kelly First Stop Premio

Pfezuti pneumatik 770 K¢ 500 K¢ 600 K¢ 726 K¢
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Tab. 3 Srovndni cen autoservisnich sluzeb (Vlastni zpracovani)

Sluzba Best Drive Auto Kelly First Stop Premio
Hodinova sazba . Y " .
. 440 K¢ 363 K¢ 436 K¢ 339Kc
automechanika
Vymeéna oleje, . Y " Y
. 2000Kc 1694 Kc 4000 K¢ 2300K¢
olejovy filtr
Geometrie 600 K¢ 1089 K¢ 950 K¢& 800 K¢
Servis klimatizace 1500 K¢ 1210K¢ 950 K¢& 1000 K¢

Do vymeény oleje je zahrnuta vymeéna 51 oleje a olejovy filtr.

Servis klimatizace zahrnuje dezinfekci priducht a doplnéni chladiciho média klimatizace.

8.1.2 Rozsah nabizenych sluZeb

Nasledujici tidaje jsou Cerpany z webovych stranek jednotlivych organizaci. Spole¢nost

BestDrive je zndma piedevsim jako pneuservis a snaZzi se zviditelnit i1 jako autoservis. Auto

Kelly prodava pneumatiky, ale predev§im se zamétuje na prodej a distribuci nahradnich

dild. Vznikla také sit’ nezavislych autoservisi Auto Kelly.

VSechny spole¢nosti provadi tzv. rychly servis. To jsou sluzby spojené s béZnym opotie-

benim automobilil, napt. geometrie, brzdy, svétla, vymeéna tlumict, baterii, vycisténi a na-

plnéni klimatizaci, vymeéna oleju a vSech kapalin.

Tab. 4 Porovnani sluzeb jednotlivych organizaci (Vlastni zpracovani)

Sluzba Best Drive Auto Kelly First Stop Premio
Pneuservis X X
Autoservis X X X X
Prodej dopnkového X X
sortimentu
E-shop X X X
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8.1.3 Dostupnost

Z nasledujici tabulky je zifejmé, Ze dostupnost jednotlivych siti je zna¢na. Maji zastoupeni
ve vSech krajich. Na webovych strankach vSech firem si mize zakaznik vyhledat svou nej-
blizsi pobocku.

Tab. 5 Pocet provozoven na vizemi CR (Vlastni zpracovini)

Best Drive Auto Kelly First Stop Premio

Pocet vlastnich

70 66
provozoven
Pocet smluvnich

95 203 45 56
provozoven
Celkem 165 269 45 56

8.1.4 Komunika¢ni mix

Rozbor soucasnych marketingovych aktivit spole¢nosti ContiTrade Services s.r.0. jsem
provedla v kapitole 6 s nazvem Analyza marketingovych aktivit spole¢nosti ContiTrade
Services s.r.0. V nasledujicich podkapitolach se zaméfim na definovani marketingovych

¢innosti u konkuren¢nich organizaci.
o Auto Kelly

Soucasné logo spolecnosti je typické svou ¢erno-zlutou kombinaci barev. Co se tyka ven-
kovni reklamy, tak spolecnost vyuziva pouze svételnou reklamu na domé, kde je obtizné
pak rozpoznat, zda se jedna o pobocku, ktera patii do sit¢ Auto Kelly nebo pouze o poboc-
ku, ktera bere jen ndhradni dily od Auto Kelly. Webové stranky spolecnosti 1ze najit na
adrese www.autokelly.cz. Webové stranky dle mého nazoru maji Cisty design, kde infor-
mace jsou struén¢ dané. V oblasti poskytovani sluzeb jsou informace az pfilis strucné, jeli-
koz na webovych strankach o nich neni zminka, coz postradam. Auto Kelly rozliSuje své
webové stranky jako distributor ndhradnich dilti a autoservist. Jako potencionalni zdkaznik

nemam vse piehledné€ na jedné adrese, ale musim se ,,proklikat* k nabizenym sluzbam.

V soucasné dobé profil na socidlni siti je neodmyslitelnou soucésti komunikace se zakaz-
niky. Spolecnost Auto Kelly také ma sviij profil na facebooku, kde komunikuje se svymi

fanousky. Polep automobilii logem je nezbytnou soucésti.

K prezentaci vyuziva reklamni pfedmeéty s logem své spolecnosti. K podpote prodeje vyu-

ziva riznych kuponii v urcité vysi, které si zdkaznici, registrovani i neregistrovani mohou,
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vytisknou na webovych strankach a ptedlozit na pobocce autoservisu. Spole¢nost inzeruje
Vv Casopise Svét motort. Na svych pobockach nabizeji Sirokou nabidku autodopliki a dal-
Sich pfisluSenstvi. Pro své vérné zakazniky ma spolecnost specialni vérnostni program, kde
se zakaznikiim na elektronickém kontu s¢itaji body za ndkup sortimentu nad 1000 K¢. Au-
to Kelly provadi i skoleni v oblasti: diagnostika a elektronika, karoserie, motor ma-
nagement, podvozek a Skoleni na produkty. Auto Kelly sponzoruje jezdce zavodu do

vrchu. V neposledni fadé ma spole¢nost ziizenou zakaznickou linku.
o First Stop

Spolecnost First Stop je méné zndma, ve svém logu maji moderni kombinaci barev ¢erno-
¢ervenou. Ve stejném duchu barev je ladéna i jejich webova stranka, kterou nalezneme na

adrese www.firststop.cz. Spole¢nost nema zalozeny profil na facebooku.

Spolecnost postrada vérnostni program pro své stalé zakazniky. Organizaci chybi jednotna

marketingova komunikace, coz je zfejmé dopad toho, ze tato sit’ nema vlastni pobocky.
o Premio

Logo spolecnosti Premio v sobé zahrnuje zluto-Cervené barvy na modrém podkladu. We-
bové stranky spolecnosti lze nalézt na adrese www.epremio.cz. Stranky jsou dle mého
nazoru oproti konkurenénim webovym strankdm firem velmi skromné. Spole¢nost Premio
nema zalozen sviij profil na socidlni siti. Sit' Premio nabizi svym zakaznikiim vérnostni
program Premio Club. Spole¢nost vyuziva reklamu v podobé bannerii. Podobné jako u
konkurenéni firmy First Stop neni stanovena jednotnd marketingovd komunikace

v disledku neexistence vlastnich pobocek.

Zhodnoceni pouzivanych marketingovych nastroji jsem pro prehlednost vyjadiila pomoci

benchmarkingu, ktery zobrazuje nésledujici tabulka. Systém hodnoceni je od 1 do 5, kde

v
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Tab. 6 Benchmarking vybranych nastrojit komunikacniho mixu

(Vlastni zpracovani)

Marketingové . . . .
) ) Best Drive | AutoKelly | First Stop Premio Vaha
nastroje
Socidlni sit 4 4 1 1 0,15
Webova stranka 4 4 3 2 0,2
Venkovnireklama 3 3 2 2 0,15
Reklama - google
4 4 1 4 0,25
(Ad Words)
Reklama - seznam 4 4 1 1 0.25
(Sklik) ’
Celkem 19 19 8 10 1,00

Nasledujici hodnoty jsou fazeny sestupné.
o Best Drive

4x0,15 + 4x0,20 + 3x 0,15 + 4x0,25 + 4x0,25 = 3,85
o Auto Kelly

4x0,15 + 4x0,20 + 3x 0,15 + 4x0,25 + 4x0,25 = 3,85
o Premio

1x0,15 + 2x0,20 + 2x0,15 + 4x0,25 + 1x0,25 = 2,10
o First Stop

1x0,15 + 3x0,20 + 2x0,15 + 1x0,25 + 1x0,25 = 1,55

8.2 Zhodnoceni benchmarkingu

Stanovila jsem systém hodnoceni od 1 do 5, kde hodnota 5 ma nejvetsi vyznam a hodnota

1 ma nejniz8i vyznam.
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Tab. 7 Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici kritérium Best Drive Auto Kelly First Stop Premio Vdha
Cena 4 3 3 3 0,30
Rozsah sluzeb 3 4 3 2 0,30
Pocet provozoven 4 3 2 3 0,15
Komunikaéni mix 4 3 3 2 0,25
Celkem 15 13 11 10 1,00

Nasledujici hodnoty jsou setazeny sestupné.

o Best Drive

4x0,30 + 3x0,30 + 4x0,15 + 4x0,25 = 3,7

o Auto Kelly

3x0,30 + 4x0,30 + 3x0,15 + 3x0,25 = 3,3

o First Stop

3x0,30 + 3x0,30 + 2x0,15 + 3x0,25 = 2,85

o Premio

3x0,30 + 2x0,30 + 3x0,15 + 2x0,25 = 2,45
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9 PESTELANALYZA

V nasledujicich podkapitolach budou analyzovany prostfednictvim PESTEL analyzy poli-
tické, ekonomické, sociologické, technologické, ekologické a legislativni faktory, které
pusobi na spolecnosti a v budoucnu mohou také ovlivnit ptisobni spole¢nosti ContiTrade

Services s.r.0.

9.1 Politické a legislativni faktory

Politicka situace v Ceské republice je &asto diskutovana. Nase zemé je znama Gastym stii-
danim vlady. Toto stfidani vlady komplikuje dlouhodobé procesy. V soufasné¢ dobé nam
vladne Ceska strana socialné demokraticka. V roce 2013 byl historicky poprvé zvolen pfi-

mou volbou prezidenta Milo$§ Zeman.

Pro spole¢nost ContiTrade Services s.r.o., jako platce DPH je dilezité sledovat zmény sa-

zeb nejen DPH, ale i dan z ptijmt pravnickych osob.

V nasledujici tabulce je piehled dané pravnickych osob a vyvoj DPH od roku 2011.

Tab. 8 Prehled dané PO a DPH od roku 2011 (Viastni zpracovani)

2011 2012 2013 2014
Dari z pfijmd PO v % 19 19 19 19
DPHv % 20 20 21 21
DPH snizena sazbav % 10 14 15 15

Z tabulky je zfejmé, Ze dan pravnickych osob zlstava neménnd, coz je pro organizaci pozi-
tivni. Pro rok 2014 zlstava snizena sazba dan¢ 15% a zékladni sazba dané€ 21 % nezméné-

ny od roku 2013.

Spolecnost ContiTrade Services s.r.o. se stejné€, jako ostatni organizace tidi zédkony, vy-
hlasky, které jsou obsaZzeny v obCanském zékoniku, zdkoné o obchodnich korporacich aj.
Provoz servisi je nejvice ovlivnéna zakonem ¢. 361/2000 Sh., o provozu na pozemnich
komunikacich a o zménach nékterych zakoni (zékon o silni¢énim provozu), ve znéni poz-
déjsich predpisi. Dalsi zakon ¢. 133/2011 Sb., o pouzivani zimnich pneumatik. Tento za-

kon stanovuje povinnost v obdobi od 1. listopadu do 31. bfezna, u v§ech motorovych vozi-
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del uzivajici pozemni komunikace (tedy silnice v§ech tiid) mit na vozidle zimni pneumati-
ky, a to za predpokladu, Ze je na vozovce souvisla vrstva snéhu, ledu nebo namrazy, nebo v
piipadé, kdy je mozné podle pocasi predpokladat, Ze tato situace nastane v dobé provozu

vozidla na komunikacich. (Uplnezneni, ©2014)

Zakon ¢. 56/2001 Sb., o podminkach provozu vozidel na pozemnich komunikacich a o
zméné zakona ¢. 168/1999 Sb., o pojisténi odpovédnosti za Skodu zplisobenou provozem
vozidla a o zmén¢ nékterych souvisejicich zakona (zakon o pojisténi odpoveédnosti z pro-
vozu vozidla), ve znéni zakona ¢. 307/1999 Sb., ve znéni pozdéjsich predpist. Vyhlaska ¢.
302/2001 Sb., o technickych prohlidkach a méteni emisi vozidel, ve znéni pozdéjsich
predpist

Vyhlaska ¢. 341/2002 Sb., o schvalovani technické zpisobilosti a o technickych podmin-
kach provozu vozidel na pozemnich komunikacich, ve znéni pozdéjsSich predpisii. Tento
zékon stanovi podminky technické kontroly registrovanych automobila v CR. Technicka
kontrola se provadi jednou za dva roky u osobnich i nadkladnich automobild. Spole¢nost
ContiTrade Services s.r.o. nabizi svym zakaznikim sluzbu ,,pfiprava na STK*. (Minister-
stvo dopravy, © 2006)

9.2 Ekonomické faktory

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny makroekonomické ukazatele, které mohou ovliviiovat

chod a vyvoj organizaci.

Tab. 9 Prehled makroekonomickych ukazatelit 2010 — 2013
(Cesky statisticky tirad, © 2014)

Makroekonomické
2010 2011 2012 2013
ukazatele
HDP v mld. K¢ 3790,9 3823,4 3845,9 3883,7
HDP v % 2,5 1,8 -1,0 -0,9
Inflace v % 15 1,9 3,3 1,4
Nezaméstnanost v % 7,3 6,7 7,0 8,6

Z tabulky vyplyva, ze HDP v roce 2010 a v roce 2011 bylo v kladnych ¢&islech. V roce
2012 doslo k poklesu ekonomiky a HDP je v zapornych ¢islech. Inflace od roku 2010 do
roku 2012 neustale rostla. V roce 2012 byl narist dokonce o 1,4 % oproti roku 2011.
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V roce 2013 byla obecna nezaméstnanost nejvyssi od roku 2010. Tento nartist mize mit za
nasledek sezonni propousténi pracovniki, recese ekonomiky aj. Vysok4 mira nezaméstna-
nosti ma samoziejme vliv i na spotfebu domécnosti. K tvorbé poptavky ptispél ve 2. polo-
leti (po stagnaci v prvni poloviné roku) nartist vydaji domdacnosti i vladnich instituci na
konecnou spottebu. Domacnosti zaplatily v roce 2013 meziro¢né vice zejména za bydleni
(v€etné energii), dopravu a dopravni prostfedky, odivani, telekomunikace a také za pojiste-
ni. Ve srovnani s rokem 2012 naopak poklesly vydaje hlavné za potraviny, rekreace a na-

bytek.

Zac&atkem listopadu roku 2013 se Ceska narodni banka rozhodla po téinacti letech zah4jit
devizovou intervenci, coz m¢lo za nasledek oslabeni koruny. Cilem ¢eské narodni banky je

udrzet kurz koruny vii¢i euru pobliz hladiny 27 korun za euro.

Spole¢nost ContiTrade Services s.r.o0. je nadndrodni spole¢nost, tudiz je pro ni velmi dile-
zité sledovat kurzy mén. Organizace je soucasti evropskych siti ContiTrade Services, proto

vyuzivaji jednotnou ménu Euro.

EUR/ICZK 21.02.2014
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Obr. 15 Vyvoj kurzu Euro/Koruna 2009 — 2014 (Kurzy, ©) 2000-2014

Dal$im pozitivnim faktorem pro spolecnost je fakt, Ze finanéni krizi zdecimovany evrop-
sky trh s novymi automobily se Uspé$né vzpamatovava z hlubokého propadu. Lednové

prodeje osobnich aut v Evropské unii mezirocné stouply o 5,5 % na 935 640 vozu.
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Automobilovy primysl patii v Ceské republice k tahountim tuzemské ekonomiky a nejvy-
znamn¢jSim tvircim HDP. V rdmci hodnocené skupiny 11 vyrobct vozidel a nastaveb se
v letech 2010 az 2012 celkovy zisk zvysil o téméf 61 % na 21 miliard korun a trzby vzrost-
ly 0 23 % na 388 miliard korun, pfi¢emz dva nejvyznamnéjsi hraci, SKODA AUTO a.s. a
Hyundai Motor Manufacturing Czech s.r.o., vytvaieji 87 % trzeb sledované skupiny. V
segmentu 118 vyrobcli a dodavateld dilt se celkovy zisk v letech 2010 — 2013 zvysil o 23
% na 15 miliard a trzby se zvySily o 19 % na 385 miliard korun. Dominantni roli v této
oblasti podnikani hraje Continental Barum s.r.0. a Continental Automotive Czech Republic
$.I.0., jejichz trzby tvoti témeér 27 % ze skupiny dodavateli dild. Pfiznivy vyvoj potvrzuji i
agregovana data — od roku 2010 rostou trzby, zisk i pocet zaméstnanct. (Kurzy, ©2000-

2014)

9.3 Sociologické faktory

Mezi sociologické faktory miizeme zaclenit pocet obyvatel, vzdélavaci systém, pocet regis-

trovanych vozidel. Diky témto faktorim muzZe spolec¢nost ovliviiovat své ¢innosti.

Nasledujici tabulka zobrazuje pocet obyvatel v jednotlivych krajich k ¢ervnu roku 2013.
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Tab. 10 Pocet obyvatel v jednotlivych krajich 2013
(Ciselnik Artega, © 2009-2013)

Kraj Pocet obyvatel
Hlavni mésto Praha 1246176
Jihocesky kraj 636 459
Jihomoravsky kraj 1168 975
Karlovarsky kraj 301075
Kraj Vysocina (Jihlavsky) 510520
Kralovéhradecky kraj 552 099
Liberecky kraj 438 527
Moravskoslezsky kraj 1224044
Olomoucky kraj 636 677
Pardubicky kraj 515 804
Plzensky kraj 572 859
Stfedocesky kraj 1297044
Ustecky kraj 826 037
Zlinsky kraj 586 626

Dalsim faktorem, ktery ovlivituje organizaci ContiTrade Services, s.r.0. je pocet registro-
vanych vozidel v Ceské republice. Poget registrovanych osobnich automobili v Ceské re-
publice se za 1. pololeti 2013 zvysil o 56 844 ks, to je o 1,21 %. K 30. 6. 2013 bylo
v Ceské republice registrovano celkem 4 755 644 ks osobnich automobili v primérném
véku 14,06 roku. Udaj o poétu z registru vyfazenych osobnich automobild viak uvadi &islo
79 477 ks (64 320 ks zruseno a 15 157 ks v CR jiz registrovanych vozidel exportovano). V
pribéhu 1. pololeti 2013 doslo ke zvyseni primérného véku parku osobnich automobili,
ktery ke konci roku 2012 ¢inil 13,90 roku. Stale roste podil vozidel starSich 10 let, ktery v
pololeti 2013 ¢inil 61,71 %, ptfi€emZ podil vozidel ve v€ku nad 15 let dosahuje témét 35
%. (Auto Sap)

Na trhu prace v Ceské republice je absence absolventii v technickych oborech. Neustale

pribyva studentll vysokych a stfednich skol. V disledku nizkého zajmu o vyuceni se, fada
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ucilist’ se musela sloucit s jinymi Skolami nebo své ptisobeni ukoncit. Tento fakt mize mit
pro spolec¢nost negativni dopad, jelikoz organizace pottebuje kvalifikované mechaniky a
odborniky v této oblasti. Dalsi negativni dopad pro spole¢nost je odchod kvalifikovanych

pracovnikil do zahranici, kde jejich finan¢ni ohodnoceni je vyssi nez u nas.

9.4 Technologické faktory

Vyzkum a vyvoj technologii jde neustale doptfedu. V dnesni dobé je uz samoziejmosti in-
ternetova komunikace se zédkazniky, kde na svych webovych strankach podnik informuje o
svych produktech, sluzbach, kontaktech aj. Dnes$ni generace si uz nedokaze predstavit sviij
zivot bez chytrych telefonii a nejmodernéjsich aplikaci. Diky témto smartphontim jsou lidé
neustale online. Spole¢nost ContiTrade Services s.r.o. diky svému Sirokému zaméfeni po-
ttebuje ve svych servisech velmi finanén€ ndkladné zatizeni, napi. zouvacky, vyzouvacky,
zvedaky, mycky kol, které jsou pro vybaveni servisu nezbytné. Dale vyuziva vybaveni ke
kontrole emisi, testovani brzd a tlumi¢i, méfeni geometrie, servisu klimatizaci. I pfes na-
kladné zafizeni spolecnost se snazi drzet krok s modernimi technologie, které vedou

K urychleni prace a zvyseni kvality.

Spolecnost ma certifikaci ISO 9001.

9.5 Ekologické faktory

Pod pojmem problém Zivotniho prostiedi si nejCastéji predstavime znecistovani zivotniho
prostiedi. Kvalita ovzdusi v Ceské republice se od roku 1989 vyrazné zlepsila, pomohly k
tomu zakony, které donutily elektrarny odsifit a vS§echny velké zdroje znecisténi snizit emi-
se. V poslednich letech se tento pozitivni trend zastavil a kvalita ovzdusi se zacina opé&t
zhorSovat. Tentokrat za to ovS§em nemohou velké tovarny, ale ¢asto také sami ob¢ané. Nej-
vétsim soucasnym problémem jsou totiz neklesajici emise prachovych ¢astic a ty pochazeji
pfedevsim z lokélnich topenist’ a automobild. Lokalni topenisté ke znecisténi ovzdusi vy-
znamné piispivaji i v oblastech, kde se na znecisténi vyznamné podili také pramysl. Spo-
le¢nost ContiTrade Services s.r.o. ma svou ESH politiku, kterou $ifi i na svych webovych
strankach. Spolecnost miize minimalizovat dopady na Zivotni prostfedi dodrzovanim pra-
videlnych servisnich intervalti. Timto jsou zajistény optimalni provozni podminky vozidla

dané vyrobcem, majici pozitivni vliv na emise a tim i na Zivotni prostiedi.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je Casto vyuzivana spole¢nostmi ke zjiSténi své aktualni situace. Jedna se o
nastroj, ktery zhodnocuje silné a slabé stranky spolecnosti a zjist'uje potencialni piilezitosti
a hrozby. Informace k sestaveni SWOT analyzy jsem Cerpala po konzultaci s marketingo-

vou feditelkou ve spolecnosti a na zdkladé piedchozich analyz.

10.1 Silné stranky (S)

10.2 Slabé stranky (W)
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10.3 Prilezitosti (O)

o

Vzrustajici poptavka — zvysujici se pocet vlastnikd osobnich automobiltl
Spoluprdce s novymi odbérateli

Rozsireni nabizenych sluzeb — ptestavba automobilli na LPG nebo E85

Blokova vyjimka

Zprisneni stavajici legislativy — ochrana zivotniho prostfedi, diisledna kontrola pra-
ce na ¢erno

Neexistujici substituty v oblasti pneuservisu a autoservisu

Ziskani novych certifikatii souvisejici s prestavbou automobilii na LPG a E85 —
schvaleni ministerstva dopravy, certifikaci o odborné zpusobilosti, schvéaleni odbo-

ru Zivotniho prostiedi

10.4 Hrozby (T)

O

o

o

Zvysujici se ceny pohonnych hmot

Legislativa — zvysovani dani

Vstup novych konkurentii na trh

Cenova valka konkurence

Zvysujici se nezaméstnanost a s tim spojena nizsi spotireba domacnosti
Omezeni materskou spolecnosti Continental Barum

Ekonomicka krize v automobilovém priimysiu

V tabulce nize, tzv. IFE matice jsou vypsany vSechny interni faktory, silné a slabé stranky

organizace, kterym je ptidélena vaha podle dilezitosti. V dal$im sloupci je stanovena hod-

nota podle vyznamnosti, zda se jednd o znac¢nou slabou stranku, to zndzorniuje hodnota 1,

hodnota 2 — nevyrazna slaba stranka, hodnota 3 — nevyrazna silna stranka, hodnota 4 —

silné stranka. Tteti sloupec je soucin pfedchozich dvou sloupcti. Celkovy vysledek je
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sumou vSech skore. Hodnota 2,58 je celkovy vazeny pramér, (4 — nejlepsi, 1 — nejhorsi).

Organizace BestDrive se nachazi tésné nad primérem.
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Tab. 11 IFE matice (Vlastni zpracoVani)

Interni faktory Vaha |Hodnota| Scoére

0,08 3 0,24

0,08 4 0,32

0,09 4 0,36
>
-

G 0,04 3 0,12
O
S

i 0,05 4 0,2
L

< 0,03 3 0,09
7

0,07 4 0,28

0,03 3 0,09

0,06 3 0,18

Celkem 0,53 X 1,88

0,09 1 0,09

> 0,07 2 0,14
X
.

= 0,08 1 0,08
o

7 0,08 2 0,16
S

© 0,03 2 0,06
(V]

0,07 1 0,07

0,05 2 0,1

Celkem 0,47 X 0,7

I Celkova hodnota I 1 X 2,58

V nasledujici tabulce, tzv. EFE matice jsou vypsany vSechny externi faktory, hrozby a pfti-
lezitosti, kterym jsou stejnym zptisobem, jako u IFE matice pfifazeny vahy podle dilezi-
tosti. Hodnoty maji stejné vypovidaci stanovisko, tzn. hodnota 1 — zna¢na hrozba, hodnota
2 — nevyrazna hrozba, hodnota 3 — nevyrazna pfileZitost, hodnota 4 — zna¢na pftileZitost.
Sloupec score je soucinem piedchozich dvou sloupct. Celkovy vazeny primér ma hodnotu

2,57.
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Tab. 12 EFE matice (Viastni zpracovadni)

Zvysujici se ceny pohonnych hmot

Externi faktory Vaha Hodnota Score
VzrUstajici poptavka 0,09 3 0,27
Spoluprace s novymi odbérateli 0,07 4 0,28
Rozsiteni nabizenych sluzeb 0,09 4 0,36
Blokova vyjimka 0,07 3 0,21
Zpfisnéni stavajici legislativy 0,06 4 0,24

Neexistujici substituty v oblasti
- - 0,08 3 0,24

pneuservisu a autoservisu
| Ziskani novych certifikat( a ocenéni

Continental Barum

Legislativa —zvySovani dani 0,07 2 0,14
Vstup novych konkurentd na trh 0,08 1 0,08
Cenova valka konkurence 0,07 2 0,14
Zvysujici se nezameéstnanost a s tim
YSHJICIS® Mezam® 22T 0,06 2 0,12
’ spojena nizsi spotfeba domacnosti
Omezeni materskou spolecnosti
0,06 1 0,06

Ekonomicka krize v
automobilovém primyslu
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11 SOUHR ANALYTICKE CASTI

Hlavnim cilem analytické ¢asti bylo zjistit soucasny stav spole¢nosti ContiTrade Services
S.r.0. a zhodnotit jeji aktualni pozici na trhu. Spole¢nost ContiTrade Services S.r.0. je nej-

vetsi Ceska sit’ pneuservist a autoservist. BestDrive s.r.0. se zamétuje na rychly servis.

Na uvod analytické casti byla predstavena spole¢nost ContiTrade Services s.r.o. Popsala

jsem jeji historii, profil, portfolio nabizenych sluzeb, kde jsem sluzby rozdélila na sluzby

pneuservisu a sluzby autoservisu | EEEG_——

V neposledni fad¢ jsem popsala portfolio znacek, které spolecnost nabizi.

Dalsi kapitola byla vénovana zhodnoceni soucasnych marketingovych aktivit organizace.
Popsala jsem jednotlivé marketingové nastroje, které spole¢nost vyuziva. Spole¢nost Con-
tiTrade Services s.r.o. vyuziva téméf vSechny marketingové nastroje, mimo televiznich
spotti, které jsou finan¢n¢ nakladné. I ptesto, ze spole¢nost ma marketing dobte zpracova-
ny, doporucila bych se zaméfit vice na digitalni marketing, ktery neni ani tak ndkladny. Na
trhu autoservisnich a pneuservisnich sluzeb piisobi cela fada konkurentii, at’ uz to jsou ga-
rdzové servisy, autorizované servisy, ale také servisni sité, kde nejvétSimi konkurenty spo-
le¢nosti jsou Auto Kelly, First Stop a Premio. V dalsi kapitole byly tedy popsany marke-
tingové aktivity konkurence. V dalsi kapitole s nazvem Benchmarking jsem srovnavala
vybrané faktory s t€émi konkurenénimi. Faktory jsem si zvolila cenu, rozsah sluzeb, pocet
provozoven a komunikacni mix. Dale jsem se zaméfila na faktory v ramci externiho okoli,

které na organizaci pusobi a tyto faktory definovala pomoci PESTEL analyzy.

Na zavér analytické ¢asti jsem ze vSech ptedchozich poznatkl sestavila SWOT analyzu,
ktera pfiblizuje silné a slabé stranky spolecnosti a dale zobrazuje také piileZitosti a hrozby

organizace. SWOT analyzu jsem shrnula pomoci IFE a EFE matice.
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12 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE
SPOLECNOSTI CONTITRADE SERVICES S.R.O.

Projekt marketingové komunikace bude vychazet z predchozich analyz, které byly prove-
deny v analytické Casti. Projekt marketingové komunikace ve spole¢nosti ContiTrade Ser-

vices s.r.0. bude slouzit ke zlepSeni souc¢asné marketingové komunikace.

Dale bude provedena nakladové, ¢asova a rizikova analyza.

12.1 Vychodiska pro projekt marketingové komunikace

12.2 Hlavni cile marketingové komunikace a finan¢ni rozpocet

Primérnim cilem projektu marketingové komunikace ve spolecnosti ContiTrade Services
s.r.0. je zlepSeni souCasné komunikace. Zefektivnéni soucasné marketingové komunikace

bude slouzit k:

Spole¢nost neurcila konkrétni ¢astku, kterou by vynaloZzila na marketingovou komunikaci.

12.3 Zhodnoceni IFE a EFE matice

Poté co jsem stanovila vahy u jednotlivych faktori silnych a slabych stranek, ptilezitosti a

hrozeb, se firma lépe muze 1épe orientovat. Z tabulky IFE a EFE matice je zfejmé, Ze -
I 1\1czi nejvyznamngjii pfilezZitosti patfi
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roz$ifeni nabizenych sluzeb, vzriistajici poptavka a neexistence substitutil v této oblasti. Za
nejveétsi hrozby povazuji zvySujici se ceny pohonnych hmot, vstup novych konkurentti na
trh, v disledku nového zakona o obchodnich korporacich, kde zakladni kapital pro vznik

spolecnosti s ru¢enim omezenym je pouze jedna koruna.

12.3.1 SPACE matice

Pomoci SPACE matice jsem stanovila pro spolecnost vhodnou strategii. Na osy jsem vy-
znacila hodnoty 2,58 a 2,57, které jsem ziskala pomoci IFE a EFE matice. Spojenim téchto
dvou bodl jsem ziskala bod v pravém hornim kvadrantu. Spole¢nosti tedy lze doporucit
vyuzit agresivni strategii. Spojeni silnych stranek a ptilezitosti je typické pro spole¢nosti, u
kterych pievladaji silné stranky nad slabymi. Toto spojeni je idealni, aby spole¢nost vyuzi-

la svych silnych strdnek a naplnila své ptilezitosti a zaroveil minimalizovala své hrozby.

Na nasledujicim obrazku je vySe zminéna situace znazornéna.

Prilezitosti
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a -
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Hrozby

Obr. 16 SPACE matice (Vlastni zpracovani)
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V kvadrantu s agresivnim profilem Ize firmé obecné doporucit tyto strategie: penetrace na
trh, rozvoj trhu, koncentricka diverzifikace, horizontalni diverzifikace, sloZzena diver-
zifikace, horizontalni integrace, zpétna integrace, dopiedna diverzifikace. (Fotr, Vacik

Soucek, Spacek, Hajek, 2012, s. 73)

12.3.2 QSPM matice

Vychodiskem SWOT analyzy, IFE a EFE matice je QSPM matice, ktera zobrazuje dilezi-
tost jednotlivych strategii pro spole¢nost. Ze SPACE matice ndm vyslo, ze pro firmu je
nejvhodnéjsi vyuzit spojeni svych silnych stranek pro realizaci ptilezitosti v externim pro-

stiedi, tedy spojeni S — O.

Nasledujici tabulka pro prehlednost vyobrazuje silné stranky a ptilezitosti organizace.

Tab. 13 Silné stranky a prilezitosti organizace (Vlastni zpracovani)

Silné stranky PrileZitosti

01 - Vzristajici poptavka

02 - Spoluprace s novymi odbérateli

03 - Rozsiteni nabizenych sluzeb

04 - Blokova vyjimka

05 - Zpfisnéni stavajici legislativy

06 - Neexistujici substituty v oblasti pneuservisu a autoservisu

07 - Ziskani novych certifikatl a ocenéni

Dalsim dulezitym krokem je dat do souvislosti silné stranky a pfilezitosti a vytvofit tzv.
akeni plany.

SO1 - S vyuzitim urcitych forem propagace zvysit povédomi u zakaznikt K vyuzivani slu-
Zeb autoservisu.

SO2 — S vyuzitim urcitych forem propagace zviditelnit novou nabizenou sluzbu — ptestav-

ba na LPG a E85.
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SO3 — Apelovat na své stalé zakazniky (klub BestDrive) k vyuzivani blokové vyjimky

prostifednictvim propagacnich materiald.

V nasledujici tabulce QSPM matice jsou stanoveny priority jednotlivych strategii spolec-
nosti. V prvnim sloupci jsou jednotlivé faktory, tzn. silné a slabé stranky, piilezitosti a
hrozby. V dalsim sloupci jsou jim pfifazeny vahy z IFE a EFE matice. Sloupec AS je sta-

noveni atraktivnosti pro kazdou strategii, kde hodnoty 1 az 4 znamenaji:
o hodnota 1 — neatraktivni, nediileZita pro danou strategii,
o hodnota 2 — malo atraktivni pro danou strategii,
o hodnota 3 — dany faktor je pro strategii ¢aste¢n¢ atraktivni, dulezity,
o hodnota 4 — faktor je pro strategii velmi atraktivni.

Sloupec TAS, je soucinem vahy faktoru a sloupce AS. Sloupec s nazvem TAS, zobrazuje

celkové score atraktivnosti.

V zavéru, je stanoven celkovy soucet hodnot TAS, ktery zndzoriiuje fadek s ndzvem

STAS. Cislo, které ma nejvyssi hodnotu ma zaroven i nejvyssi prioritu pro spoleénost.
Vysledna struktura strategii je nasledujici:
o SOl - Svyuzitim urcitych forem propagace zvysit povédomi u zidkaznikd
Kk vyuzivani sluzeb autoservisu.

o S02 — S vyuzitim uréitych forem propagace zviditelnit novou nabizenou sluzbu —

prestavba na LPG a ES85.

o SO3 — Apelovat na své stalé zakazniky (klub BestDrive) k vyuZivani blokové vy-

jimky prostfednictvim propagacnich materiali.
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Tab. 14 OSPM matice (Viastni zpracovani)

Klicovy B SOo1 S02 SO3
faktor Vaha

AS TAS AS TAS AS TAS
01 0,09 3 0,27 4 0,36 4 0,36
02 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21
03 0,09 4 0,36 4 0,36 2 0,18
04 0,07 4 0,28 2 0,14 4 0,28
05 0,06 2 0,12 2 0,12 1 0,06
06 0,08 2 0,16 1 0,08 1 0,08
07 0,06 2 0,12 4 0,24 1 0,06
T1 0,09 3 0,27 4 0,36 1 0,09
T2 0,07 2 0,14 3 0,21 1 0,07
T3 0,08 3 0,24 4 0,32 2 0,16
T4 0,07 3 0,21 2 0,14 2 0,14
T5 0,06 2 0,12 2 0,12 2 0,12
T6 0,06 2 0,12 1 0,06 1 0,06
T7 0,05 2 0,1 1 0,05 2 0,1
S1 0,08 4 0,32 1 0,08 2 0,16
S2 0,08 3 0,24 2 0,16 3 0,24
S3 0,09 4 0,36 4 0,36 3 0,27
S4 0,04 4 0,16 3 0,12 4 0,16
S5 0,05 3 0,15 2 0,1 3 0,15
S6 0,03 3 0,09 1 0,03 2 0,06
S7 0,07 2 0,14 3 0,21 2 0,14
S8 0,03 3 0,09 1 0,03 2 0,06
S9 0,06 2 0,12 1 0,06 2 0,12
w1 0,09 3 0,27 3 0,27 3 0,27
W2 0,07 2 0,14 1 0,07 2 0,14
W3 0,08 4 0,32 1 0,08 4 0,32
w4 0,08 2 0,16 1 0,08 2 0,16
W5 0,03 1 0,03 1 0,03 1 0,03
W6 0,07 2 0,14 2 0,14 2 0,14
w7 0,05 2 0,1 1 0,05 2 0,1
STAS 5,55 4,64 4,49
Priorita 1. 2. 3.

V nésledujicich kapitolach budu analyzovat jednotlivé strategie, tzv. akéni plany podle

priorit, které vySly v QSPM matici. Pokusim se navrhnout vhodna média pro propagaci jiz

zminénych ak¢nich pland, kterymi by se spolecnost mohla do budoucna zabyvat. Nasledné

provedu nakladovou analyzu, ¢asovou analyzu a rizikovou analyzu.
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12.4 Ak¢ni plan €. 1

V této kapitole se pokusim navrhnout vhodna média pro propagaci akéniho planu SO1 -
S vyuzitim urcitych forem propagace zvysit povédomi u zakazniki k vyuzivani sluzeb auto-

Servisu.

Tato strategie je podle QSPM matice nejvice prioritni.

12.4.1 Komunikac¢ni mix
o Rozhlas

Rozhlas jako media typ je pruzny a rychly. Dokaze snadno a rychle nasadit spoty odpovi-
dajici denni dobé¢, ¢i dniim v tydnu. Tim padem je velmi vhodny pro akéni nabidky, promo

akce, slevy, dny otevienych dveti apod.

Rozhlas dokaze navazat s posluchacem divérny vztah ve vétsi mife nez TV a tim paddem i
budovat blizky vztah ke znacce ¢i posilovat image z pozice zndmého a diveérného prvku

osobniho zivota.

V dnesni dobé ¢im dal vice lidi travi ¢im dal vice Casu v autech. Rozhlas je zpusob, jak

preklenout ¢as straveny cestou do prace, do mést.

V neposledni fad¢ se hodné cestuje v 1été. K vodé, na dovolenou apod. NezvySuje se sice

pocet lidi, kteti poslouchaji radio, ale prodluzuje se Cas s radiem straveny.

Spoleénosti bych doporucila vyuzit sluzeb radia Impuls, které je nejposlouchanégjsim radi-
em v Ceské republice za rok 2013. Jelikoz ma spole&nost celorepublikové piisobeni, dopo-
rucila bych reklamni spot celoplosné. Spolecnosti bych doporucila zaméfit se na propagaci
ak¢nich nabidek, napt. akce na sefizeni geometrie, ¢iSténi klimatizace vzdy na zacatku se-

zony.
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Obr. 17 Poslechovost radii v CR v tis. 0sob. (Viastni zpracovani)

Prostfednictvim radia spolecnost bude informovat o své akéni nabidce pfimo fidice. Podle
statistik nejvice lidi poslouché radio pravé v auté, coz pro spolecnost je skvélé zacileni.
Reklamni spot by mél upoutat pravé na svou akéni nabidku zadbavnou a originélni formou,

aby si to posluchaci zapamatovali, na to by stacil 20 sekundovy spot.

Tab. 15 Cenik radia Impuls za 20" spot (Vlastni zpracovani)

Casove 0-6 | 6-7 | 7-9 | 9-12 | 12-15 | 15-18 | 18-19 | 19-22 | 22-24
pasmo
Cenav Ke. 1040 | 14000 | 24320 | 24240 | 16240 | 15120 | 10640 | 2000 | 1200

Radio nejvice poslouchaji lidé rano, tj. od 6-7 hodin a odpoledne pfi jizd¢ z prace, tj. od
15-18 hodin. Spole¢nosti bych doporucila zafadit reklamni spot 1x dopoledne a 1x odpo-

ledne v prib¢hu tii pracovnich dnt, po dobu dvou tydnii co akéni nabidka pob€zi v obdobi,

kdy zatina sezona, tzn. biezen

o Reklama v tisku

Spolecnost viibec nevyuziva reklamu v periodikach. Spolec¢nosti bych doporucila zamé&fit
se na specializované motoristické ¢asopisy, kde cilovou skupinou jsou piedev§im mladi

muzi.
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Reklamu v tisku navrhuji posilit v obdobi zacinajici jarni prohlidky automobild a podzimni

prohlidky automobild, tzn. bfezen a fijen.

Nize jsou uvedeny navrhované ¢asopisy, kde by mohla byt umisténa reklama. V reklamé
nesmi chybét logo spole¢nosti, heslo: Jsme vice nez pneuservis a poutavy obrazek, dle ak-

tualni sezonni akce nebo obdobi.
Automobil revue

Casopis Automobil revue dle oficialnich prizkumi patif k étyfem nejétendj$im motoristic-
kym titulim na ¢eském trhu. Cena casopisu je 49,90 K¢. Cenik inzerce ve formatu 1/8
strany stoji 19 000 K¢&. Casopis nabizi fadu slev napf. pfi opakovani inzerce sleva 6% az

15%.
Svét motorua

Svét motort je Casopis, ktery je suverénné nejznaméj$im a nejprodavanéjSim motoristic-
kym titulem. Ctenafi ocefiuji pfedevim Siroké spektrum témat, aktualnost a jednoznaénou
orientaci na ¢eské prostfedi. V ¢asopisu jsou informace podané srozumitelnou formou fan-
da, profesiondl i svate¢ni fidi€. Svét motort ¢tou pfevazné muzi mladsiho a stfedniho veku,
ktefi vyuzivaji automobil ¢ motocykl. Casopis kazdy tyden nabizi piehled aktualng zlev-
nénych modelt. Dikladné se vénuje 1 ojetym automobiliim. Jeho vyhodou je pomérné niz-

ké cena 24 K&, tudiZ je dostupny témét viem ob&antim. Casopis vychazi kazdé pondéli.
Inzerce v Casopisu Svét motora ve formatu % strany stoji 65 000 K¢.
Denik Metro

Spole¢nosti bych doporuéila inzerci i v deniku Metro, ktery neni sice motoristicky oriento-
vany, ale jeho ptednosti je, Ze je pro obCany k dispozici zcela zdarma. Jedna se o nejvéEtsi
denik na ¢eském trhu. Metro vychazi kazdy vSedni den. Celkovy denni naklad je 308 000
vytiskil. V piipadé, Ze se spolenost rozhodne vyuzit inzerce v deniku po celé Ceské repub-
lice, tak 1/8 stranky bude stat 43 613 K¢&. Inzerce se bude vyskytovat v deniku po cely pra-

covni tyden.
o Internet

Webova stranka spolecnosti, ktera byla popsana v kapitole ¢. 6 Zhodnoceni soucasnych
marketingovych aktivit spole¢nosti, je dobie propracovana. Spolecnosti bych doporucila

rozsitit webovou stranku o sekci Napsali o nds — kde by spole¢nost mohla uvetejnit zpravy
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z médii. Déle bych doporucila dat ke kontaktiim firmy i fotografie zaméstnancti, coz zvy-

Suje image firmy.

Spole¢nost ContiTrade Services s.r.o. se mize propagovat prostiednictvim bannerd. Re-
klamni bannery maji dva nejpouzivanéjsi formaty a to gif a flash. Organizaci bych doporu-
¢ila format gif, jelikoz m& mensi datovou velikost, tzn., Ze se mnohem rychleji nacte pfi
zobrazeni na internetu. Dale je format gif vice kompatibilni a méné naro¢ny na vytvoreni.

A Vv neposledni fadé¢ je format gif mnohem hufe filtrovatelny programy na skryvani reklam,

vvvvvv

Cena bannert zalezi na animaci. Cena za klasicky animovany banner je 650 K¢, cena za
naro¢néj$i animaci u banneru ve formatu gif je cena 800 K¢. Spolecnost miize bannery

umistit na stranky svych fleetovych zakazniki, velkych odbératelti a obchodnich partnerd.

Dale mize bannery umistit na odborné motoristické stranky. |GGG

Spolecnosti bych také doporucila vyuzit vyménny reklamni systém, ktery je zalozeny na
vyméné reklamnich bannerd. Jednd se o systém, kde na web spolecnosti se nahraje re-
klamni banner a pokazdé, kdyZ stranku spolec¢nosti nékdo navstivi a uvidi reklamu, tak se
organizaci pfictou kredity, za které pak mizZe firma zobrazovat na dalSich zaregistrovanych

strankéach v tomto vyménném reklamnim systému.
Banner by mél obsahovat logo spole¢nosti a akéni nabidku na vyuZiti sluZeb autoservisu.
o Facebook

Spolec¢nost profil na socialni siti ma zalozeny, kde komunikuje se svymi online zakazniky.
Upozoriiuje na rizné akce, tipy pro zédkazniky a rtizné rady. Spole¢nost by na své faceboo-
kové strance mohla vyhlasit soutéz, napt. Nejoriginalnéjsi vyuZiti ojetych pneumatik, kde
by fanousci vkladali fotky nebo videa jejich napadi. Hlavni cenou by byla servisni pro-

hlidka zcela zdarma.

DalSim zajimavym zpestienim stranek mohou byt rozhovory se specialisty nebo sportovci
napf. jezdci zavodi WRC aj.

Spolec¢nosti bych doporucila, aby na své stranky umistovala nejrizné;jsi vtipna videa z mo-
toristické oblasti, kde by to nasledné mohli fanousci sdilet, komentovat a profil spole¢nosti

by se dostal do SirS§iho povédomi.
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12.4.1.1 Digitalni reklama

Digitalni reklama se stava nedilnou soudasti nadi civilizované spole¢nosti. Uspora ¢asu,
finan¢nich prostredkil, moznosti okamzitych zmén v reklamé ¢i zapojeni ostatnich lidskych
vjemu. V blizké budoucnosti tato technologie pfedci vSechny jiné "papirové" reklamy. Di-
kazem je obrovsky rozmach internetu. V minulosti nedostupny, nyni oblibeny zdroj infor-

maci a stale vyhledavany v oblasti reklamnich sdéleni.
o RSS (Rich Site Summary)

Jedna se o informacni zdroje, které dokaZzi automaticky uzivatele upozorfiovat na nové
zpravy, ptidané informace a dal$i novinky. K vyuziti RSS zdroju staci specializovana RSS
¢tecka. Spolecnost ContiTrade Services s.r.o. musi na sviij web umistit soubor, ktery v
pfedem stanovené struktufe obsahuje vytah z nabizenych informaci. Tento vytah se pak

automaticky aktualizuje.
o Affiliate marketing (partnersky nebo provizni marketing)

Jedna se o systém, ktery funguje na provazanosti stranek prodejce sluzeb se strankami,
které sluzby doporucuji. Jedna se o systém, kde stranky zvoleného partnera bude mit spo-
lecnost jako prondjemni prostor. V pfipadé, Ze si na téchto strankach otevie zdkaznik
stranku spolecnosti, tak ContiTrade Services s.r.o. plati vlastnikovi stranek za zprostfedko-
vany obchod. Suma je stanovena na zaklad¢ interni dohody, mize to byt pevna ¢astka nebo

procenta.

Tento systém bych spolecnosti doporucila, jelikoZ neni tak nakladny jako PPC systém,

ktery ContiTrade Services s.r.o. vyuziva.

Spolecnosti bych doporucila vyuzit motoristické stranky nebo jiné lukrativni stranky, které
jsou Casto navs§tévovany. Doporucuji vyuzit napt. www.lidovky.cz sekci Auto,

www.novinky.cz sekci AutoMoto, www.sport.cz, www.ewrc.cz, www.rallylife.cz.

12.5 Akéni plan €. 2

V nasledujici kapitole se pokusim navrhnout marketingové nastroje pro akéni plan €. 2
SO2 — S vyuzitim urcitych forem propagace zviditelnit novou nabizenou sluzbu — prestavba

na LPG a E85.

V dnes$ni dobé ceny pohonnych hmot neustale rostou a potfeba automobilli rovnéz. Moz-

nosti, jak uSetfit je pro obyvatele piestavba jejich automobili na LPG nebo E85. Spolec-


http://www.lidovky.cz/
http://www.novinky.cz/
http://www.sport.cz/
http://www.ewrc.cz/
http://www.rallylife.cz/
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nost tuto sluzbu zatim neposkytuje v zadné pobocce. Tato nova sluzba je finan¢né naro¢na
investice, ktera zahrnuje odborné Skoleni, povoleni ministerstva dopravy, certifikaci o od-

borné zpusobilosti, schvaleni odboru Zivotniho prostiedi.

Spolecnosti bych doporuéila rozsifit tuto sluzbu z po&atku na tfech mistech v Ceské repub-

lice. V hlavnim mésté, v Brn¢ a v jedné ze tfi vlastnich pobocek v Ostrave.

Nasledujici propagaci této sluzby zaméfim regionalné na vyse zminéné lokality.

12.5.1 Komunikac¢ni mix
o Rozhlas

Pomoci regionalniho radia bych posilila propagaci nové sluzby. Opét bych doporucila vyu-
7it sluzeb radia Impuls, které je nejposlouchandj§im radiem na tzemi Ceské republiky.

Reklamni spot by bézel regionalné.

Tab. 16 Cenik radia Impuls za 30 reklamni spot (Viastni zpracovani)

Casové

pdsmo 5-6 6-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24

Praha a stfedni Cechy | 1100 K¢ 5400 K¢ 5400 K¢ 4000 K¢ 4200 K¢ 3400K¢ 900 K¢ 700 K¢

jizni Morava - Brno 800 K¢ 2220K¢ 2200K¢e 2050Ke 2050K¢ 1150 K¢ 600 K¢ 400 K¢

severni Morava 550 K¢ 1980 K¢ 1950K¢e 1880K¢ 1770 K¢ 750 K¢ 550 K¢ 400 K¢

Reklamni spot bych zatadila do vysilani rano mezi 6-9 hodinou jednou denn¢ v prubehu
dvou pracovnich tydni a odpoledne od 15-18 hodin dvakrat denné také po dobu dvou pra-
covnich tydnd. Tvorba spotu stoji 20 000 K¢. Celkova cena reklamy je 276 400K¢. Toto je

vychozi cenikova cena, radio Impuls nabizi fadu slev, tudiZ by cena byla niZsi.
o Venkovni reklama

Venkovni reklama je velmi oblibenou formou propagace. Tuto formu reklamy bych firmé
doporucila umistit na frekventované silnice blizko servisnich poboc¢ek. Na reklamé nesmi
chybét logo spolecnosti, heslo a poutava fotografie. Dalsi zplsob, jak upozornit obany na
ptestavbu jejich automobild na LPG nebo E85 je definovani vyhod této prestavby. Tento
umisténi této reklamy bylo vhodné na frekventované kiiZovatce nebo v mistech, kde je

dlouha viditelnost reklamy.
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Pronajem reklamni plochy se pohybuje v zavislosti, zda se jedna o banner, bigboard, me-

gaboard atd.

Spole¢nost Falcon media (www.falconmedia.cz) zajist'uje pronajem venkovni reklamy po
celé Ceské republice. Pronajem billboardu ve formétu euro 5,1 m x 2.4 m stoji mési¢nd

6 500 K¢.

Cena za grafické zpracovani a tisk tapety pro billboard je zavisla na naro¢nosti zakaznika a
kvalité pouzitého materialu. Billboardovy papir ve formatu euro stoji 690 K¢, pii tisku 6

kusti a vice se cena sniZzuje na 580 K¢.

Spolecnosti doporucuji v Praze, v Ostravé a v Brn¢ umistit pét billboardd, vzdy blizko po-

bocky, kde se sluzba prestavby bude nabizet.
o Letaky

Aby letak piijemce zaujal a stal se z n&j zakaznik, musi byt letak kreativné zpracovany,
m¢l by obsahovat informace o sluzbé a kontakt na nejblizsi prodejnu. Velkou vyhodou je
relativné levné a vhodné nabizet informace o sluzbé v mistech, kde je to nejefektivné;si.
Spolecnost by letdky umistila samoziejmé na prodejné zakaznikiim, na benzinovych pum-

pach.

|
B (is< lctiku formatu A5 stoji 0,50 K& pii vys§im mnozstvi tisku
letakd. Pro zacatek bych nechala vytisknout 5000 ks letak na kazdou provozovnu, kde
letak bude nabizen. Na nasledujicich obrazcich jsem se pokusila navrhnout letak pro sluz-
bu LPG a E85. Jedna se mi piedev§im o obsahovou stranku, grafickou tpravu letaku bych

nechala na profesionalech.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Diky prestavbé vaseho benzinového vozidla na systém vstrikovdni paliva LPG miiZete jezdit levnéji.

Vghooy:
Ekologictéjsi nez jizda na benzin Siroka sit ¢erpacich stanic
Levnéjsi nez jakakoliv jind pohonna hmota Vétsi kilometrovy dojezd diky dalsi nadrzi
Moznost nulové silni¢ni dané (plati pro firemni zakazniky) Tissi chod motoru
Komfortni prepinani béhem jizdy (LPG/BENZIN) Komunikace s fidici jednotkou vstfikovani

motoru

Stale bézici zaruka na motor a jeho ¢éasti

Obr. 18 Letak LPG (Vlastni zpracovani)

!lLegdlni prestavba!! !lednotka schvdlena pro provoz na komunikacich!

Proc jezdit na E85 ??

Cena paliva E85 23 - 25 K¢ za litr Po montazi neni potreba zvysené kontroly
Jde o obnovitelny zdroj energie Setrnéjsi nez Natural 95

vyroba z domacich surovin MozZnost jezdit do podzemnich garazi
Dynamictéjsi jizda na E85 Neni nutny zapis do technického priikazu
Nizka pofizovaci cena prestavby Bez nutnosti pfidavné nadrze

Rychld a nendaro¢nd montaz prestavby vozidla« Snizeni emisi az.0.70 %

E85 je mozné misit s Natural 95

Obr. 19 Letak E85 (Vlastni zpracovani)

o Internet

Novou nabizenou sluzbu by spole¢nost uvedla i na svych oficidlnich webovych strankach.

K tomu by zvefejnila vSechny vyhody, které¢ z této sluzby pro nové zakazniky plynou.

Stejny obsah by spolec¢nost uvetejnila i na své socidlni siti facebook, kde by mohla sledo-

vat reakce svych fanousk.
o Newslettery

Organizace bude rozesilat informaéni emaily svym potencidlnim zédkaznikim, které definu-

je ze své databaze. Potencidlni zakazniky z hlediska lokality navstévy servist.. Informacni
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email bude obsahovat informace o nové sluzbé. Zasilani informacénich emailti bude mit na

starosti marketingovy pracovnik.

12.6 Akéni plan €. 3

Nyni se zaméfim na propagaci akéniho planu €. 3 — SO3 — Apelovat na své stalé zakazniky

(klub BestDrive) k vyuzivani blokové vyjimky prostrednictvim propagacnich materidli.

Rada ob&antl pojem blokova vyjimka vibec nezna. Casty omyl lidi, kteii si potidi novy
automobil, je mySlenka, aby neztratili zaruku, tak s nim musi do autorizovaného servisu. Je
celkem pochopitelné, ze vyrobci a jejich znackové servisy se pokouseji §ifit nepravdivé
tvrzeni o opravé vozil v zaruce.
Blokova vyjimka - legislativni uprava Evropské komise ¢. 461-2010 se tyka:
o moZznosti servisu a udrzby novych vozidel v zdruce v nezavislych autoservisech
ajasné¢ definuje, ze zaruéni doba nesmi byt vézdna na opravy a prohlidky
v znackovych autoservisech a pouziti originalnich nahradnich dil,

o vozidlo v dob¢ platnosti zaruky nemusi byt opraveno jen v autorizovaném servi-

su (kromé& vymeény a opravy dilt s vyrobni vadou a smluvnich zavazki),

o Vyrobce nesmi odmitnout uznat zaruku v ptipad¢€, Ze zakaznik nechal opravit sviij
viz v nezavislém servisu pii dodrzeni vSech vyrobcem urcenych servisnich podmi-

nek a pouziti originalnich nebo kvalitativné rovnocennych dild.

Vsechny servisni tkony musi byt dikladné zdokumentovany, poskytovatel oprav vozidel
musi poskytnout pisemné doklady o vSech provedenych tikonech, zapis do servisni kniz-

Ky v papirové nebo elektronické podob¢ a seznam montovanych dilu. (Elit)
12.6.1 Komunika¢ni mix
o Pfimy marketing

Spolecnosti bych doporucila zaméfit se na zviditelnéni blokové vyjimky, a¢ je tento pojem
tady uz néjaky rok, fada lidi ho vlibec nezna a tudiz tuto sluzbu nemohou vyuzit.
Zaméfila bych se na stalé zakazniky, které jsou v databdzi diky Klubu BestDrive. Témto

zakaznikiim bych pravidelné zasilala newslettery a informovala je o moznosti vyuziti této

sluzby. Poukazala bych na ptedrazené dily u autorizovanych servisii a moznosti usetieni
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nakladl, aniz by ztratili zaruku. Stejnym zptisobem bych doporudila zasilat i informacni

dopisy na adresy, které maji zakaznici uvedeny v databazi.
o Letaky

Dalsi moznosti, jak ziskat stalé¢ zakazniky, je oslovit je piimo na prodejnach a nabidnout
jim letak. Na letdku by bylo stanoveno, jakym zplisobem se stat ¢lenem klubu a jaké vyho-
dy z toho plynou. Pro zacatek bych nechala vyrobit 25 000 ks letakt. Pfi takovém mnoz-

stvi letakl se cena letaku snizuje na 0,50 K¢ za kus.
o Internet

O moznosti vyuziti této sluzby by spole¢nost méla své ptiznivce a potenciondlni zakazniky
informovat prostfednictvim svych webovych stranek a také prostiednictvim své socialni

sité facebook.

12.7 Nakladova analyza

Nékladova analyza zahrnuje vSechny aktivity, které byly pro projekt navrzeny. Tato analy-
za nakladi nezahrnuje finan¢ni ¢astku, kterou organizace aktualné vynalozila. Zahrnuje
pouze aktivity na zlepSeni marketingové komunikace. Na zacatku projektu nebyl stanoven

rozpocet.

Uvedené ceny jsou véetné DPH. Jsou to vychozi ceny, podle aktualnich cenikli vybranych
spolecnosti. S t€émito cenami lze urcité hybat, pfi komunikaci napt. s redakci ¢asopisit mi
byla nabidnuta sleva jiz po emailu. Do nékladové analyzy jsem nezahrnula ¢astku na affili-
ate marketing. Tato ¢astka zalezi na interni dohod¢ organizace. Celkové naklady na propa-

gaci 927483 K¢.
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Tab. 17 Nakladova analyza (Viastni zpracovani)

Aktivita Castka
Celoplosny spot v radiu Impuls 194 720 K¢
Reklama v ¢asopise Automobil revue 16 150 K¢
Reklama v ¢asopise Svét motor( 65 000 K¢
Reklama v deniku Metro 43 613 K¢
Banner 3800K¢
Regionalni spot v radiu Impuls .
L X 138 000 K¢
Praha a stfedni Cechy
Regionalnispot v radiu | I
”(vagllona nispot v radiu Impuls 63 200 K&
jizni Morava - Brno
Regionalnispot v radiu | I
eglon,a nispot v radiu Impuls 55 200 K&
severni Morava
Tvorba regionalniho spotu 20000 K¢
Venkovnireklama 301200 K¢
Letaky A5 (25 tis. + 15 tis. ks.) 21600 K¢
Facebookové stranky OKc
Webové stranky 5000 Ke
Celkem 927 483 K¢

Celkové néklady na navrhovanou propagaci jsou 927 483 K¢. Nejvetsimi polozkami jsou
reklamni spoty v radiu Impuls a venkovni reklama, ktera stoji 301 200 K&, v této Castce je

zahrnuta i tvorba, tisk a prondjem plochy. Prondjem ploch jsem urcila na dobu tii mésici.

Zalezi na rozhodnuti organizace, zda bude realizovat jen nékteré navrhy z mého projektu

Vv diplomové praci nebo vynaloZi celou vysi finanénich prostredk, které jsem zde navrhla.

12.8 Casova analyza

V této kapitole se budu vénovat ¢asové analyze, tedy rozvrhnuti jednotlivych marketingo-
vych aktivit podle mésicli. Spravné nacasovani marketingové kampané je jednim z Gspéchii
této kampané. Celoplosny spot v radiu Impuls jsem zatadila na mésic biezen i s podporou
tisténé reklamy, jelikoz je to praveé obdobi na rtizné akce, napft. setizeni automobilu po zi-

me. Propagaci na podzim, tj. v fijnu jsem zaradila z divodu kontroly vozu pied zimou, tzn.
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moznost rizné spotiebitelské akce. Regiondlni spoty v radiu Impuls jsem zatadila na tnor,
za predpokladu, ze by spolecnost zacala tuto sluzbu nabizet, tak pravé zacatek nového roku

je pro fadu obcani impuls, jak uSetfit a také je to obdobi zdrazovani cen.

Tab. 18 Casovy harmonogram jednotlivych ndstrojii (Vlastni zpracovani)

Reklama v ¢asopise
Automobil revue

Reklama v Casopise
Svét motord

s < <
< - wn wn
S a < o < o = 1 n - 9 =
) ~ p=y - o ;5 ;5 b=, o b b3} )
el o 9 N I 5 ! o N Q < q e
Komunikacni nastroj S 2 c o c ] Q c = S < S
o ] - o Q = ()] o N g -
c o s 2 o 3 ° c B 0
Q 2 = N 3= = o [} =3 e 3 >
0 8 @ 2 s = o ° =
Celoplosny spot v radiu Impuls .

Reklama v deniku Metro

Banner

Regionalnispot v radiu Impuls
Praha a stfedni Cechy
Regionalnispot v radiu Impuls
jizni Morava - Brno
Regionalnispot v radiu Impuls
severni Morava

Venkovnireklama

Letaky A5

Facebookové stranky

Webové stranky

12.8.1 Casova analyza metodou CPM

Casova analyza CPM slouzi k nalezeni nejkrat§i mozné doby pii realizaci marketingové
komunikace organizace ContiTrade Services s.r.o. Metoda CPM vyuzivd programu

WinQSB, ktery na zéklad€ podkladl urci nejkratsi moznou dobu.

Nasledujici tabulka slouzi jako zadavaci tabulka pro program WinQSB ke zpracovani ca-

sové analyzy CPM.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87
Tab. 19 Popis jednotlivych aktivit pro casovou analyzu
(Vlastni zpracovani)
. . . Délka trvani Predchozi
Aktivita Popis aktivity .. .
(dny) Cinnosti
A Definovani cil( projektu 2 _
B Zpracovani ndvrhu projektu 14 A
C Odsouhlaseni projektu 4 B
D Zpracovani projektu 8 C
E Definovanirozpoctu 2 C
Komunikace s
F o . 2 D
kompetentnimi osobami
Stanoveni mist pro realizaci
G . 4 CE
kampané
H Def.erovanl propagacni 10 G F
aktivity
Odsouhlaseni propagacni
I . 2 H
aktivity
Realizace propagacni
J . 2 I
aktivity
Kontrola a méreni
K . e 21 J
efektivnosti aktivity
04-04-2014| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
19:30:34 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 2 0 2 0 2 0
2 B Yes 14 2 16 2 16 0
3 C Yes 4 16 20 16 20 0
4 D Yes 8 20 28 20 28 0
5 E no 2 20 22 24 26 4
6 F Yes 2 28 30 28 30 0
7 G no 4 22 26 26 30 4
8 H Yes 10 30 40 30 40 0
9 | Yes 2 40 42 40 42 0
10 J Yes 2 42 44 42 44 0
11 K Yes 21 44 65 44 65 0
Project Completion Time = 65 days
Number of  Cntical Path(s] = 1

Obr. 20 Zndzorneni kritické cesty pomoci programu WinQSB (Vlastni zpracovani)
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Nasledujici obrazek zobrazuje pribeh realizace vySe zminéného projektu. Cervend barva

na obrazku znazoriuje kritické cesty. Pokud dojde k prodlouzeni n¢jaké ¢innosti, ktera lezi

prave na této kritické cesté, znamena to prodlouzeni celkové doby projektu.

02 27 B2 )2 %903 4 4 2 0B

e C D F H l ] K

2/ 7 TE[2 202 3 T i 774 e
502 52

Obr. 21 Sitovy graf zpracovany v programu WinQSB (Vlastni zpracovani)

Z ¢asové analyzy je ziejmé, ze doba k realizaci projektu je 65 dni. Z grafu je také ziejmé,

ze zpozdéni je mozné u ¢innosti E a G, aniz by to prodlouzilo délku celého projektu. Tento

projekt ma pouze jednu kritickou cestu.

12.9 Rizikova analyza

Rizikovéa analyza slouZi ke stanoveni rizik, které mohou projekt ovlivnit. Rizikova analyza

rovnéz urcuje pravdépodobnost vyskytu rizik a dopad téchto rizik na projekt. Diky této

analyze se firma miZe na pfipadna rizika lépe pfipravit a eliminovat je.

Zde jsou popsana jednotliva rizika, ktera mohou nastat:

o

o

projekt nebude schvalen,

nizky finan¢ni rozpocet,

pouzité nastroje komunika¢niho mixu budou mit nizky Gcinek,

zvySeni ndkladii na komunikacni aktivity,

Spatné zvolena média,

stanovené terminy nebudou dodrzeny.
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Tab. 20 Matice pravdépodobnosti vzniku rizika a dopadu rizika na projekt

(Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Dopad rizika na projekt
Riziko Nizka | Stfedni | Vysoka Nizky | Stfedni | Vysoky | Soucin

0,15 0,35 0,5 0,25 0,5 0,75

Projekt nebude schvalen X X 0,1125

Nedostatek financi X X

Pouzité nastroje komunika¢niho mixu X X

budou mit nizky u¢inek

ZvySeni nakladti na X X

komunikaéni aktivity

Spatné zvolena média X X 0,1125

Stanovené terminy X X

nebudou dodrzeny

Nasledujici tabulka znazoriiuje intervaly pravdépodobnosti vzniku rizika a dopad rizika na

projekt.

Tab. 21 Intervaly rizikové analyzy (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Dopad rizika Hodnoceni
0,00- 0,15 0,00- 0,25 Nizké
0,16 - 0,35 0,26-0,5
0,36-0,5 0,51-0,75

Konecné vysledky hodnotime podle intervali:

o nizké riziko 0,00 — 0,12
o stfedni riziko 0,13 — 0,22

o vysoké riziko 0,23 a vice.

Nyni budou analyzovana jednotliva rizika podle miry rizika, ktera vysla v tabulce ¢. 18.
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Vysoké riziko

Pouzité nastroje komunikacniho mixu budou mit nizky ucinek

Spravné zacileni a pouziti komunikac¢nich nastroja je rozhodujici, proto toto riziko ma vy-
soky stupen. Je dulezité toto riziko eliminovat prostfednictvim peclivé ptipravy a vybéru
spravnych nastroji. Je tieba sledovat nejriznéjsi vyzkumy o efektivité marketingovych
nastroj.

Stiedni riziko

Nedostatek financi

V ptipadé¢, ze by nastala situace a spole¢nost neméla dostatek penéznich prostiedkd na ko-
munikaci, je tfeba snizit mnozstvi nebo intenzitu komunikacnich nastrojii. V nejhor$im

ptipadé by firma musela n¢které néstroje Gplné vynechat.
Zvyseni nakladii na komunikacni aktivity

Neustalé zdrazovani se tyka vSech oblasti a to i sluzeb spojenych s poskytovanim reklamy
v nejriznéjSich formach. Toto riziko Ize snizit dostate¢nym sledovanim vyvoje trhu, zpra-
covanim vice nabidek a peclivym schvalenim dané nabidky. Smlouvanim cen u dodavate-

4. Zaroven je dilezité pocitat s néjakou odchylkou a nechat si néjakou finan¢ni rezervu.
Stanovené terminy nebudou dodrzeny

Pravdépodobnost tohoto rizika je stiedni a vliv na projekt je taktéz stifedni. Minimalizaci
tohoto rizika lze dosdhnout uréenim odpovédné osoby. Tato osoba bude zodpovidat za
harmonogram jednotlivych akci. Tato osoba bude fadné kontrolovat plnéni jednotlivych

akci a pfipadné s timto ¢asovym planem seznami dalsi kompetentni osoby.
Nizké riziko
Projekt nebude schvalen

Toto riziko lze minimalizovat pravidelnymi konzultacemi s vedenim spole¢nostmi. Pied
schvalenim projektu je dilezitd a pecliva piiprava prezentace. V této prezentaci budou
uvedeny vSechny body projektu. Prezentace musi obsahovat vSechny ptinosy projektu, ale

zaroven je nutné se pfipravit i na negativni pfipominky.

Spatné zvolena média
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Toto riziko mé nizkou pravdépodobnost vzniku, avSak vysoky stupeit dopadu na projekt.
Prostfednictvim marketingovych prizkumu lze toto riziko minimalizovat. Je dilezité si
stanovit pfed zahajenim projektu piinosy zvolenych médii, jestlize se chybné zvolena mé-

dia projevi v pritbé¢hu projektu, je tfeba pocitat s navySenim nakladu.

12.9.1 Méreni ucinnosti

Hodnotit t¢innost reklamy neni vzdy lehké. Nekdy se da dokonce fici, Ze vysledky méfeni
jsou pouze kvalitn€jSimi odhady. Piesto je i toto lepsi, nez se vyhodnocovanim ucinnosti

vibec nezabyvat.

Spole¢nosti jsem stanovila za hlavni cile zvySeni povédomi o sluzbach autoservisu, zvidi-
telnit novou nabizenou sluzbu prestavby na LPG nebo E85 a apelovat na své stalé zdkazni-
Ky k vyuzivani blokové vyjimky. Aby bylo mozné zjistit, zda firma dosahla téchto cild,
musi vyuzit nékterych néstroji méfeni ti€innosti:

o pocet navstévniki webovych stranek,

o utrata v e-shopu od lidi ptichazejicich z konkrétniho webu (kde bézi reklama),

o registrace k odbéru novinek,

o kliknuti na kontaktni emailovou adresu,

o vracené slevové kupony pouzité pro ucely kampang,

o vracene¢ slosovatelné dotazniky ¢i odpovedni zésilky aj.
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ZAVER

Spolecnost ContiTrade Services s.r.o. je moderni a dynamickou znackou servisniho kon-
ceptu zajistujici motoristiim mobilitu a bezpecnost na silnici. Spolecnost ContiTrade Ser-
vices s.r.0. patifi mezi nejveétsi Ceské poskytovatele servisnich sluzeb. I kdyz spole¢nost

vyuziva celou fadu marketingovych nastroji, chce se spolecnost jest¢ vice dostat do pove-

domi zakaznikl a rozsifit své povédomi piedevs§im v oblasti autoservisu.

Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout projekt na zlepSeni stavajici marketingové ko-
munikace v této spolec¢nosti. Prostfednictvim vybranych analyz bylo provedeno zhodnoce-
ni soucasné marketingové komunikace spolecnosti. Na zékladé vysledki z vyse zminénych

analyz byl navrhnut projekt na zlepSeni marketingové komunikace.

Teoreticka ¢ast se vénuje marketingu, marketingovému mixu a detailné je popsan marke-
ting sluzeb na B2C trzich. Dalsi kapitola teoretické ¢asti je vénovana komunikaci, kde se
¢tenat mohl seznamit s komunikacnim procesem a komunikacnim mixem. V zavéru teore-
tické Casti byla popséna situacni analyza. Konkrétné byla rozebrandi SWOT analyza,
SPACE matice, IFE a IFE matice, PESTEL analyza a v neposledni tfad¢ také ben-

chmarking.

Prakticka ¢ast je rozdélena na dvé ¢asti a vychazi z teoretickych poznatkt. Prvni ¢ast prak-
tické ¢asti je vé€novana popisu organizace, zhodnoceni marketingové komunikace spole¢-
nosti, ale také konkurence formou benchmarkingu. Faktory pro benchmarking byly cena,
rozsah sluzeb, pocet provozoven a komunikacni mix. Prakticka ¢ast obsahuje detailni popis
silnych a slabych stranek spolecnosti, ptilezitosti a hrozeb. Nasledné je vyhotovena IFE a
EFE matice. Na zacatku druhé ¢asti praktické ¢asti je stanoveni strategie spole¢nosti, po-
moci SPACE matice. Nasledné diky QSPM matici byly navrZeny tfi ak¢ni plany a jejich
priority. Pro kazdy ak¢éni plan byla navrZzena marketingova komunikace. V zavéru mé di-
plomové prace byl projekt podroben nakladové, casové a rizikové analyze. Celkové rocni
naklady byly vycisleny na ¢astku 927 483 K¢. Tato ¢astka zahrnuje celorepublikovou pro-
pagaci spole¢nosti. Casova analyza byla stanovena pomoci programu WinQSB. Projekt byl
podroben rizikové analyze, kde byla vytvoiena matice pravdépodobnosti vyskytu rizika a

dopadu rizika na projekt.
Zavérem chci fici, ze diplomova prace byla pro mé velkym piinosem. Seznamila jsem se
s automobilovym primyslem v oblasti poskytovani sluzeb, kde ma marketing svou speci-

fickou ulohu. Uvédomila jsem si, Ze v praxi neplati teoretické definice a poucky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

% Procento

© Copyright

a.s. Akciova spolecnost
aj. A jiné

apod. A podobné

atd. A tak dale

B2C Business to customer

CPM  Metoda kritické cesty (Critical Path Metod)

Cislo

(@

W

CR Ceska republika

CsU Cesky statisticky ufad

DPH Dan z ptidané hodnoty

EFE Hodnoceni externich faktorti
EU Evropska unie

HDP Hruby domaéci produkt

IFE Hodnoceni internich faktori
ISO Systém managementu jakosti
K¢ Korun ¢eskych

m Metr

mld. Miliardy

napf. Naptiklad

PO Prévnicka osoba
PR Public Relations

S.r.0. Spolecnost s ru¢enim omezenym
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STK Stanice technické kontroly
S. Strana

SWOT Analyza silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

tj. Toje
Tzn. To znamena
Tzv. Takzvané

www.  World Wide Web
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