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ABSTRAKT

Bakalatskd prace bude obsahovat navrh komunika¢niho planu pro vybranou c¢innost
spole¢nosti PENTO, s.r.o. V teoretické ¢asti bude kratké seznameni s pojmy marketing,
komunika¢ni plan, strategickd analyza a marketingovy vyzkum. V praktické Casti bude
provedena analyza soucasné¢ho stavu podniku pomoci nékterych ekonomickych analyz.
Nejprve bude v téchto ¢astech provedena SWOT analyza a rozbor konkurence i zakazniki.
Poté probéhne zjisténi stavajiciho komunikacniho mixu a bude proveden vyzkum
efektivnosti  komunikaénich aktivit. Nasledn¢ bude v analytické ¢asti sestaven
komunikac¢ni plan S rozpoctem a ¢asovym planem na jeden podnikatelsky rok. Zavérem

prace bude doporuceni a zhodnoceni efektivnosti navrhovanych zmén.

Kli¢ova slova: opravarenstvi, marketingova komunikace, SWOT, marketingovy vyzkum,

marketingovy plan

ABSTRACT

Bachelor work will include the proposal of communication activities of selected activities
of company PENTO, s.r.o. In the theoretical part will be introduced with important terms
such as marketing, communication plan, strategy analysis and marketing research. The
current status of business with some economic analyses will be analyzed in the practical
part. First of all the SWOT analysis and analysis of customer and competition will be
performed. Then existing communication mix will determine and research of efficiency
communication activities will be made. Subsequently communication plan with budget and
schedule for one business year will be compiled. Recommendation and evaluation of
efficiency of the proposed changes will be at the end of work

Keywords: repairs, marketing communication, SWOT, marketing research, marketing plan
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UvoD

V dnes$ni dobé¢, kdy je trh nasycen a konkurence je obrovska, je nutné, aby spolecnosti
vynakladali své finan¢ni prostiedky na dobrou komunikaci s vefejnosti. Bohuzel si
myslim, Ze spolecnost PENTO, s.r.o. nema dostate¢né zpracovanou otdzku marketingové
komunikace a jejiho planovani. Tuhle situaci bych chtéla mou bakalaiskou praci zlepsit,
aproto jsem si zvolila téma ,,Navrh komunika¢niho planu servisnich sluzeb spolec¢nosti
PENTO, s.r.o. Zamérné jsem pro svou praci zvolila jen servisni sluzby, protoze nakup
a nasledny prodej neni tak atraktivnim pro komunikaci jako opravarenstvi osobnich
a nékladnich automobilii, nebo dokonce samotnych autoagregata.

Cilem mé bakalaiské prace tedy je sestavit u¢inny komunikacni plan servisnich sluzeb
spole¢nosti PENTO, s.r.o. Ke splnéni hlavniho cile se v§ak v mé préci budu sousttedit i na
sekundarni cile jako je analyza souCasného stavu podniku véetné analyzy konkurence
a rozbor komunikaéniho mixu, ktery spole¢nost v souc¢asnosti vyuziva.

Abych mohla navrhnout efektivni komunikaéni plan, je nutné si dikladné prostudovat
literaturu zabyvajici se marketingovou komunikaci. Nejprve se tedy budu v teoretické ¢asti
zabyvat objasnénim nejdtlezitéjSich pojmd, které souviseji S marketingovou komunikaci,
poté bude podrobnéji prozkouméan cely komunika¢ni mix. V navaznosti na zjisténé
informace provedu v praktické c¢asti vypracovani navrhu komunikaéniho planu pro
spole¢nost PENTO, s.r.o.

V analytické ¢asti zacnu nejdiive s kratkym seznamenim spolecnosti, kde rozdélim
spolecnost dle jejich ¢innosti, abych se mohla zaméfit jen na servisni sluzby, kterymi se
pozdé€ji budu vmé praci zabyvat. Po kratkém seznameni budou provedeny nékteré
ekonomické analyzy, které slouzi ke zjisténi soucasného stavu podniku. Ke zjiSténi situace
bude nejdiive provedena SWOT analyza, kdy prob&hne zjisténi silnych a slabych stranek
spole€nosti vcetné hrozeb a pfileZitosti. Dal$i analyzou bude provedena analyza
konkurence a zakaznikii. Posledni analyzou bude rozbor komunikacnich aktivit, které
spole¢nost momentalné pouziva, jejich rozpocet a Casové rozlozeni. V dalsi Casti bude
proveden marketingovy vyzkum ke zjisténi efektivnosti komunikaénich aktivit spolecnosti.
V posledni Casti bakalaiské prace bude uveden navrh komunika¢niho planu. Kde probéhne
sestaveni hlavnich cilli spole¢nosti a ur¢eni cilovych skupin. Budou navrzeny komunikac¢ni
nastroje a sestaven Casovy plan vyuziti jednotlivych zvolenych reklamnich prostiedki.
Nedilnou soucasti bude i rozpocet. Zavérem probéhne zhodnoceni navrhovanych zmén na

zéklad¢ efektivnosti zvolenych prostredk.
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1 MARKETING

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti marketingu kazdé spolecnosti, proto je
nutné nejdiive objasnit pojem marketing a jeho zacatky. Jak uvadi ve své knize Svétlik:
,,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
aV konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilit organizace. Pricemz zakaznikovy potreby a prani jsou

uspokojovany z hlediska dlouhodobych cilit organizace.“ (Svétlik, 2009, str. 10)

1.1 Vyvoj marketingu

Marketingovd koncepce se v trznich ekonomikidch zacala objevovat v padesatych
a Sedesatych letech dvacatého stoleti. Vedle marketingové ptistupu vSak existuji 1 jiné
podnikatelské koncepce, jejichz formovani je nasledkem historického vyvoje.

V obdobi primyslové revoluce vznikéa prvni koncepce — vyrobni podnikatelska koncepce,
ktera predpoklada, Ze zakaznik bude pii svém ndkupu preferovat vyrobky levné a snadno
dosazitelné. Nésledné se vyvinula dal§i koncepce — vyrobkovd, ktera naopak vychazi
z ptedpokladl, ze zakaznik bude pii svém nakupu uptfednostiiovat vyrobek s nejvyssi
kvalitou. Postupem c¢asu vSak cilem vyrobce bylo prodat to, co vyrobil, nikoliv vyrabét to,
co by prodal. Vznikla tedy prodejni podnikatelskd koncepce. V poloviné padesatych let
dvacatého stoleti v USA vznikla marketingova podnikatelska koncepce, ktera vychazi ze
zasady pochopeni trhu, tj. pfizptisobeni vyrobku pfanim a potfebam zakaznika. Nejnovéjsi
marketingovou koncepci je socidlni marketing, ktery dava do souladu potieby a zajmy

zakaznikt s dlouhodobymi socialnimi a etickymi zajmy spole¢nosti. (Svétlik, 2005)

1.2 Dilezité oblasti marketingu

Aby spoleCnost poznala potieby a pfani zakaznikli je nutny marketingovy vyzkum,
segmentace, strategické planovani a marketingovy mix. (Svétlik, 2005)

Vsechny vyse uvedené ¢asti jsou dalezitym obsahem marketingu. Nize nasleduje kratka
charakteristika jednotlivych oblasti. Podrobné&ji budou prozkouméany v dalSich kapitolach.
Do marketingového vyzkumu fadime aktivity, které zkoumaji vSechny casti marketingové
praxe. Mluvime tedy o priizkumu trhu, chovani zakaznika, nebo prizkum jednotlivych
¢asti marketingového mixu. Marketingovy vyzkum se skladd z péti ¢asti: definovani
problému, planu vyzkumu, sbéru informaci, analyzy udaji a posledni ¢ésti jsou zavéry

a doporuceni. Zdroje informaci délime na interni a externi. (Svétlik, 2005)
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Segmentace rozliSuje zakazniky podle chovani, potfeb, zajmi, bydlisté a dalSich hodnot.
Za segment mizeme povazovat skupinu zakaznikt, ktefi maji své specifické pozadavky na
urcité vyrobky. (Svétlik, 2005)

Ve vétsiné spolecnosti se strategickym planovanim zabyva vrcholovy management,
nedilnou soucasti realizace strategického planovani jsou vSak i ostatni pracovnici firmy.
Zahijenim planovaci cinnosti je situaéni analyza. Strategické planovani zahrnuje:
definovani poslani firmy, vyhodnoceni zdroji a analyzu prostiedi, stanoveni priorit
a strategie. (Svétlik, 2005)

Marketingovy mix je zndmy pod zkratkou 4P: product (vyrobek, sluzba, myslenka), price
(cena), place (misto), promotion (propagace, komunikace). Produkt je casto chéapan
zakaznikem jako néco, co muze uspokojit jeho potfeby a pfinést co nejvetsi uzitek. Cena
je mnozstvi penéz, které musi zdkaznik zaplatit, aby produkt ziskal. Distribuci chapeme
vSechny ¢&innosti, které pfiblizuji nabidku k zédkaznikovi ¢i spotiebiteli. (Pfikrylova
a Jahodova, 2010) Komunikace je slozena z komunika¢niho mixu, kterému bude vénovana

nasledujici kapitola.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace vychazi z komunikacniho procesu. Komunikace obecné je
predani urcitych informaci od zdroje k ptijemci. Cile, metody a diivody sd€leni jsou riizné.
V marketingové komunikaci tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim.
Principy komunikace vyjadiuje zékladni model komunikaéniho procesu. Ten ma 8 prvki:
zdroj, zakodovani, zpravu, pienos (sd€leni), dekodovani, piijemce, zpétnou vazbu

a komunikac¢ni Sumy. (Vysekalova a Komarkova, 2001)

Odesilatel | Kédovani | Médi

dia

I <:I Sum

Im T F R 4 Odpovéd’
vazba

Zdroj: Halek, [2011]
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Obr. 1. Komunikacni proces
Zdrojem komunikace je organizace Ci osoba, kterd vytvari zpravu pro piijemce.
Zakodovani a dekddovani je proces piemény informace do symboli, kterym bude piijemce
sd&leni rozumét. Zpétna vazba je informace, kterou pifjemce zasila zpét ke zdroji. Sumem
rozumime jakékoli ruSeni komunikacniho procesu, které muze vznikat v kazdé fazi
procesu. Sdéleni je urcity obsah informaci, které se zdroj snazi vyslat pfijemci. Pfenos
informaci probihd pfes komunikacni kandly, prostfedky ¢i média. (Svétlik, 2005;

Ptikrylova a Jahodova, 2010)

2.1 Nastroje komunikaé¢niho mixu

Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje veskeré aspekty psané, vizudlni,
hovorové a smyslové interakce mezi spolecnosti a cilenym trhem. Odbornici, planujici
marketingové aktivity se snazi dosdhnout svych stanovenych cili co nejlépe. K dosazeni
cilt pouzivaji komunika¢ni mix, ktery je slozen z podpory prodeje, public relations,
osobniho prodeje, reklamy a pfimého marketingu. Spolecnost, vétsinou nespoléha pouze

na jednu véc z komunikac¢niho mixu, ale spise se snazi o urcité propojeni ne¢kolika prvki.
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Pfi volbé druhu komunikace zalezi na produktu a na v tom v jaké fazi zivotniho cyklu se
dany vyrobek nachazi. Dalsi dilezitou proménnou pro volbu komunikace je stadium
rozhodovaciho procesu zakaznika o koupi vyrobku. (Svétlik, 2005; Cooper a Lane, 1999).

Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu je mozné uspéSné realizovat i na internetu,
u kterého muzeme fict, ze méa snad nejviditelnéjsi vliv na komunikaci. Tenhle zpasob
komunikace nabyvé na vyznamu Vv disledku globalizace a rozvoje technologie. Vyhodami
komunikace na internetu jsou napt. celosvétovy dosah, nepietrzitost, rychlost sdéleni,
zpétna vazba, nizké néklady atd. Komunikace na internetu vSak ma i své nevyhody jako

jsou technicka omezeni a neosobnost komunikace. (Blazkova, 2005).

2.1.1 Reklama

Reklamu mizeme definovat jako placenou, neosobni komunikaci realizovanou
prosttednictvim vybranych médii. Reklama byvd mnohdy chédpana jako proces
pfesvédcovani stejné skupiny piijemct ke koupi ur€ittho produktu. (Pfikrylova
a Jahodova, 2010)

Reklama mnohdy ptisobi jako nejvyznamnéjsi zpisob posileni image znac¢ky a budovani
trhu. Diky reklamé je moZzné vzdélavat a informovat o novych produktech. MlzZe vSak
dochdazet k zahlceni cilovych skupin, které je dano velkym mnozstvim reklamnich sdéleni
kvtli velké konkurenci na trhu. Potencidlni zékaznici tak reaguji snizenou pozornosti ¢i
dokonce podrazdénim. (Karlicek a Kral, 2011)

Organizace mohou vyuZivat fadu médii k Sifeni jejich reklamniho sdéleni. Mohou vénovat
své finan¢ni prostfedky na televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu,
venkovni reklamu, internetovou reklamu, reklamu v kiné ¢i ptimo ve filmech nebo jinych
audiovizualnich dilech. Kazdé reklamni médium ma sva specifika — jiné profily divaku,
rozsah informaci, nakladovost, kreativnost, zacileni, schopnost ovlivnéni. (Karlicek a Kral,
2011)

V nésledujici ¢asti je charakteristika jednotlivych médii.

Televize

Televize je patrné povazovana za nejviditelnéjsi reklamni médium. O rozhodnuti vyuziti
reklamniho sdé€leni v televizi rozhoduji aspekty jako: charakter divakl, vysilaci cas,
naklady na minutu vysilaciho ¢asu nebo druh televizni stanice. MoZnosti vyuziti jsou bud’
klasicky televizni reklamni spot, sponzoring, nebo product placement. (Karlicek a Kral,

2011; Ptikrylové a Jahodova, 2010).
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Rozhlas

Rozhlasové reklama spocCiva Vv umisténi reklamniho spotu do rozhlasového vysilani.
Rozhlas je povazovéan za doplitkové médium. Vyuziva se prevazné pro kampané znacek,
které potiebuji byt zapamatovany. Je operativni a rychly na zpracovani je tedy vhodny pfi
pouziti akénich slev, upoutani na spolecenské akce, dny otevienych dvefti apod. (Karlicek
a Kral, 2011; Prikrylova a Jahodova, 2010).

Internet

mnozstvim uZzivateld, rozvojem sluzeb a nastroji internetového trhu. (Ptikrylova
a Jahodova, 2010)

Nekteré priklady reklamy na internetu:

¢ Reklamni prvky na Webu — mezi nejcastéjsi prvky reklamy na internetu mizeme
zatadit Full banner, ktery pfedstavuje reklamni prouzek o rozméru 468x60 pixeli.
Reklamni prouzek je spojen s hypertextovym odkazem a miiZze byt animovany nebo
staticky. Dalsim prvkem je Interstital coz je reklamni sdéleni inzerenta, které se
objevi zpravidla pied nactenim zvolenych stranek na dobu nékolika vtetin. Rich
media banner je dal$im elementem reklamy na internetu a jedna se o poutavejsi
a rozsifenéj$i animované ¢i statické bannery. Déle zname textové odkazy, které
navedou na dal§i stranky vramci internetu. Jednd se o pfesmérovani
prostiednictvim textu v odkazu.

e Placené odkazy — marketing zaloZeny na vyhledavacich. (Blazkova, 2005)

Tisk
Reklama v tisku ma svou tradici a v ocich &tenaftt vysokou davéryhodnost. Tisténa
reklama zahrnuje inzerci v novinach a ¢asopisech:

e Noviny — novinova reklama patfi mezi nejstar$i formy reklamy. Maji vétsinou
regiondlni, narodni ¢i lokéalni charakter. Noviny umoziiuji obséhlé a podrobné
sdéleni pro ctenafe. Dominantni formou inzerce v novinach je tzv. akcidencni
inzerat (celostrankovy ¢i mensi Cernobily inzerat, ktery mize byt doplnén jednou
barvou, fotografii, kresbou, sloganem atd.

e Suplement — mezistupeit novin a Casopist. Magaziny zamétené piedevSim na

televizni programy, vychazejici spolecné s denikem vétSinou v tydennim intervalu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

e Casopisy — Rozddlujeme podle frekvence jejich vydavani (tydeniky,
¢trnactideniky, mési¢niky, ¢asopisy vydavany ctvrtletné nebo jako rocenky) nebo
dle kategorii (spotiebitelské, zabavné, odborné).

(Svétlik, 2005; Prikrylova a Jahodova, 2010)

Venkovni reklama

Patfi mezi historicky nejstar§i formy komunikace. Tento zpiisob reklamy slouzi
k pohotovému ptedani myslenek, k opakovani a pfipominani. Na rozdil od radia ¢i televize
je nemuzeme vypnout, ztlumit ¢i preskocit. Piikladem venkovni reklamy jsou: reklamni
tabule, billboardy, plakaty, reklama na dopravnich prostfedcich, horkovzdusné balony
apod. (Svétlik, 2005; Ptikrylova a Jahodova, 2010)

V nize uvedené tabulce je souhrnné zobrazeni reklamnich kanalti vcetné jejich vyhod

a nevyhod.
SDELOVACI . .
PROSTREDEK VYHODY NEVYHODY
Rozhlasové reklama e Vsudypfitomnost e Zvukova kulisa
e Plisobeni na emoce e Té&zce zapamatovatelna
e Relativné nizké naklady e Zipping a zapping
e Operativnost e Pisobeni pouze na sluch
e Moznost zacileni
e Plsobeni na sluch
Televizni reklama e Masové pokryti ¢ Vysoké naklady na vyrobu
e Plsobi na sluch, zrak e Zipping a zapping
e Opakovatelnost e Dlouha doba produkce
e Pfesvédcivé médium e Kratkost reklamniho sdéleni
e Silny ucinek
e Moznost vysoké kreativity
Inzerce v tisku e Moznost zacileni e Omezena emotivnost
e Uchovatelnost informaci e Vysoké naklady na inzerci
e Divéryhodnost
e Pravidelnost
e Vysoka kvalita
e Moznost kreativity
On-line reklamy e Nepfretrzité pisobeni e Pozadavek na vzdélani
e Operativnost o Technicka omezeni
e Neomezené mnozstvi informaci
o Flexibilita a rychlost
Venkovni reklama e Siroky zasah populace e Moznost zobrazeni minima
e Moznost zacileni informaci
e Pestrost nabidky e Operativnost

Zdroj: Kobiela, 2009; Ptikrylova a Jahodova, 2010; Svétlik, 2005
Tab.c. 1 Vyhody a nevyhody reklamnich kandlu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Indoor média

Jednd se o nosice reklamniho sdéleni pouzité v obchodnich centrech, stravovacich
zafizenich, Skolach, mistech zabavy atd. (Piikrylova a Jahodova, 2010)

Ambientni média

Jednd se o netradicni zpusob, jak dostat zdkaznika do centra déni. Jsou to: virtudlni
pohlednice, madla nakupnich vozikl, sedadla, reklama na eskaldtorech apod. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010)

2.1.2 Osobni prodej

Jednd se o oboustrannou komunikaci, kterd vytvafi podnét ke koupi nebo vybizi
k dlouhodobé spolupraci spole¢nosti a zakaznika. Jde tedy o osobni komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim, jejichz cilem je prezentace zbozi nebo sluzeb. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010)

2.1.3 Podpora prodeje (PP)
Jedna se o stimuly s kratkodobym trvanim, které se zamétuji na zvySeni prodeje urcitého
produktu. Mize jit 1 o kombinovani podpory prodeje a jiné formy reklamy s cilem
zdlraznit nebo podpofit cely komunikaéni program. Dtive byly aktivity typu kupony,
slevy, ochutnavky apod. povazovany za bezvyznamné, dnes vSak hraji velkou roli.
Podporu prodeje mizeme rozd€lovat v zavislosti na cilovou skupinu, na kterou ptisobime.
To je spotiebni podpora prodeje, obchodni podpora prodeje a podpora prodeje obchodniho
persondlu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)
Spoti‘ebni podpora prodeje
Pouziva se u produkti ve stadiu zralosti a ma vysoky ucinek. Zahrnuje Sirokou $kalu
metod:
e Podpora na misté prodeje — jedna se o veskeré aktivity pfimo v misté prodeje.
Mnohdy oblast ozna¢ovana jako instore marketing.
e Vystavovani a predvadéni produktu — pouziva se v misté prodeje (ochutnavky,
vzorky zdarma, piehlidky).
e POS/POP materidly — jejich cilem je zviditelnit znacku ¢i produkt v momenté
rozhodovaci faze zdkaznika. V praxi jsou uZzivany: ndsténné poutace, podlahova
grafika, samolepky, reklamy na zrcadlech ¢i mrazicich boxech, nebo taky

trojrozmérné materialy (nafukovaci makety, apod.).
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e Darkové a drobné upominaci piredméty — Cepice, tricka, keramika, kalendare, diare,
propisky atd.
e NejznaméjSimi technikami PP jsou vzorky, kupony nebo taky prémie.
e Odmény za vé€rnost — ty jsou poskytovany v ramci vérnostnich programt, a to
finan¢nimi ¢i jinymi bonusy.
e Nakupni slevy — srazka z prodejni ceny, kterou zakaznik ziskd v momenté¢ nakupu
¢1 u ndkupu nasledujiciho. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
Obchodni podpora prodeje
Neni cilena jen na konecného spotiebitele, ale mnohdy zaméfena i na mezi¢lanky. Cilem
obchodni podpory prodeje je presvédCeni meziclankil, aby se vénovali vice prodeji urcité
znacky. Ptikladem obchodni podpory prodeje miizou byt: typy slev, zbozi zdarma, soutéze,
prostfedky 3D reklamy, odmény za vystaveni, garance zpétného odkupu atd. (Ptikrylova
a Jahodova, 2010)
Podpora prodeje obchodniho personalu
Ma za kol motivovat prodejni tym V misté prodeje. Jedné se o veskeré soutéZe zamétrené
na objem prodeje, odborna Skoleni, ocenéni vykonu bonusy nebo zajezdy ¢i reklamni

pomucky. (Ptikrylové a Jahodova, 2010)

2.1.4 Public relations (PR)

Jde o komunikaci podniku s vefejnosti. Vefejnost zahrnuje dodavatele, odbératele,
akcionare, média, spravni organy, zaméstnance atd. Hlavnim cilem PR je vytvofeni
ptiznivych piedstav o spolecnosti v o¢ich vetejnosti. Dal§imi cili mize byt budovani
davéryhodnosti, pfiprava na krizovou situaci, snizovani nakladt na efektivni komunikaci,
posilovani vnitini komunikace a motivace zamé&stnancli organizace. Aktivity PR miZe
spolecnost realizovat sama prostfednictvim specializovaného oddéleni na vztahy
s vefejnosti, nebo mize vyuzivat specializované agentury, které jsou sdruzeny v Asociaci
public relations (APRA). Mezi aktivity PR patii publicita, organizovani akci, lobbing,
krizova komunikace apod. (Svétlik, 2005; Prikrylové a Jahodova, 2010)

Publicita

Miuze byt definovdna jako: ,,neosobni stimulace poptavky po vyrobku, sluzbe, miste,
myslence, osobé nebo organizaci bezplatnym umistenim zpravy Ve sdelovacim prostiedku. *

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 106)
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Vyuziva se k podpofe firemniho image ¢i nazoru, mize byt kladnd nebo zaporni. Na
negativni publicitu, by spolecnosti méla mit pfipraveny krizovy plan. (Svétlik, 2005;
Piikrylova a Jahodova, 2010)

Krizova komunikace

V momenté, kdy se spolecnost dostane do necekaného problému s vefejnosti je vyuzivana
krizova komunikace. Krize mize mit pfiCiny technicko-ekonomického razu (vady
vyrobkd, pocitatové selhani, bankroty, pfirodni katastrofy, poskozeni zivotniho prostiedi
apod.) nebo lidského, socidlniho a organiza¢niho razu (organizacni selhani, sabotaze,
nemoci z povolani, stavky a bojkoty, teroristické ¢iny, pomluvy a famy). Pro tyhle situace
by méla spolecnosti mit vytvofeny plan krizové komunikace, ktery obsahuje postup
¢innosti a tymy zvolené k feseni vznikl¢ situace. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Event marketing

Ukolem je propojeni zazitk(i s vybranou firmou pomoci organizovani udalosti za telem
dosazeni vétsi a priznivé publicity ¢i zdiiraznéni osobniho kontaktu pracovniki organizace.
Muze vSak dochazet ke kombinaci obou cilli. Mezi nejcastéjSi porddané akce patii
spolecenské akce, mnohdy se vSak organizuji umélecké a sportovni soutéze nebo dokonce
vzdélavaci seminafe a konference. (Svétlik, 2005)

Interni komunikace

Jedna se o obousmérnou komunikaci uvniti spole¢nosti, ktera je mnohdy organizacemi
opomijena. Hlavnim ucelem zminéné komunikace je nejen informovéani zaméstnanct
0 zménach ve spole¢nosti, o jejich cilech a ukolech, ale taky motivace zaméstnancii.
Dalsim velkym tkolem interni komunikace je vytvafeni vhodnych podminek, jako je
atmosféra diavéry, vzajemnd podpora a jiné potiebné atributy pro spokojenou praci.
Komunikaéni nastroje, které jsou vyuZivany k toku informaci, maji podobu: porad,
manualli a pravidel, pracovnich schiizek ¢i elektronické posty. (Prikrylova a Jahodova,
2010)

Lobovani

Lobing se zaméfuje na zastupovani, obhajovani, komunikovani a prosazovani z4jmu
uréitych subjektii vii¢i vefejnym institucim, kterymi jsou zdkonodarci, politici, vladni
ufednici apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Sponzoring

Jednad se o nastroj komunikace, kdy sponzor pomahd sponzorovanému diky finan¢nim

prostiedkiim uskutecnit jeho projekt a sponzorovany poméaha sponzorovi plnit jeho
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komunikacni cile. Sponzorovana udalost mnohdy vyvolavéa zajem médii, vysledkem tedy
muze byt pozitivni publicita. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Public relations na internetu

Prostfednictvim firemnich WWW stranek muze spolecnost mit vytvofenou sekci pro
novinare, zajmové skupiny, mize zde zvetejilovat své firemni publikace, virtudlni noviny
¢i Casopisy. Firma muze také vyuzivat tiskovych konferenci pofadanych ptes internet ¢i

videokonference, tedy pienos videa po internetu. (Blazkova, 2005)

2.1.5 Direct marketing

Direct marketing je pfima komunikace a veSkeré trzni aktivity zacilené na piesné
vymezenou skupinu zakaznikli. Nastroje direct marketingu mutzeme rozdélit do cCtyt
skupin: Direct mail, telemarketing, reklama s pfimou odezvou a nebo on-line marketing.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Direct mail

Jednd se o sdéleni v pisemné formé. Muzou to tedy byt brozury, sklddacky, letaky,
katalogy, pohlednice, odpovédni karty apod. Direct mail dale délime na adresny
a neadresny. Adresny mail mé svého pfijemce urceného, informace jsou mu tedy piimo
pfizpisobovany. Adresny mail vyvolava u piijemce pozitivngjsi psychologicky u¢inek nez
neadresny mail. Neadresnd komunikace nema uvedené¢ho ptijemce, ale pfesto se nejedna
0 masovou komunikaci. Pfevazné ma formu letdkt do schranek, za stéra¢ nebo distribuce
letakd na naméstich a ulicich mést. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Telemarketing a Teleshopping

Za telemarketing povazujeme piimy kontakt zakaznika a prodejce prostfednictvim
telefonu, proto musi telefonnimu kontaktu ptedchazet vybér cilové skupiny. Telefonni
komunikaci miZeme realizovat dvéma zplsoby — pasivnim ¢i aktivnim. Aktivni
telemarketing znamend, Ze prodejci mohou volat potencionalnim zakaznikiim a pasivni je
zpusob telemarketingu, kdy pfichazi kontakt od zdkaznika (jedna se naptiklad o bezplatné
info linky 0800). Teleshopping je pfedvadéni vyrobkl zajemcim prostiednictvim kratkych
televiznich spotll. Zajemci maji moznost ihned reagovat a vyrobek zakoupit na uvedeném
Cisle ¢i internetové adrese. (Ptikrylova a Jahodova; 2010)

Reklama s pfimou odezvou

Jednd se o vyuziti masovych, ale neadresnych médii pro komunikaci s vybranou cilovou
skupinou k vytvofeni piimé reakce. V Ceské republice tato metoda neni piili§ rozsifena.

(Svetlik, 2005; Piikrylova a Jahodova, 2010)
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On-line marketing
Predstavuje komunikaci realizovanou prostfednictvim elektronickych zafizeni. Piimy
marketing na internetu je nejrychleji se rozvijejici formou pfimého marketingu. (Piikrylova
a Jahodova, 2010)

e Rozesilani elektronickych magazind, katalog, novinek a jinych informaci pfimo

konkrétnim potencialnim zakazniktm.
e Zasilani reklamnich zprav = email marketing.
e EXistuje tzv. newsletter, ktery je elektronicky rozesilan mési¢né/tydné se souhlasem

odebirajiciho, obsahujici uzivatelem vyzadané informace. (Blazkova, 2005)

2.1.6 Nové trendy komunikace

Nové technologie nuti spolecnosti ke kreativnimu mysleni. Neustale vznikaji nova média
a komunikace se tak stava elektronickou, digitdlni, mobilni, virdlni atd. Kazdy cilovy
zakaznik tedy mtze byt osloven individudlné a nabidka tak mnohdy odpovidé pfesné jeho
predstavam, ptfanim a potfebam. (Piikrylovéa a Jahodova, 2010) Praktické ukazky muzete
vidét v ptiloze Pl: Nové trendy komunikace.

Guerillovy marketing

Taktika guerillového marketingu vznikala postupem casu v disledku boje s obrovskou
konkurenci na spottebitelském trhu a mnohdy je oznacovéna za underground v komer¢nich
komunikacich. Guerillovy marketing je spojen s nizkou nakladovosti 1 s balancovanim na
hranici legalnosti. Jedna se o umistovani netradicnich médii do mist, kde se soustfed’uje
cilové skupina, kterd je hiife zasazitelnd tradi¢énimi médii. (Frey, 2008)

V praxi se jedna o prostiedky meéstské hromadné dopravy, odpadkové kose, lavicky,
interiéry obchodi, restauraci apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

V soucasné dob¢ guerillovy marketing ptedstavuje utocnou strategii, kdy se snazi o rychly
a viditelny vysledek. Svymi technikami mnohdy vyvoldva rozruch, zvySenou pozornost
nebo ,,Suskandu®. Pokud jsou zasaZeny i média, mnohdy dochazi k sekundarni publicité.
V ptipadech, kdy jsou snimky z guerillové komunikace pteposilany prostfednictvim SMS
(Short message service) mluvime o propojeni s marketingem virdlnim, ktery tim
zdvojnésobi efekt guerilly. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Word-of-Mouth (WOM)

Jedn4 se o formu osobni komunikace, kdy dochazi k vyméné informaci o produktu ¢i

sluzbé¢ mezi cilovou skupinou zékaznikl, prateli, kolegy, pfibuznymi atd. V soucasnosti
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muzeme hovofit o nejdiveéryhodnéjsi a nejucinnéjsi forme¢ komunikace. Proces je obvykle
vysledkem spokojenosti a nespokojenosti s produktem nebo sluzbou. Je nutné si vSak
uvédomit fakt, ktery je potvrzeny fadou vyzkumi. Nespokojeny zakaznik bude hovoftit
0 své nespokojenosti Castéji nez zakaznik spokojeny. Nest'astné zpravy tedy putuji rychleji.
WOM probihal mezi lidmi jiz odnepaméti, sou¢asnda WOM komunikace je vSak ovlivnéna
internetem, kde vznikaji socialni sité, chaty, blogy ¢i recenze na kterych spotiebitelé
muzou komunikovat o spokojenosti ¢i nespokojenosti. WOM ma dvé zakladni formy —
spontanni WOM, ktery je nikym nepodporovany a umély WOM, jenz je vysledkem
marketingovych utvart. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)
Viralni marketing
Tato forma komunikace vychazi z verbalniho ptenosu zprav tedy z WOM. Jedna se
0 takovy zptsob komunikace, kdy se reklamni sdéleni pfijemci jevi zajimavé natolik, Ze jej
samovoln¢ pieposila dalSim uzivatelim prevazné¢ pomoci internetu ¢i mobilniho telefonu.
Viralni zprava tedy nejcastéji miva podobu e-maild, videi, odkazl, obrazku, her nebo taky
textu. Vyhodou viralniho marketingu je jeho nizkd nakladovost a rychld realizace.
Nevyhodou je samotnd kontrola nad probihajici kampani. (Ptikrylové a Jahodova, 2010)
Product placement
Miizeme jej definovat jako zamérné, placené umisténi vyrobku do filmu, seridlu ¢i
pocitacovych her. Divak je touto formou komunikace zasazen pfimo a nelze ji nevnimat.
Product placement se v audiovizualni tvorbé mnohdy muize objevit jako:

e prostfedek, ktery je bezprostfedné pouzivan nékterou z postav

e produkt, jenz je zachycen v zabéru

e piredmét, o kterém se v d&ji otevien¢ hovoii (Prikrylova a Jahodova, 2010; Frey,

2008)

Mobilni marketing
Vznika s rozvojem mobilnich siti a znamena Siteni reklamy nebo jinych reklamnich aktivit
prostiednictvim mobilniho telefonu. Neni vSak vyuzito zakladni funkce telefonu jako je
telefonovani, ale pteposilani her, vyzvanécich tontd, SMS (Short Message Service) ¢i MMS
(Multimedia Messaging Service) zprav. Vyhodou mobilniho marketingu je moznost
presného zacileni na cilové skupiny, rychlost a jednoduch4 méfitelnost. Mobilni marketing
vyuZziva nastroje:

e reklamni SMS — povazovén za nejpouzivangj$i nastroj MM

e reklamni MMS — moZnost pienosu zvuku nebo taky obrazku
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e SMS soutéze, hlasovani, ankety — vyuzivany v ramci podpory prodeje
(Ptikrylova a Jahodova, 2010)
Socialni sité na internetu
Sité funguji na principu Sifeni zprav, monitoringu aktivit a ndzort lidi, které jsou si blizké.
Takové uzivatele nazyvame ,,pratelé”. Tito pratelé navzajem sleduji, kdo co dé€la, o co se
kdo zajima atd. Rada socidlnich siti se zamé&fuje ne zdbavu, hrani her, chatovani, vyménu
odkazi, sdileni obrazkl a videi apod. Mezi nejznaméjsi socialni sité patii Facebook.com

a Lidé.cz. (Prikrylova a Jahodové, 2010)
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3 STRATEGICKE PLANOVANI

Jednd se o plan, ktery popisuje, adaptaci spole¢nosti pii vyuziti prfilezitosti, které jsou
nabizeny diky neustidle se ménicimu prostfedi. Spolecnost si musi udrzet strategickou
rovnovahu mezi cili a moznostmi organizace a jejimi proménlivymi marketingovymi
ptilezitostmi. Proces strategického planovani je sloZen z péti nasledujicich hlavnich krokda.

(Kotler et al., 2007)

marketingovy

stanoveni . o
pldn a dalsi

. o vybér
stanoveni poslani

podnikatelskych
cila

podnikatelskych

aktivit operativni

strategie

firmy

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004

Obr. 2. Proces strategického planovaini

3.1 Definovani poslani firmy
Na definovani problému se mizou podilet jak manazefi, zaméstnanci firmy, tak v mnoha
ptipadech i1 zékaznici. Spravné stanoveni poslani pomaha sdilet spole¢né hodnoty, postoje,
zajmy, Cile a prilezitosti. Dobré poslani charakterizuji tii proménné. Za prvé, je to
soustiedéni na omezené cile, za druhé zdiiraznéni politiky hodnoty firmy, kterou by méla
firma ctit a za tfeti vymezuje pole plsobnosti, v némz bude spole¢nost provozovat své
podnikatelské aktivity jako je:

e odvétvova oblast (zda bude podnik provozovat své aktivity jen v jednom odvétvi ¢i

spoji ¢innost s ndvaznym jinym odvétvim),

e rozsah produktli (vymezeni produktu a jejich uzivani),

e kompetenc¢ni rozsah (technologie, které budou ve firmé vyuzivany),

e vertikdlni rozsah (distribu¢ni trovng),

e geograficky rozsah (oblast, zemé, skupina zemi, kde bude organizace plsobit).

(Kotler, 2001)

3.2 Stanoveni podnikatelskych cilua

vvvvvv

je to mozné, cile by mély byt kvantifikovany. (Kotler, 2001)
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3.3 Analyza stavajicich podnikatelskych aktivit

Je hlavni slozkou strategického planovani, v niz vedeni spolecnosti vyhodnocuje aktivity,
které spolecnosti momentalné vyviji. Zkoumany jsou piedev§im dvé hlediska. Prvnim je
analyza situace v odvétvi ¢i na trhu, kde spolecnost plisobi a druhym je pozice

Vv piislusném odvétvi. (Kotler a Armstrong, 2004)

3.4 Marketingové planovani

Je soucasti strategického planovani a mimo jiné zahrnuje i rozhodovani o marketingovych
strategiich, které firm& napomohou uskutecnovat strategické cile firmy. Kazdy vyrobek,
sluzba, obor podnikani vyZaduji marketingovy plan. Marketingovy plan by mél obsahovat
soucasnou marketingovou situaci, SWOT analyzu, cile, marketingové strategie, prevadéci

plan, rozpocet a kontrolu. (Kotler a Armstrong, 2004)

3.4.1 Popis soucasné marketingové situace

Zde jsou informace o produktech, konkurenci nebo distribuci. Je zde popsan cilovy trh
a pozici, kterou firma zaujima. Analyzou trhu zji§tujeme informace o trhu a jeho hlavnich
segmentech. V analyze trhu jsou taky popsany faktory marketingového prostiedi, které by
mohly ovliviiovat nakupni rozhodovani, dale potfeby a piani zakaznikd. V analyze
uspésnosti produktu zjistujeme objem prodeje, ktery byl realizovan v uréitém casovém

horizontu, nebo taky jakych cen a marzi jsme dosahli. (Kotler a Armstrong, 2004)

3.4.2 SWOT

Nazev je vytvoren ze zacatecnich pismen anglickych slov Strengths (S), Weaknesses (W),
Opportunities (O), Threats (T). Jedna se 0 velmi uzivanou analyzu ohroZeni a pfilezitosti
a analyzu silnych a slabych stranek spolecnosti. Analyzou ohrozeni a pfilezitosti (O-T)
zjiStujeme rozbor zadoucich a nezddoucich vlivli z vnéjSiho prostiedi. Pokud jde
0 ohrozeni, budou pravdépodobné tyhle vlivy negativné ovliviiovat marketingovou aktivitu
podniku. MiiZze jim byt konkurence, stagnujici ekonomika, politicka nestabilita, ohrozeni

zivotniho prostiedi atd. (Svétlik, 2005).

3.4.3 Cile a hlavni tikoly
Cile mohou byt specifikovany zvlast' pro jednotlivé vyrobky a sluzby. Nemuseji mit
ekonomicky charakter. Pii volbé cili musime respektovat, ze cile musi byt motivujici pro

manazery a dal§i zaméstnance, museji poskytovat moznost vyhodnoceni, které by mélo byt
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jednoznacéné. Cile by mély taky vytvaret pocit jistoty stavajicich i potencidlnich akcionafi.
Ptikladem mize byt zvySeni prodeje o 20 %, zvySeni zisku o 5%, udrzeni stavajici vyse

prodeje apod. (Cooper a Lane, 1999)

3.4.4 Marketingova strategie

Zde je popsana filozofie, ze které se bude vychazet pii plnéni stanovenych marketingovych
cil, pfi stanovovani cilovych trhu, positioningu nebo taky pti planovani marketingovych
vydaji. Zde jsou uvedeny i nékteré strategie pro nastroje marketingového mixu a uvedeny

souvislosti s uvedenou SWOT analyzou. (Kotler a Armstrong, 2004)

3.45 Prevadéci plan
Zde je uvedeno, jakym zptisobem budou marketingové strategie realizovany a kdo bude

odpovédny za provedeni. (Kotler a Armstrong, 2004)

3.4.6 Kontrola

Pii uskutectiovani nékterych strategii mizZe dochazet k problémim ¢i neocekdvanym
chybam. Je tedy nutné veskeré marketingové Ccinnosti kontrolovat. Marketingovou
kontrolou tedy rozumime proces, diky némuz vyhodnocujeme dosazené vysledky. Na
obrazku jsou zobrazeny faze kontrolniho procesu. (Kotler a Armstrong, 2004)

stanoveni cild analyzy vyhodnoceni upravy

navrh dil¢ich

marketingové vyhodnoceni analyza pficin

cile plnéni cild neplnéni ukold Uprav

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004
Obr. 3. Kontrolni proces
Vedeni firmy si nejdfive musi stanovit marketingové cile, pozdéji dochazi K jejich
vyhodnoceni. Jestlize se skutecné vysledky neshoduji s planovanymi, dochazi k analyze
pfi¢in neplnéni ukold. V posledni fazi vedeni pfijima rozhodnuti o upravach, které budou

snizovat rozdil mezi planovanymi a skute¢nymi vysledky. (Kotler a Armstrong, 2004)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se snazi pomoci podnikovému marketingu piedpovédét chovani
ajednani zakazniki a ptripadné snizit podnikatelské riziko. Poskytuje specifické
a ovefitelné informace tykajici se trhu, konkurence, prostfedi a zejména zakaznikd. Diky
marketingovému vyzkumu je mozné zjistit reakce zakaznikd na jednotlivé Casti

marketingového mixu. (Svétlik, 2005) Marketingovy vyzkum se sklada z péti krokt:

specifikace
problému a

analyza
prezentace

sbér informaci ziskanych
informaci

plan vyzkumu

vysledkd

stanoveni cilG
vyzkumu

Zdroj: Kotler, 2001

Obr. 4. Kroky marketingového vyzkumu

4.1 Specifikace problémi a stanoveni cili vyzkumu

Je nutné se zaméfit na spravnou specifikaci problému, kterd by neméla byt pfili§ rozsahla
a naopak ani pfili§ obecnd. Stanoveni konkrétnich cili a otazek je nejlepSim feSenim pro
sbér informaci, nedoch4zi potom k obdrzeni velkého mnoZstvi nepottebnych odpovédi.

(Kotler, 2001)

4.2 Plan vyzkumu
Marketingovy plan vyzkumu obsahuje informace o metodach vyzkumu, respondentech ¢i
jaké ptistupy budou vyuzity. Pro plan vyzkumu mohou byt vyuzity informacni zdroje jak
sekundarnich, primarnich, tak kombinace obou druhii informaci. Primarni informace
nazyvame takové informace, které musi byt pro vyzkum ziskany, sekundéarni jsou
informace jiz sesbirané avsak za jinym ucelem nez pro marketingovy vyzkum. (Kotler,
2001)
Pti sbéru primarnich informaci mizeme pouZit 4 pfistupy a dva zakladni néstroje. Jako
prvni jsou nize uvedeny piistupy:
e Pozorovani — jednd se o piistup, ktery zjiStuje chovani spotiebitelit v urcitém
prostiedi, které je pro vyzkum relevantni.
e Vyzkum skupinové orientovany — skupina zahrnuje 6-10 osob, které jsou
pozvany k diskusi o sluzbach, organizacich, marketingovych aktivitach apod.

Moderator musi byt zkuseny, uvédomély, objektivni.
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e Vyzkum prizkumem — pomaha spole¢nostem zjistit informace o preferencich
a uspokojovani lidskych potieb, jejich znalostech o produktu apod.

e Experimentalni vyzkum — ma védecky nejhodnotnéjsi uroven.

Nastroje vyzkumu:

e Dotazniky — jsou nejpouzivanéjSim nastrojem pro sbér informaci. Dotazniky
obsahuji otazky, na které ma respondent odpovidat. Dulezitou roli pii tvorbé
dotaznikd hraje pocet respondentli, forma, obsah dotaznikli, potadi otazek nebo
taky stylizace. Muzeme rozliSovat otdzky suzavienym koncem (otazky, které
nabizeji respondentim vycet odpovédi) a otdzky s otevienym koncem (moznost
odpovédi dle vlastnich slov respondenta). Lépe se vyhodnocuji otdzky s uzavienym
koncem, na druhou stranu nam otazky s otevienym koncem pomulzou objevit
zajimavé skuteCnosti. Ukdzky otdzek viz ptiloha Pll: Otazky marketingového
vyzkumu.

o Technické prostiredky — se pouzivaji jen ziidka. (Kotler, 2001)

Soucasti planu je rozhodnuti o struktuie respondentli. Rozhodujici jsou otazky jako napf.:
Kdo ma byt pozorovan? Kolik lidi bude dotazovano? Jak budou respondenti vybrani? Jak
budou respondenti kontaktovani? apod. Na otazky muizeme odpoveédét nasledné:
Respondenti budou vybirani na zdkladé ndhodného souboru, dle veékové hranice, bydliste

zajmu apod. (Kotler, 2001)

4.3 Sbér informaci

wewvr

diky vlivim technologie neustale zdokonalovany a vice propracovany. (Kotler, 2001)

4.4 Analyza informaci
Dulezitou soucasti marketingového vyzkumu je analyza ziskanych informaci, které
vyzkumnici pievazné udavaji do tabulek, kde zjist'uji cetnost vyskytu sledovanych veli€in.

(Kotler, 2001)

4.5 Prezentace vysledki

Poslednim krokem vyzkumu je prezentace dosazenych vysledki a zavért, které z néj
plynou. Vysledky se uvadéji ve vétach ¢i grafech, nemély by obsahovat mylné zavéry.

Dosazené vysledky by mély mit moznost dalSich analyz. (Kotler, 2001)



Il PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI

Spole¢nost PENTO, s.r.o. byla zaloZena péti jednateli v roce 1991. Pfedmét podnikani
spole€nosti se zamétuje na Ctyfi hlavni Cinnosti: opravu autoagregagii, nakup a nasledny
prodej zbozi, opravy osobnich i uzitkovych automobilti a nakladnich automobilt. Podnik
ma dvé provozovny. Jednou znich je zlinské stfedisko Bosch Car Service, a druha
provozovna se nachazi v obci Hiiviniv Ujezd.

Autoopravarenska ¢innost zahrnuje servis autoagregatt, které se opravuji a nasledné testuji
na zkusebnich zatizenich. Prodejni sklad obsahuje t¢émét 10 000 polozek zakladnich typt
nahradnich dilt a autopfislusenstvi pro vyznamné tuzemské i zahrani¢ni automobilové
zna¢ky. Opravna nakladnich automobilii a pfipojnych vozidel tzv. TRUCK SERVIS se
nachézi v Hiivinové Ujezdé a poskytuje komplexni servisni sluzby.

Spole¢nost PENTO, s.r.o. patii se svymi 53 pracovniky k vyznamnym regionalnim
zaméstnavatelim a podporou Skolstvi, kultury a sportu se aktivné podili na zivoté regionu.

(Pento, s.r.o., [2008])

5.1 Organizaéni struktura spole¢nosti

Ve spolecnosti PENTO, s.r.0. je uplatnéna decentralizovand, plocha organizac¢ni struktura,

jejimz zakladem jsou samostatné stiediska.

PENTO, s.r.o.

I
Stredisko 03
opravy

1 1
Sl EoC Stredisko 11
prodej _
autoagregat( Truck servis
edouci stiediskaj

Stiedisko 07
Bosch servis

autoagregatu

sl Vedouci strediska i stredi

= [ -
— Uctarna B
-

Zdroj: Vnitini smérnice spole¢nosti, 2005

Obr. 5. Organizacni struktura spolecnosti PENTO,

S.r.o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

5.1.1 Rozdéleni spole¢nosti dle stiedisek
Pokud jde o rozde€leni spolecnosti dle stredisek, je podnik rozdélen na 4 strediska.
Strediska ¢. 3, 9 a 11 patii pod provozovnu v Hiivinové Ujezds, stiedisko ¢. 7 najdeme ve
Zliné - Loukéch.
Stiredisko ¢&. 3 — Hiivinav Ujezd

e Opravy autoagregatl a vyroba autodilt
Stiredisko €. 7 — Zlin

e Opravy osobnich automobili i nakladnich automobilt

e nakup a prodej autodilii

e méfeni emisi

e priprava vozidel na technickou kontrolu (STK — Stanice technické kontroly)
Stiredisko &. 9 — H¥ivintv Ujezd

e nakup a prodej autodilti
Stiredisko &. 11 — H¥ivinav Ujezd

e opravy nakladnich automobild, pfivést a navesh

e piiprava vozidel na technickou kontrolu (STK)

5.1.2 Rozdéleni spolecnosti dle ¢innosti
Podle ¢innosti se spole¢nost rozd€luje na 4 hlavni skupiny, kterymi jsou: oprava osobnich
a uzitkovych automobild, oprava nakladnich automobili, oprava autoagregatti a prodej
nahradnich dild.
Oprava osobnich automobilu

e opravy vstiikovacich Cerpadel

e opravy vstiikovacich systémi Common Rail

e (CiSténi vstrikovacu ultrazvukem, kodovani vstiikovacti Common Rail,

e opravy palivovych soustav (rozvodové femeny, Zhavice, trysky, filtry apod.)

e opravy podvozkovych ¢asti vozidel (brzdy, tlumice, vyfuky, fizeni apod.)

e vyména provoznich naplni (oleje SHELL, LIQUI MOLY, URANIA)

e diagnostiku palivovych soustav (pfistroje FSA 560, KTS 520, LASER 2000)

e servis, plnéni autoklimatizaci

e piiprava vozidel na STK
Oprava nakladnich automobilii

e \WABCO Service Point
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oprava a sefizeni brzdovych systémi

kontrola a slad’ovéani brzdnych ucinkti souprav vozidel

kontrola brzdnych u¢inkt na valcové zkusebné brzd CARTEC

oprava servorizeni a ¢asti fizeni

opravy systému vzduchového pérovani

diagnostika elektronickych brzdovych systémt EBS, piipadné jejich upgrade na
novejsi verzi

oprava autoelektriky

kontrola nastaveni motoru a vycteni zavad z fidici jednotky

diagnostika a oprava palivové soustavy vcetné oprav vstiikovacich cerpadel
a vstiikovacl

diagnostika

oprava a sefizeni geometrie naprav

kontrola sefizeni svétlomett a plnéni klimatizaci

vymeéna olejovych néplni (motor, pfevodovka, diferencial, retardér, servotizeni)
vyména vSech typt filtri (olejovy, palivovy, vzduchovy, kabinovy, servofizeni,
patrona vysouSece, AdBlue)

autokosmetika

Prodej autoagregati

Témet 10 000 poloZek zékladnich typl autoagregatl, ndhradnich dild a autoptislusenstvi je

nabizeno formou velkoobchodniho prodeje a distribuovano na naklady dodavatele

k zakaznikovi. Jednd se o Siroky sortiment zakladnich ¢asti automobild: brzdy, kola,

napravy, podvozky, fizeni, elektricka vybava, filtry, chladici soustava, palivova soustava,

pérovani, spojky, turbodmychadla, vyfuky apod.

Oprava autoagregatii

vyroba autodilt

Siroké spektrum oprav vyznamnych ¢asti automobilii: hydraulické agregaty,
kompresory, naftové topeni, posilovace brzd, brzdové timeny, posilovace spojky,
servofizeni, startéry, vodni Cerpadla, vstiikovaci cerpadla, vzduchové pfistroje atd.

(Pento, s.r.o0., [2008])

Dale se bakalafska prace bude soustiedit jen na opravarenskou ¢innost spolecnosti.
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6 VNITRNI A VNEJSI ANALYZY

Pomoci nekterych analyz bude zjiSténo vnitini a vnéjsi okoli podniku. Nejdiive bude
provedena SWOT analyza, dale bude zjisténa konkurence a zakaznici. Posledni analyzou

bude analyza stavajiciho komunika¢niho mixu.

6.1 SWOT analyza
Nize je zobrazena SWOT analyza spole¢nosti PENTO, s.r.o.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Vybavenost nejnovejSimi e Kilesajici ziskovost opravarenského
technologiemi zboZzi
e (Odborné znalosti personalu e Chybgjici spoluprace s organizacemi
e Siroké nabidka oprav zabyvajici se vyzkumem a vyvojem
e Pracovni pfilezitost pro obyvatele e Orientace na pivodni ¢eské vyrobce
mistni nebo z okolnich vesnic. nakladnich vozidel
e Dobfe situovana spolecnost (na e Nizka informovanost o
hlavnim tahu Zlin — Luhacovice) opravovanych autoagregatech
e Pracuje pod zastitou svétovych e Nizka propagace
znacek: BOSCH, DELPHI... e Nedostatek parkovacich ploch na

stiedisku ¢. 7

PRILEZITOSTI HROZBY
e Neustala potieba osobnich 1 e ZvySujici se mnozstvi substitutl
néakladnich automobilil e Vstup konkurentl s niZ§imi cenami
e Rozsifeni nabidky svych produktt e Pomalé navratnost nakoupeného
do vice oblasti v zahranic¢i (Polsko, zafizeni
Slovensko) ¢ Neustaly vyvoj novych znacek
e Vyuziti dotacnich zdroju ze automobila
strukturalnich fondi EU e Narustajici cena PHM

e Prilezitost prezentace spolecnosti na
strojirenském veletrhu

e Sponzorstvi automobilovych soutézi

Zdroj: Vlastni tvorba, 2012

Tab.c. 2 SWOT analyza spolecnosti
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6.1.1 Silné stranky

Za nejveétsi silnou stranku spolecnosti se vyznacuje jeji vybavenost nejnovéjSimi
technologiemi a odborna znalost personalu. Ten je pravideln¢ proSkolovan ve Skolicich
centrech dle pozadavki specidlniho vybaveni spolecnosti a jeho pracovniho zatfazeni. Dalsi
silnou strankou je moznost pracovani pod zastitou a odbornym vedenim svétovych znacek:
BOSCH a DELPHI. Spolecnost je velmi dobie situovana pro odbératele, dodavatele
I zamé&stnance. Jedna z provozoven lezi téméf v centru Zlina a druha je na hlavni dopravni
spojnici Zlin - Luhadovice. Diky umisténi sidla spole¢nosti v obci Hiivintv Ujezd, mize
spole¢nost zaméstnavat mistni obyvatele, které¢ kvili nizkému poctu obyvatel dobfe zna,
nebo si relativné snadno miize zjistit, jak jsou zadatelé o praci spolehlivi, pracoviti, pilni
apod. Na zaklad¢ zjisténych informaci a udajii o vzdélani, praxi a zkuSenostech, které jsou
pfedlozeny v Zivotopise, se spolecnost miize 1épe rozhodnou o konkrétnim pracovnim
zafazeni Zadatele. Siroka nabidka oprav a prodejniho sortimentu je dalsi silnou strankou

spole¢nosti.

6.1.2 Slabé stranky

Spolecnost sice kazdorocné investuje do novych zafizeni, ale nedostatecné se zajima
0 spolupraci s organizacemi, které se vénuji vyzkumu a vyvoji v oblasti renovace dild, ¢i
hledani novych prodejnich moznosti. Chybou je 1 to, Ze se spolecnost stale orientuje na
puvodni ¢eské vyrobce nakladnich vozidel a nesnazi se o rozSifeni oprav na zahrani¢ni
znaCky vozidel. Dodavatelé z okoli, ktefi prodavaji spolecnosti ndhradni dily slouZici
K opravam autoagregatll, nabizeji jen sady, které jsou vSak pro nekteré opravy zbytecné.
Spole¢nost tak musi zbyte¢né vynakladat finanéni prostiedky na dily, které poté zlistanou
na sklad¢. Slabinou je i klesajici ziskovost oprav. Ta je zptisobena cenami nahradnich dilt
a zhorSujicim se technickym stavem autoagregat, které jsou pfijimany do oprav.
Nevyhodou zlinské provozovny je nedostatek parkovacich mist a odstavnych ploch. Vyska
dilny a jeji pfistupové cesty brani k opravam nakladnich vozidel ptimo ve Zling, proto byl
vybudovan Truck servis v Hiivinové Ujezds. Dalsi slabinou je, Ze podnik sice vynaklada
urcité financni moZnosti na propagaci, ale stale jsou zékaznici nizce informovani, je tedy

nutné zefektivnit vyuzivani finan¢nich zdroji na propagaci.
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6.1.3 Prilezitosti

Ptilezitosti, které spolecnost jiz nékolik let uspesné vyuziva, jsou ucasti na veletrzich,
sponzorstvi automobilovych soutézi a mistnich sportovnich klubl. Dilezita je kazdoro¢ni
ucast a partnerstvi na Truck srazu Zlin. Spolecnost se neustdle snazi expandovat do
zahranici, predevs§im na Slovensko, kde jiz nékteré své stalé odbératele ma. Firma taky
vyuzila prilezitosti z Evropské unie, kdy zazadala o finan¢ni dotace na vybudovani
Skoliciho sttediska, jehoZ soucasti je potfizeni nové zkusSebny. V soucasné dobé¢ spolecnost
¢eka na schvaleni. Obecné znamou pfilezitosti je neustale rostouci potieba osobnich
I nakladnich automobill k pfepravé osob a zbozi. Pro spole¢nost PENTO, s.r.o. je taky

plusem to, Ze se neustale zvysuje pocet dopravcd, pro které je nasledna oprava nutnosti.

6.1.4 Hrozby

Hrozbou pro kazdou spole¢nost je konkurence na trhu, a mnozstvi substitutu, které jsou
levngjsi. Klesajici ziskovost je zapfi¢inéna vyvojem znaCek automobili a dostupnosti
nahradnich dild od dodavateli. Hrozbou je i pomald ndvratnost nakoupeného zatizeni
nutného k opravam, ktera mlze zpusobit financni ztraty nebo dokonce stalou zadluZenost
podniku. Dalsi hrozbou je rostouci kvalita agregat a tim nizsi potfeba oprav. Dale taky

neustale rostouci cena pohonnych hmot.

6.2 Analyza zakaznika

Struktura zdkaznikl je velmi rozmanita. Nékdy se jedna jen o jednorazovy servis, ktery
spolecnost poskytla, mnohdy dochazi k opakovanému vyuziti sluzeb, které spole¢nost
nabizi. Ze vSech zékaznika spole¢nosti PENTO, s.r.o. bylo na zékladé¢ objemu prodeje
vybrano 22 nejvétsich odbératell, jejichz jednotlivé fakturace ptesdhly 300 000,- K¢ za

rok. Tato skupina zakaznika tvoii 31,3 % z celkového prodeje.
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Klicovi zakaznici
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Zdroj: Konto, 2011

Graf 1. Zdkaznici spolecnosti, jejichz fakturace prevysuji 300 000 K¢ za rok

Pokud se budeme soustiedit na jednotliva sttediska, rozd€leni zdkaznikd bude nasledujici.

6.2.1 Zakaznici vyuZivajici opravy autoagregatiu

Zakaznikl, kterych vyuZivalo oprav autodilli, bylo v minulém roce kolem tficeti.
Nejvétsimi odbérateli, které mizeme nazvat kliCovymi pro opravy autoagregatii, jsou

spolecnosti:

PROFTI odévy a obuv s.r.0. — pfedmétem podnikani vsetinské spolecnosti zalozené v roce

2009, je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského zakona.

MOTOR JIKOV Strojirenska a.s. — pfedmétem podnikidni je poskytovani sluzeb
V oblasti bezpec¢nosti a ochrany zdravi pii praci. Dale taky vyroba a rozvod tepla, silni¢ni
motorova doprava, zamecnictvi, nastrojatstvi, kovarstvi, obrabeécstvi ¢i vyroba a instalace

oprav elektrickych strojii a pfistroji. Spole¢nost byla zaloZena 1997 a sidli v Sobéslavi.

Cervenka plus s.r.o. — rok 2004 se datuje jako vznik spolegnosti, ktera se zabyva
velkoobchodem, zprosttedkovanim obchodu a sluZzeb, kovoobrabécstvi a v neposledni fadé
i opravé silni¢nich vozidel. Jako sidlo spole¢nosti si jednatel zvolil Ujezdec u Uherského

Brodu.
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PODHORAN LUKOV a.s. — vznik spole¢nosti, ktera sidli v Lukové, je datovan roku
2000. Spolecnost se zabyva opravou silni¢nich vozidel a pracovnich strojii, zamec¢nictvim,

truhlafstvim a podlahaistvim. Vedlejsi ¢innosti je silni¢ni motorova preprava.

Havel Jifi — je fyzickd osoba, kterd se jiz od roku 1992 zabyva opravami a udrzbou
motorovych vozidel, obchodni ¢innosti a vyrobou Zzelezaiskych vyrobkt. (Ministerstvo
financi CR, 2012)

Zakaznici - opravy autodilt

B PROFI odévy a obuv s.r.o.

B MOTOR JIKOV Strojirenska
a.s.

m Stanislav Cervenka

H Podhoran Lukov

W Havel Jifi

Zdroj: Konto, 2011

Graf 2. Klicovy zdkaznici, kteri vyuzivaji servisnich sluzeb oprav autodilii.

Vyse uvedeni zdkaznici z celkové fakturace zabiraji 64%. Mlzeme je tedy povazovat za

klicové pro opravy autodilti.

6.2.2 Zakaznici, ktefi se zajimaji o opravy nakladnich automobili

Zékaznici, ktefi vyuzivaji sluzeb, jako jsou opravy nakladnich automobild, je velké

mnozstvi. Podle ro¢niho obratu je zvoleno 5 nejvyznamnéjSich zakazniku.

Kloboucka lesni, S.r.0. — spolecnost, kterd sidli v Brné¢ od roku 1998, byla zalozena za

ucelem podnikani v lesnictvi, autodopraveé nebo taky zprostiedkovatelské ¢innosti.

Mipa Trans, s.r.0. — se podobné jako Kloboucka lesni, s.r.o. zabyva autodopravou
a zasilatelstvim. Firma byla zaloZzena roku 2003 a od zalozeni sidli v Drnovicich na

Zlinsku.

TOMASCAR — dalsi velmi vyznamnou spolecnosti je Tomas Vaina — TOMASCAR, ktera

se taktéz zabyva silni¢ni dopravou.
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Autodoprava Miroslav Mikel — vznik spole¢nosti je datovan roku 1992, sidlo je ve Zling.

Pfedmétem podnikéni je mezinarodni silni¢ni doprava.

Eurocorp, s.r.o. — pfedmétem spolecnosti je koup€ a prodej zbozi za ucelem dalSiho
prodeje, silni¢ni motorova doprava nebo taky vyroba a zpracovani paliv ¢i maziv. Firma
sidli ve Valasskych Kloboukach a zaloZena byla roku 1998. (Ministerstvo financi CR,
2012)

Zakaznici - opravy nakladnich automobili

B Kloboucka lesni s.r.o.

4% B Mipa Trans s.r.o.
(o]

4%
B Tomas Vana - TOMASCAR

B Autodoprava Miroslav
Mikel

W EUROCORP s.r.0.

Zdroj: Konto, 2011

Graf 3. Nejvyznamnéjsi zakaznici, kteri vyuzivaji servisnich sluzeb

zameérenych na opravy nakladnich automobilil.

Z uveden¢ho grafu vyplyva, Ze spoleCnost ma maly pocet stalych zakaznikil. Prozatim
prevysuje jednordzové vyuziti sluzeb. Tato skutec¢nost je do znacné miry ovlivnéna tim, ze

opravy nékladnich vozidel jsou novou podnikatelskou ¢innosti spole¢nosti PENTO, s.r.0.

6.3 Opravy osobnich automobili a jejich zakaznici

Poslednim stfediskem, kde bude provedena analyza nejcastéjsich zakaznikd, je stiedisko
¢islo 7, tedy oprava osobnich automobilti. Obdobné, jako u oprav nakladnich automobila je
zakaznikl mnoho a Casto se tedy jedna jen o jednorazové vyuziti sluzeb spolecnosti. Ze
vSech zakaznikll je opét vyc€lenéno 5 nejvyznamnéjsich zakaznikd z hlediska fakturace.
Pavel Zezulka, s.r.0. — zlinska spole¢nost, zabyvajici se silni¢ni dopravou nakladni

i osobni, byla zalozena roku 2007.
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Tennis Zlin, a.s. — vznik spolecnosti je datovan roku 1993 a zabyva se silni¢ni
a motorovou dopravou, dale taky projektovou ¢innosti ve vystavbé a vyrobou, obchodem

a sluzbami neuvedenymi v ptilohdch jedna az tfi Zivnostenského zakona.

LESKO - Velkoobchod napoji, S.r.0. — predmétem podnikani je nakup zbozi za ucelem
jeho dalsiho prodeje, dale zprostiedkovatelskd cCinnost v oblasti obchodu a sluzeb,
prondjem motorovych vozidel, skladovani zboZzi a manipulace s ndkladem. Spole¢nost byla

zaloZena roku 1998 a sidli ve Zliné.

Tézka mechanizace, s.r.0. — je firma zaloZend roku 1997 sidlici v Bystfici pod Hostynem.

Predmétem podnikani je silni¢ni motorové doprava.

BPS Servis, s.r.0. — spole¢nost, ktera sidli v centru Zlina, se zabyva opravou silni¢nich

vozidel a velkoobchodem. Byla zaloZena roku 2007. (Ministerstvo financi CR, 2012)

Zakanici - opravy osobnich automobilt

3% 3%
2%

3%
M Pavel Zezulka, s.r.o.

M Tennis Zlin a.s.
 LESKO
W Tézka mechanizace, s.r.o.

M BPS Servis s.r.o.

| ostatni

Zdroj: Konto, 2011

Graf 4. Klicovy zdkaznici, kteri vyuzivaji oprav osobnich automobilii.
Na zdklad¢ vysSe uvedenych informaci bylo zjisténo, ze obor podnikani kliCovych
zakaznikll je pfevazné v silniéni motorové dopravé osobni i nakladni, koupé zbozi za
ucelem jeho dalSiho prodeje nebo taky zasilatelstvi. Spolecnosti maji ptevazné dlouholetou
tradici na ¢eském trhu. Vybranych patnact firem si vétSinou za své sidlo podnikéani zvolilo
Zlinsky kraj. VySe jmenované subjekty mizeme nazvat kliCovymi zdkazniky spolecnosti.

Ti se opakované vraci k vyuZiti sluzeb spole¢nosti PENTO, s.r.o.
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6.4 Analyza konkurence

Dalsi analyzou je rozbor konkurence. Podobné jako u zakazniki prob&hne rozdéleni
konkurentt dle odvétvi ve spolecnosti PENTO, s.r.o. Nyni nas vSak budou zajimat trzby za
poskytnuté sluzby.

Na nize uvedeném grafu jsou nejvétsi konkurenti dle odvétvi a jejich trzeb z roku 2010.
Prvni dvé spolecnosti jsou konkurenti v odvétvi oprav autoagregatii. Nasledujici dvé firmy
pak konkuruji v opravach osobnich automobilii a uzitkovych vozi. Posledni dvé
spoleCnosti se snazi ziskavat zdkazniky v odvétvi oprav nédkladnich automobilti. Pro
porovnani je zobrazena i spole¢nost PENTO, s.r.o. jejiz trzby za sluzby v uplynulém roce

odpovidali ¢astce 32 078 K¢.
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Zdroj: Ministerstvo spravedInosti CR, 2012

Graf 5. Konkurence spolecnosti na trhu v Ceské republice

6.4.1 Opravy autoagregatu

Za nejvetsi konkurenty v odvétvi oprav autoagregatii miizeme povazovat spolecnosti
Autokom a Autoagregaty Zlin. Ob& spole¢nosti maji provozovnu ve Zlinském kraji
a zabyvaji se obdobn¢ jako spolecnost PENTO, s.r.o. opravami autoagregatd. (Ministerstvo
spravedlnosti CR, 2012)

6.4.2 Opravy osobnich automobilii

Zde jsou nejvétsimi konkurenty spole¢nosti Auto ZM Brno a PAS Zabieh na Moravé.
Tyhle spolecnosti nesidli ve Zlinském kraji, ale pfesto jsou velkymi konkurenty pro

spoleénosti PENTO, s.r.o. (Ministerstvo spravedinosti CR, 2012)
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6.4.3 Opravy nakladnich vozidel

U oprav nékladnich vozidel miizeme za konkurenty povazovat spolecnosti Truck Trade
a Truck servis Zlin. Oba konkurenti maji svou provozovnu ve Zlinském kraji.

(Ministerstvo spravedlnosti CR, 2012)

Z vyse uveden¢ho grafu vyplyva, ze nejvétsimi konkurenty pro spole¢nost PENTO, s.r.o.

je Truck Trade a PAS Zabteh na Moravé.

Truck Trade — spole¢nost byla zaloZzena roku 1994. Jiz od zaloZeni se zabyva prodejem
aservisem ndkladnich automobill, pfivési a navési. Pozd&ji se spolecnost stala
autorizovanym dealerem znacky DAF. Hlavni provozovna spolecnosti je v Brné, dalsi
pobocky jsou v Ostravé, Olomouci a Otrokovicich. Trzby za vlastni sluzby zvoleného
konkurenta z roku 2010 odpovidali ¢astce 123 763 K&, coz je o 74 % vice nez méla
spole¢nost PENTO, s.r.0.

(Ministerstvo spravedlnosti CR, 2012; Truck Trade, 2009)

PAS Zabi'eh na Moravé — spolecnost o rozloze 11 ha, kterd byla zalozena roku 1992, se
nachazi na okraji mésta Zabfeh na Moravé. Jedna se o stfedné velky podnik, jehoz
pfedmétem podnikani je opravna nakladnich a uZitkovych vozidel. Trzby za vlastni sluzby
zroku 2010 spole€nost vykdzala v ¢astce 113 832 K¢. Pii srovnani trzeb konkurenta
a spolecnosti PENTO, s.r.o. bylo zjisténo, Ze konkurent mé vyssi trzby o 72 %.

(Ministerstvo spravedlnosti CR, 2012; PAS Zabieh na Moravé, [2007])
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7 ANALYZA KOMUNIKACNICHAKTIVIT

Komunikaci ve spoleénosti PENTO, s.r.o. je v kompetenci jednatelt, ktefi finanéni
prostfedky na propagaci nerozd€luji na ¢innosti, ale na celou spole¢nost. Jedna se tedy
0 reklamu zalozenou na image. Celkové naklady na reklamu za rok 2011 byly 539 000 K¢.
Pokud jde o komunika¢ni mix, ktery spole¢nost vyuzivala v lofiském roce, bylo nejvice
finanénich prostfedkt vyhrazeno na reklamu. Konkrétné tahle ¢astka odpovidala 85 %
nakladiim, dalSich 11 % nakladi bylo vénovdno na podporu prodeje a pouhé¢ 4 %
finanénich zdroji na public relations. Osobnimu prodeji se spole¢nost nevénovala vibec.
Podrobny rozpis naklada na jednotlivé kanaly budou nize rozebrany. Na uvedeném grafu

je vyobrazeni komunika¢niho mixu, dle po¢tu vyuzitych reklamnich kanali.

Rozdéleni komunikacniho mixu dle poctu kanall

M Public relations
m Reklama
Direct marketing

B Podpora prodeje

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti, 2011
Graf 6. Komunikacni mix dle poctu vyuzitych nakladii

Dodavatele na propagaci firma voli na zékladé zkuSenosti z minulych Ilet.
Nejvyznamnéj$im zprostiedkovatelem propagace za rok 2011 se stala spole¢nost Dalitrans.
DALITRANS, s.r.o. je slovenskd spolecnost, ktera se zabyva Cinnostmi spojenymi
s ndkladnimi vozidly a dopravou. Jedna se o:

e vnitrostatni a mezinarodni pfepravu zbozi,

e poskytovani parkovacich ploch,

e pronajem reklamnich ploch na nékladnich vozidlech,

e auto-umyvarna,

e servis a pneuservis nakladnich vozidel,

e prodej ojetych vozu, atd. (Dalitrans s.r.o., 2009-2011)
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Spole¢nost PENTO, s.r.o. vyuzila prondjmu reklamnich ploch a nejen po Slovenské

republice pohybuje 30 nakladnich vozidel s logem spolecnosti.

7.1 Reklama

Nejcastéji spolecnost vyuziva venkovni reklamu, jako jsou pronajmy reklamnich ploch na
automobilech a billboardy. Dalsi kanaly, které spole¢nost vyuzila, jsou tisk, rozhlas

a internet.

7.1.1 Venkovni reklama

Billboardy vyuziva spolecnost ptredev§im pii sportovnich soutézich. Svédéi o tom
pronajem reklamni plochy na stadionu Letna ve Zling¢, TJ Jiskra Otrokovice nebo taky
v rekreaénim stfedisku Zbrojovdk — Such4d Loz. Billboardy spole¢nost umistuje na
zminénych mistech jen na urcité obdobi, a to pfi vyznamnych soutéZnich zapasech. Jsou
pfedev§im vénovany propagaci celé spolecnosti. Na billboardech je zobrazeno logo
spoleCnosti a struény popis cCinnosti, které spole¢nost vyuzivd. Reklamni plochy na
automobilech vyuziva firma na Slovensku, kde je k dispozici 30 vozidel slogem
spolecnosti PENTO. Reklamu ma spolecnost i na svych dodavkovych automobilech.

. R =T
B HFivinav Ujezd

PRODEJ NAHRADNICH_DILU

AVIA DAF RANAULT
*KAROSA VOLVO MERCEDES
L LIAZ .« SCANIA STAYER

TATRA MAN NAVESY .

ZETOR IVECO PRIVESY

tel.: 577 996 120 fax:'577 159 968

L)
www.pentozlin.cz

Zdroj: Interni dokumenty, [2010]

Obr. 6. Polep automobilu

7.1.2 Tisténa reklama

Jako formu ti§téné reklamy zvolila spoleénost reklamu do inzertniho &trnactideniku Cesky

Trucker, kde dvoustrankové reklama byla po dobu 84 dnti. Cesky Trucker je komplexni
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nabidkovy a inzertni casopis pro motoristy. Dale spolecnost vlozila své logo do

mysliveckého katalogu chovatelskych trofeji.

7.1.3 Internet

Spole¢nost ma své webové stranky, kde zakaznici najdou informace o spole¢nosti, o jejich
¢innostech, kontakty a dalsi dulezit¢ informace. Stranka je pod doménou
www.pentozlin.cz. Nahled webovych stranek je soucasti ptilohy PIII.

Firma taky vyuzivd bezplatné sluzby na serveru Firmy.cz. Zminény server poskytuje
moznost bezplatného zobrazeni firmy pii zadani urcitych klicovych slov. Pti zobrazeni se

objevi zakladni informace jako je:

o kratky popis ¢innosti, které spole¢nost provozuje
o kontaktni udaje

e odkaz na webové stranky

e zobrazeni na mapé¢

e oteviraci dobu apod.

7.1.4 Rozhlas

Pro pfenos reklamniho sdéleni spolecnost zvolila rozhlasové vysilani v regionalnim
zlinském radiu Kiss publikum. Reklamni kampan trvala po dobu 8 dn a méla podobu
dvaceti radiovych spotii trvajicich tficet sekund, které byly zaméfeny na novoroc¢ni
blahoptani. Text byl vytvofen zaméstnanci spolecnosti Kiss publikum. Vzhledem k tomu,
ze radiové spoty byly vysildny v pfedvanocnim obdobi k podékovani obchodnim

partneriim za spolupraci, mizeme tuto formu propagace zaradit i do podpory prodeje.
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Vyuzité reklamni kanaly - dle nakladt

2%

M reklama na vozidlech
M Billboardy
W Inzerce

M rozhlasova reklama

Zdroj: Konto, 2010

Graf 7. Rozlozeni reklamnich kandlii dle ndakladii

7.2 Podpora prodeje

Podpory prodeje vyuzivd spolenost hlavné v piedvanocnim obdobi, kdy nejlepSim
obchodnim partneriim dodava kvalitni 1dhve vina s logem spolecnosti. Ve stejném €asovém
obdobi podnik prostiednictvim e-maili rozesila svym dodavatelim a odbératelim
novorocenky s podékovanim za spolupraci.

Zpravidla na del$i ¢asové obdobi si spolecnost nechavé vyrobit reklamni predméty jako je:

reklamni propiska, obélky, hlavickovy papir apod.

Zdroj: Interni dokumenty, [2010]
Obr. 7. Reklamni predméty

Mezi podporu prodeje vSak miizeme zatadit rabaty pro stalé zakazniky, ktefi se o né

zaslouzili dlouholetou spolupraci ¢i vysi obratu, a taky moznost nédkupu na fakturu.
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Spolec¢nost vyzaduje hotovostni platbu u vsech novych jednordzovych zakaznikd. Pokud se
spole¢nost pro zakazniky stane stdlym dodavatelem a zékaznici tak opakované vyuZzivaji
sluzeb spole¢nosti PENTO, s.r.o. je jim umoznéna platba na fakturu. Kde je nejdiive
splatnost 14 dni pro zjiSténi platebni schopnosti zakaznika, poté je tahle doba prodlouzena

az na tficeti-denni splatnost.

7.3 Primy marketing
Do ptimého, adresného marketingu mizeme zafadit jiz zminéné novorocenky. Jinou formu

direct marketingu spole¢nost nevyuziva.

7.4 Public relations

Firma se kazdoro¢né zucastni Truck srazu Zlin, kde ptsobi jako hlavni partner akce.
Spolecnost zde ma sviij stanek s vystavenymi autoagregaty a poskytuje zakaznikiim
informace o spole¢nosti.

Mezi public relations muzeme zatadit i sponzoring. Podnik darovanymi finan¢nimi
prostfedky poméha piedeviim spolkiim v piisobnosti obce Hiiviniv Ujezd. Télovychovna
jednota ro¢n¢ obdrzi piispévek ve vysi 30 000 K¢&. Dale spole¢nost prispiva vécnymi dary
v tombolach na spolecenskych akcich, jako je: hasi¢sky nebo myslivecky ples ¢i Den obce

Hiivindv Ujezd.

7.5 Osobni prodej

Osobni forma komunikace neni ve spole¢nosti vyuZzivana viibec.

7.6 Casovy plan vyuZitych reklamnich aktivit

V nize uvedené tabulce je vyobrazeni asovych intervalll, kdy jsou jaké reklamni kandly
vyuzity. Jedinym reklamnim kanalem vyuzitym po cely kalendaini rok je sponzorstvi
mistnich sportovnich klubl. S vyjimkou lednového meésice je pak po cely zbytek roku
vyuzita reklama na vozidlech. Ostatni reklamni kandly jsou vyuzity v ndvaznosti na

konan¢ akce ¢i predvanocni obdobi.
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Pouzité kanaly

reklamni plocha na Fotbalovém stadionu Zlin

reklama na 30 vozidlech

reklamni plocha - TJ Jiskra Otrokovice

partnerstvi na Truck srazu

inzertni sluzby v ¢tnéctidenniku Cesky Trucker

polep automobilu

reklamni darek pro klienty - vino s logem

reklamni kampari - 30 spotl po 20 sekundach - PF

inzerce v katalogu chovatelskych trofeji

reklamni plocha - Suchd Loz — Zbrojovéak

Sponzoring

Zdroj: Interni dokumenty, 2011

Tab.¢. 3 Harmonogram reklamnich aktivit ve spolecnosti PENTO, s.r.o.

7.7 Rozpocet na uvedené reklamni aktivity

NiZe je zobrazen rozpocet na vyse zvolené reklamni kanaly.

Reklama na vozidlech 379 950,- K¢
Billboardy 39 000,- K¢
Inzerce 32 320,- K¢
Rozhlasové reklama 7 000,- K¢
Sponzoring 30 000,- K¢
Reklamni darky 22 740,- K¢
Partnerstvi 28 000,- K¢
Celkem 539 010,- K¢&

Zdroj: Interni dokumenty, 2011
Tab.c. 4 Rozpocet zvolenych reklamnich kanalit

Z uvedenych informaci vyplyva, Ze spole¢nost dava prednost reklamé pted ostatnimi prvky
komunika¢niho mixu. Finan¢ni prostiedky na veSkerou komunikaci se podnik snazi
rozdélit rovnomérné po cely rok. Nejvétsi aktivitu, vSak mlZeme vidét ve druhém
a ¢tvrtém Ctvrtleti. V druhém byla pfic¢inou zacinajici spoluprace s firmou DALITRANS,

s.r.0., ktera spolecnosti poskytuje reklamni plochy na vozidlech. A jak jiz bylo zminéno, za
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uplynuly rok se spolecnost DALITRANS stala nejvétSim zprostfedkovatelem propagace
pro firmu. O poslednim c¢tvrtleti mizeme fici, Zze je to zpusobeno koncem roku, kdy se
spole€nost snazi piipominat svym odbératelim, dodavatelim a v menSi mife
| zamé&stnanctim.

Rozdéleni reklamy na jednotliva stfediska ¢i opravarenské ¢innosti neni mozny z diivodu
vytvoreni komplexni reklamy pro celou spole¢nost. Reklama je tedy urcena i pro stiedisko

¢. 9, které se zabyva ndkupem a naslednym prodejem zboZi.

Komunikacni mix spole¢nosti

m reklama
B podpora prodeje

1 public relations

Zdroj: Konto, 2011

Graf 8. Komunikacni mix spolecnosti v zavislosti na ndklady
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8 VYZKUM

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjisténi efektivnosti vyuzitych komunikacnich aktivit. Pro
vyzkum byla vybrana metoda dotaznikového Setfeni. Za respondenty byli zvoleni
zakaznici spolecnosti.

Dotaznik obsahoval otazky s uzavienym koncem s jednou vyjimkou otazky oteviené, kdy
byla zjistovana asociace spojend se samotnym nazvem spoleGnosti. Uvodem
dotaznikového Setfeni probé&hlo kratké seznameni s cili vyzkumu a podékovanim za jeho
vyplnéni. Cely dotaznik byl sloZen ze tfinacti otdzek. Tti otazky z celkového poctu byly
ureny pro zjiSténi segmentace u respondenta. Ostatnich deset zjistovalo efektivitu
komunikace. Vzor dotazniku je knahlédnuti v ptiloze PIV: Navrh dotazniku pro
marketingovy vyzkum.

Sbér informaci probihal pfes internet pomoci kratkych dotaznikd, které byly rozeslany
zakaznikim prostfednictvim e-mailti z firemni databaze. Zprava obsahovala pravodni
dopis k seznameni divodu dotaznikového Setieni a samotny dotaznik. Vysledky vyzkumu

byly pro ptehlednost dany do tabulek a grafi.

8.1 Vysledky vyzkumu
V téhle kapitole probéhne seznadmeni s vysledky provadéného vyzkumu. Nejdiive jsou

zobrazeny vysledky demografického Setieni, z kterého vyplyvaji nasledujici zaveéry.

Udaje o respondentech
30
6 H Pohlavi
I H Vék
Vzdélani
muz Zena 40 - 54 let 55avice  vysokoskolské
do 25 let 25-39 let stredni vyssi odborné vzdélani
zakladni stredni odborné s
odborné s maturitou
vyuénim
listem

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2012

Graf 9. Demografické rozlozeni vybranych respondenti
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Respondenti byli prevazné muzi ve vékové kategorii od 40 do 54 let. VétSina respondenttl

ma stfedni odborné vzdélani zakonéené maturitni zkouskou.

Nejdiive bylo zjistovano, zda se jednd o stalé zakazniky ¢i jen jednorazovy servis.
Z vysledkll vyzkumu bylo zjiSténo, ze 28 % respondentli odpovédélo, Ze jsou stalymi
zékazniky spole¢nosti PENTO, s.r.0. a 53 % respondentli vyuziva sluzeb spolecnosti jen
obcas. Naopak 19 % respondentti vyuziva sluzeb jen velmi malo nebo jiz nevyuziva sluzby
vibec. Z nasledujiciho grafu tedy vyplyva, Ze se mnohdy jedna i o zakazniky stalé, ktefi se

radi vraci k vyuZiti sluZzeb spole¢nosti PENTO, s.r.o.

Jak casto vyuzivate sluzeb spolecnosti
PENTO, s.r.0.?

M Neustdle
M Jen obdcas
Velmi malo

M JiZ nevyuzivam

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2012

Graf 10. Otdazka marketingového vyzkumu ¢. 1
Dalsi otazky byly zaméteny na efektivnost komunikacnich aktivit spolecnosti PENTO,
s.r.0. Jedna z celkového poctu deseti, jak jiz bylo feceno, byla otazka oteviena zaméfena na
asociace. Z vysledkti vyplyvaji pozitivni informace, kdy 82 % respondenti odpovidalo
spravnou asociaci spojenou s firmou. Vsechny tyhle odpovédi souvisely s ¢innostmi, které
spolecnost nabizi, ¢i vztahem spolecnosti k zakaznikiim. Muzeme tedy fici, ze zakaznici
byli spravné zvoleni a dal$i otazky budou tedy zodpovézeny realn€. NejCastéji se
vyskytovala odpovéd’ — autoservis nebo ochotni pratelé a odbornici. Nasli se ale i odpovédi
typu emise, Bosch servis ¢i jména nékterych zaméstnancti. Ostatnich 18 % odpovédi 1ze
hodnotit za zaporné. Tyhle nazory byly nasledujici: nepotadek, nic, momentalné pouze

nazev apod. Zminénych 82 % odpovédi je uvedeno v nésledujicim grafu.
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Asociace spojené s firmou
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Zdroj: Vlastni Setfeni, 2012

Graf 11. Otdzka marketingového vyzkumu ¢. 2

Na otdzku, kde zdkaznici slySeli o spolecnosti, respondenti zvolili pfevazné odpovéd’ od

znamych. Tenhle zpisob odpovédi vybralo 64 % dotazovanych. Z ¢ehoz vypliva, ze

reklama spole¢nosti neni pfili§ u¢inna, protoze jen 8 % respondentt si vybavilo nékterou

z vyuzitych reklam od spole¢nosti PENTO, s.r.0.

2% 3% 3% 0%

O spolecnosti jsem poprvé slysel z...

M internetu

B mistnich novin

m reklamy v radiu

H reklamy v televizi
m letakd, billboardd,
M od znamych

i Jind mozZnost

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2012

Graf 12. Otazka marketingového vyzkumu ¢. 6

Pti odpovédi jind moznost respondenti nasledné uvadeli, kde spole¢nost poprvé vidéli.

Vysledky jsou znazornény v nésledujicim grafu.
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poloha pracovni osobni kontakt
potfeba

jiz dlouholeta
spoluprace

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2012

Graf 13. Dodatek k otdzce marketingového vyzkumu ¢. 6

Dalsi otazkou bylo zjistovano, zda jsou klienti spokojeni s komunikaci uvniti spolecnosti.

Vysledky byly velmi pozitivni. 86 % respondentli odpovidalo kladné, pouze 14 %

dotazovanych odpovédélo zaporné.

Jste spokojen/a s komunikaci spole¢nosti?

Hano

M ne

Zdroj: Vlastni Setieni, 2012

Graf 14. Otazka marketingového vyzkumu ¢. 5

Na zaklad¢ vysledki mizeme tedy fici, Ze jsou zakaznici spokojeni s komunikaci, ktera se

napiiklad muaze tykat:

zpusob vytizovani objednavek
pfijimani reklamaci

prizplisobovani se pozadavkiim spolec¢nosti apod.
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Posledni ¢tyfi otazky byly uzaviené s moznosti pouze dvou odpovédi tedy ano x ne.
Vybérem ze dvou moznych odpovédi byla zjistovana efektivita komunikace spole¢nosti
PENTO, s.r.o.

Bylo zjiSténo, Ze nckteré vyuzité c¢asti komunikacéniho mixu nejsou pfili§ efektivni.
Naptiklad sponzoring, kterému spolecnost v roce 2011 vénovala 58 000 K¢, byl dle
odpovédi respondentt, znaéné neefektivni. Ze vSech respondentli odpovédelo pouze 19 %,
ze si spolecnost vybavuje jako sponzora ¢i partnera néjaké akce. Zbytek respondentii
odpovédél zaporng. Pii ovéfovani informace u kladné odpovédi bylo zjisténo, ze 71 %

respondentt spravné uvedla akci, na které byla spole¢nost sponzorem.

Vidéli jste spolecnost jako sponzora néjaké akce?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2012
Graf 15. Otdazka marketingového vyzkumu ¢. 8
Naopak pfi zjistovani, zda si respondenti vybavuji reklamni vz spolecnosti, bylo
odpovidano velmi kladn¢, kdy vice nez polovina dotazovanych, na otdzku, zda nékdy

vidéli reklamni viiz spole¢nosti, odpovédéla kladné.
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Potkali jste nékdy reklamni vliz spole¢nosti?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2012

Graf 16. Otazka marketingového vyzkumu ¢. 7
Pii zjiStovani zda maji respondenti zijem o rozesilani reklamnich informaci
prostfednictvim e-mailu, bylo odpoviddno spiSe negativné. Celkem 56 % odpovédélo

zaporné a 44 % kladné.

Méli by jste zajem dostavat novinky, katalogy Ci
ceniky?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni Setteni, 2012

Graf 17. Otazka marketingového vyzkumu ¢. 9
Posledni otdzkou byl dotaz na podporu prodeje. Dle odpovédi zvolenych respondentti bylo
zjisténo, ze spolecnost PENTO, s.r.o. podpory prodeje pfili§ nevyuziva. Pievdzna vétSina
dotazovanych tedy 75 % zvolila zapornou odpovéd’. Pouhych 25 % odpovédi bylo
kladnych, kdy odpovidali, ze jiz n&jaké bonusy ¢i darkové predméty od spole¢nosti

obdrzeli.
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Obdrzeli jste néjaké bonusy od spolecnosti?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2012

Graf 18. Otdzka marketingového vyzkumu ¢. 10

8.2 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Na zéklad¢ vyse uvedenych informaci bylo zjisténo, ze spolecnost je u svych zakazniki
znama a védi, o jako firmu se jednd. Komunikace uvnitt spolecnosti je dle kladného
hodnoceni vyborna, ale komunikace s vefejnosti je na témét nulovém bod¢. Dle vysledkil
totiz n¢které zvolené komunikacni aktivity nejsou pfili§ efektivni, proto by spole¢nost méla
uvazovat spise o zruseni né€kterych kanalti a nahradit je novymi. Napiiklad zrusit vydaje na
sponzorstvi a reklamy v radiu. Naopak bych doporucila zlepsit propagaci prostiednictvim
internetu a direct marketingu, dle vysledkii ma totiz 44 % respondenti zajem o zasilani
novinek a akci. Je tedy velka pravdépodobnost, ze vyuziti direct marketingu bude mit
ucinnost, proto by firma téhle moznosti méla vyuzit. Pro udrzeni zakaznikd je dobré
prohlubovat vztahy napiiklad pomoci darkovych predméta. Dle vysledki vSak spole¢nost

podporu prodeje spise nevyuziva.
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9 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU NA ROK 2013

Pro navrh komunika¢niho planu budou vyuzity diive uvedené analyzy a marketingovy
vyzkum. Je vSak nutné nejdiive stanovit cile, kterych ma navrhovany komunikacni plan
dosdhnout a cilové skupiny, na které bude komunikaéni mix zaméfen. V dalSi ¢asti
probéhne vybér vhodnych nastrojii. Soucasti planu je rozpocet a ¢asovy harmonogram,
sestaveny dle uvedenych nastrojii na dobu jednoho roku. Zavérem posledni ¢asti prace je

zhodnoceni efektivnosti zvolenych reklamnich prostiedki.

9.1 Cile
V ramci marketingového planovani byly stanoveny nasledujici cile:
e Zvysit obrat spolec¢nosti 0 5 %
o Zvysit efektivnost nakladi vynaloZenych na propagaci
e Ziskat 15 novych zékazniki v kazdém odvétvi Cinnosti firmy
e Zvysit objem odebiranych sluzeb u stavajicich zakaznikii 0 10 %
e Zabranit klesajicimu poctu opravenych agregatii

e Rozsifeni dodavek sluzeb a zbozi do novych regiont

9.2 Cilové skupiny
Cilovi zakaznici budou stanoveni podle:
e Geografického hlediska
o zékaznici z mést i obci, ktefi maji sidlo svého podnikani v Ceské republice,
konkrétné¢ tedy ve Zlinském kraji, Olomouckém, Jihomoravském,
Moravskoslezském kraji nebo v Praze.
o Mimo Ceskou republiku bude komunikace smé&fovéana na Slovensko, kde jiz
nékteré partnery ma.
e Demografického hlediska
o spolecnost se dle vysledkli marketingového vyzkumu zaméti na muze, ktefi
jsou ve v€kové hranici 40 +.
e Psychografického hlediska
o Spolecnosti a osoby ze stiedni socidlni tfidy, zabyvajici se autodopravou,
opravou automobilli a zasilatelstvim.
o Vzdélani takto zvolenych zékaznikli by mélo byt na trovni stfedoskolského

S maturitni zkouskou.
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9.3 Nastroje

Na zaklad¢ stanovenych cilli, marketingového vyzkumu, SWOT analyzy, analyzy
zékaznikli a konkurence, bude vytvoren nasledujici komunika¢ni mix. Ten bude slozen ze
vSech prvku — reklamy, public relations, direct marketingu, podpory prodeje a osobniho

prodeje.

9.3.1 Reklama

Z analyzy komunikacnich aktivit, které spoleCnost vyuziva, je zfejmé, ze venkovni reklameé
priklada velkou dulezitost. AvSak efektivita neni dle zjistovaného vyzkumu, neni pfilis
velkd. Proto je jednim znavrhovanych kandlti reklama na MHD ve Zlin¢, kde ma

spolecnost jednu ze svych provozoven a efektivita by tak byla ¢innéjsi.

Reklama na MHD

Reklama bude vyuzita ve Zliné na vozidle méstské hromadné dopravy. Maloplosna
reklama o rozmérech 220x60 cm bude umisténa na obou boc¢nich ¢astech vozidla MHD po
dobu jednoho roku. Cena reklamy na jeden rok ¢ini 10 200 K¢. K tomu je nutné pripocist
cenu instalace a odstranéni Vv ¢astce 800 K¢ a obnoveni loga DSZO (Dopravni spole¢nost
Zlin-Otrokovice) v castce 800 K¢&. Celkova cena reklamy = 11800 K¢&. (Dopravni
spole¢nost Zlin-Otrokovice, 2004)

Zdroj: Dopravni spole¢nost Zlin-
Otrokovice, 2004

Obr. 8. Ndhled vyuzité reklamy
SEO profil

SEO profil je optimalizace pro vyhledavace, ktera je vhodna pro regionalni firmy. Jedna se

o zavedeni firmy do poptedi ve vyhledavacich po zadani az 30 klicovych slov. Neplati se
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udrzovaci poplatky a soucasti sluzby je zatazeni do regiondlniho katalogu firem. Sluzba na
cely kalendaini rok stoji 7 000 K¢&. (Reklama-Shop, [2012])

Reklama v novinach

Jako denik bude zvolen denik Metro, ktery je dostupny pro vSechny vzhledem k tomu, Ze
se jedna o bezplatny denik dodavany jen do uréitych regiont v Ceské republice. Inzerce
bude Cernobild o velikosti 1/3 stranky. Ve Zlinském a Olomouckém Kraji je cena za
takovou inzerci 16 094 K¢. Inzerce v deniku Metro bude trvat po dobu jednoho pracovniho
tydne. (Metro Ceska republika, 2012)

Informacni navadéci systém

Pro lepsi orientaci pro zdkazniky na stfedisku €. 7 vznikne navadéci tabule, kterd pomuze
zakaznikim lépe najit provozovnu. Jedna se o navigacni tabuli, kterd se nachéazi na
sloupech vefejného osvétleni v dosahu tras méstské hromadné dopravy. Tabule bude
vyvésena ve vzdalenosti cca 500 m od provozovny ve Zling. Cena uvedené navigacni
cedule je 8000 K¢, ke kterym se zapocitava instalace a odstranéni v ¢astce 1 000 K¢.
(Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice, 2004)

9.3.2 Public relations

Dle analyzy stavajicich komunikacnich aktivit se spolecnost vztahim s vetejnosti pfilis
nevénuje. Je vSak pro ni diilezité, aby se i témto ¢innostem vénovala a snazila se o zvySeni
povédomi u zakaznikd, novinaii, konkurentd a podobné.
Webové stranky
Na zéklad€ marketingového vyzkumu jsou zakaznici spolecnosti se strdnkami seznameni,
a proto je dilezita neustala aktualizace stranek. Pro zdokonaleni komunikace se zakazniky
bude vytvotena sekce pro zakazniky, kde budou umistény katalogy, letaky na akce, ceniky
atd. V této sekci se bude umisténa anketa, ktera bude vytvorena za ucelem zlepseni kvality
a sortimentu sluzeb spole¢nosti, komunikace atd.
Priklady otazek:

e Jste spokojeni se sluzbami spolecnosti?

e Jako sluzbu postradate u nasi spolecnosti?

e Jste spokojeni s komunikaci se zakazniky?
Na mésicni aktualizaci a vytvofeni nové sekce bude rocné vyclenéno 15000 K.

(European Network Company, 2002-2012)


http://www.reklama-shop.cz/p-3-seo-profil-regionalni-seo
http://www.metro.cz/Servis.aspx?y=metro/metro-pro-inzerenty.htm
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Ziskavani absolventi ze stiednich Skol
Tento zpusob reklamy je zalozeny na kooperaci, kdy spole¢nost bude poskytovat
bezplatnou praxi pro zaky stfednich $kol a ucilist’ a ty naopak zafidi firmé propagaci. Bude

se jednat o ucebni obory, které maji blizko k servisnim sluzbam spole¢nosti. Napiiklad:

e obor autoelektrikdi vyuCovany na Stfedni odborné Skole Vv Roznové pod
Radhostém,
e autotronik a automechanik vyuc¢ovany na Stfednim odborném ucilisti v Uherském

Brodé¢, apod. (Quattro, 2012)

Skoly budou ,,odesilat své studenty na praxi do spolenosti PENTO, s.r.o. a ta by za
umisténi studentt ziskala kladnou publicitu a bezplatnou reklamu v prostorach skol.

Event marketing

Spolec¢nost pro nejlepsi klienty uspotada vecirek, kde se bude snazit o zlepSeni kontaktu
a prohloubeni duvéry. Klienti budou voleni dle vyhodnoceni odbéru sluzeb. Naptiklad by
se jednalo o Klienty, jejichz fakturace piesahly 500 000 K¢ rocné. Vecirek by byl
usporadan ve vybrané restauraci ve Zlin€. Rozpocet na takovou akci bude dle
uskuteénénych trzeb vV minulém roce. Zakazniku, kteti pfesahli vyse uvedenou ¢astku, bylo
vroce 2011 sedm. Dale budou pozvani jednatelé stiedisek spolecnosti PENTO, s.r.o.
a vybrani zaméstnanci. Celkovy pocet osob na uvedenou akci je tedy dvacet. VycClenéné
naklady na tuto akci budou ve vysi 20 000 K¢.

Facebook

Na zédkladé¢ marketingového vyzkumu a mozZnosti internetové komunikace bude
spolecnosti vytvoien profil na Facebooku, kde bude aktivni uzivatel vkladat udalosti,
novinky, slevy a dalsi informace dulezité pro zdkazniky. Diky funkci chatu je mozné zjistit
pozadavky a pfani jednotlivych zakazniki a nésledné tedy pfizptisobovat sluzby,
komunikaci a dalsi dalezité slozky dle jejich ptani. Zalozeni profilu i vkladani veSkerych
informaci je zdarma, ale spole¢nost by musela vyclenit osobu, kterd by se o dany profil
denné n€kolik hodin starala, napt. obchodniho zastupce. Je totiz nutné byt v kontaktu se

zakazniky neustale, aby vidéli zajem ze strany spolecnosti. (Facebook-com.cz, 2009)

9.3.3 Direct marketing

Dle analyzy stavajicich komunikaénich aktivit se spole¢nost direct marketingu vénuje

predevs§im v obdobi Vanoc¢nich svatku pii rozesilani novoro¢nich blahoptani. Vzhledem


http://www.facebook-com.cz/funkce.php
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K tomu, Ze pfi rozesilani novoroc¢enek spolecnost pouziva interni databazi, je vhodné ji
vyuzit i pfi jinych pfilezitostech napf. rozesilani brozur, novinek, letaki apod.

Na zaklad¢ marketingového vyzkumu, kde téméf polovina respondentii odpovédéla kladné
na otazku sméfovanou k direct marketingu, bude spole¢nost této moznosti vyuzivat.
BroZury

Brozury budou rozesilany jednou ro¢né, prostfednictvim Ceské posty a e-mailtl, za téelem
pfipomenuti se stalym zakazniktim. Brozury budou obsahovat kratky profil spole¢nosti,
nabidku sluZeb, cenik, kontaktni informace a sidlo spole¢nosti. Ceska posta doruéi tuhle
brozuru padesati nejvyznamnéjSim zakazniktim spolecnosti. Ostatnim zakaznikiim doruci
firma brozury prostfednictvim e-maild.

Letaky

Rozesilané letaky budou obsahovat novinky a akce, které spolecnost zrovna vyuziva.
Distribuce letakti bude obdobna jako u brozur s rozdilem i neadresné komunikace, kterou
vyuZzije spolecnost piedevSim ke styku Snovymi zakazniky. Predpoklddany pocet
slevovych akcei za rok je osm. Pocet letakti bude odpovidat cca 250 kusim na kazdou akci
jednotlivé. Vzhledem k tomu, Zze se bude jednat o letaky vytvofené predevs§im na zakladé
podpory prodeje, bude konkrétni rozpis jednotlivych letdkd zminén v kapitole
9.3.4 Podpora prodeje.

Piedpokladana cena vySe zminéného direct marketingu se bude pohybovat kolem
15 393 K¢&. Rozdéleni nakladi je nasledujici:

e Brozury tisk 100 ks (padesat nejlepsim odbérateliim, 50 nechano ve spole¢nosti pro
ziskavani novych zakaznikt), cena 3913 K¢ + distribuce 1 300 K¢ (50 ks x 26
postovne¢)

o Letaky tisk 2000 ks (8 druhi letakd x 250 ks) cena 6 180 K¢ + distribuce 4 000 K¢
(50 ks x 10 postovné x 8 akci) (iNet Solution, s.r.0., 2004)

9.3.4 Podpora prodeje

Dalsi soucasti nové navrzeného marketingového mixu je podpora prodeje, kterou dle

marketingového vyzkumu spole¢nost nevyuziva.

Letaky
Jiz zminéné letaky, vytvorené pro stavajici, ale i nové zakazniky budou tématicky spojeny
s mésici v roce €i svatky a zvyklostmi spolecnosti. Celkovy pocet letakli bude osm:

e V lednu budou vytvofeny letdky s povano¢nimi slevami.
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Mg¢sic unor bude spojen s Valentynem jako akce pro milovniky svych automobild.
Dalsi akce, na kterou spolecnost vyuzije letak, bude sleva na autokosmetiku, ktera
bude tématicky spojena s Velikonocemi.

Kvétnové akce spolecnost vénuje letaklim na podporu oprav autoagregatu.

V Cervnu a Cervenci, kdy zacinaji prazdniny, firma poskytne akce na kontrolu
a plnéni klimatizaci.

Srpen, kdy se kazdoro¢né kona Truck sraz Zlin, bude akce spojena se slevou ze
zakoupené vstupenky na konanou akci. Sleva bude spocivat v odecteni cca 3 %
z vysledné ceny opravy nakladnich automobilti.

V podzimnim obdobi spolecnost vytvoii letdky na akéni ptipravu vozidel na
technickou kontrolu (STK).

Poslednim, tedy osmym letakem bude akce 1+1 zdarma, kdy Kk opravé osobniho
automobilu zakaznik obdrzi uréité autopfislusenstvi spojené s opravou vozidla
zdarma. Napiiklad pfi opravé ¢i vyméné svétel dostane zakaznik LED svitilnu

zdarma, nebo pii opravé motoru zdkaznik zdarma obdrzi rukavice nebo olej apod.

Reklamni predméty

Pro podékovani za vysoky odbér sluzeb od spole€nosti zakaznici obdrzi reklamni predméty

spojené s ¢innosti spole¢nosti, tedy s automobily.

9.35

Autoskrabka na led — jedna se 0 plastovou $krabku na led, ktera by obsahovala logo
spolecnosti. Cena 100 ks autosrabek véetné potisku a prace bude cca 2 983 K¢.
Myci houba na auto — 100 ks mycich hub na automobil s logem spole¢nosti. Cena
100 kust je 3 747 K¢&.

Kovovy privések — jedna se o kovovy pfivések na klice ve tvaru automobilu
s logem spolec¢nosti. Cena 100 ks takovych ptivésku je 4 225 K¢.

Celkova cena reklamnich predmétu je 10 955 K¢. (iNet Solution, s.r.o., 2004)

Osobni prodej

Pro udrzeni stavajicich odbérateli a efektivni ziskdvani novych zdkaznikd zaméstna

spolecnost jednoho zaméstnance na pozici obchodniho zastupce. Je 1 moznost jednoho

z fad svych zaméstnanci na takovou pracovni pfilezitost vyclenit. Naklady na takovou

reklamu nebudou v rozpoctu kalkulovany, protoze vétsina obchodnich zastupct je placena

na zéklad¢ provizi. Pokud by se jednalo jen o pfeloZeni zaméstnance z jiné pozice, naklady
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budou spojeny se mzdovymi. Financ¢ni prostiedky na zvoleny kanal tedy nebudou souc¢asti

nize uvedeného rozpoctu.

9.3.6 Shrnuti

Stavajici komunikaéni plan spolecnosti je v celkové vysi 539 010 K¢. Na nové navrhovany
komunika¢ni mix bude spolecnost vénovat 105242 K¢&. Ten slibuje snizeni nakladi
080 %. Zménou oproti stavajicimu komunika¢nimu mixu jsou nejen néklady, ale
i rozlozeni mezi jednotlivé slozky komunika¢niho mixu. Kde piivodni komunika¢ni mix
vyuzival pfedev§im reklamy, a ostatni prvky byly jen doplikem. Nové navrzeny
komunikac¢ni mix je zaméfen na reklamu a public relations, doplitkem i nadale zustava

podpora prodeje, direct marketing a nove zarazeny osobni prode;.

Komunikacéni mix

B Reklama

B Direct Marketing
m Podpora prodeje
M Public relations

H Osobni prodej

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2012

Graf 19. Komunikacni mix dle poctu reklamnich kandlii.

Jeden z nejvice vyuzitych prvki public relations je slozen ze 4 kanala:
e weboveé stranky spolecnosti,
e profil na Facebooku,
o vecirek s nejlepsimi zakazniky pro jejich udrzeni,

e spoluprice s zéky stfednich Skol a nésledna publicita, kterd s tim miiZze byt spojena.

Reklama, kterd zaujima 34 % z celkového komunika¢niho mixu, je dal$i vyznamnou
slozkou komunikaéniho mixu a je slozena z:

e reklamy na vozidlech MHD,

e inzerce v deniku METRO,
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e navigacni tabule,

e SEO profilu.

Brozury a letdky propojuji direct marketing a podporu prodeje. Soucasti zminované
podpory prodeje jsou i darkové predméty pro predni odbératele. Osobni prodej, ktery
spole¢nost dosud nevyuziva je i1 se svymi 8 % dalsi slozkou nové navrzeného

komunikaéniho mixu.

9.4 Rozpocet

Informace o jednotlivych castkach byly popsany u volenych kanald. Je vSak nutné si
informace piehledné settidit. Proto je dalSi casti prace rozpocet, ktery je sestaven na

zaklad¢ diive uvedenych udaji.

Reklamni kanal Cena
Reklama 43 894,- | Public relations 35 000,-
Inzerce 16 094,- | Vecirek 20 000,-
reklama na MHD 11 800,- | webové stranky 15 000,-
navigacni systém 9000,- | Facebook 0,-
SEO profil 7000,- | kooperace se Skolami 0,-
Direct Marketing 15393,- | Podpora prodeje 10 955,-
Letaky 10 180,- | privések na klice 4 225,-
Brozury 5213,-| myci houba 3747,-

Skrabka na led 2 983,-
Celkové naklady na propagaci 105 242 .-

Zdroj: Vlastni Setieni, 2012
Tab.¢. 5 Rozpocet financnich nakladui na rok 2013

Na reklamu, ktera je sloZena ze ¢ty reklamnich kanéldi, musi spolecnost vyclenit financni
naklady ve vysi 43 894 K¢. Na dalsi prvek coz je public relations musi spole¢nost vénovat
finanéni prostiedky ve vysi 35000 K¢. Posledni tfi prvky komunikaéniho mixu jsou
slozeny z castek 15 39 K¢, které jsou nutné k direct marketingu a 10 955 K¢ vyuzitych na

podporu prodeje. Celkové néklady jsou ve vysi 105 242 K¢. V nize uvedené tabulce je
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podrobny rozpis nékladii vynalozenych na propagaci. Uvedené ¢astky jsou vcetné praci za

zvetejnéni reklamy a jsou bez DPH.

Komunikaéni mix dle nakladu

H Reklama
M Direct marketing
Podpora prodeje

B Public relations

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2012

Graf 20. Komunikacni mix dle ndkladovosti

Vyse uvedeny graf zndzorfiuje rozloZeni finan¢nich nakladii na propagaci vyse uvedenych
reklamnich kanalt. Z grafického zndzornéni je zfejmé, ze 77 % financnich prostredki
z celkovych nékladil je vénovano na hlavni prvky. Tedy na podporu prodeje a public

relations. Ostatnich 23 % nakladl bude vyc¢lenéno na direct marketing a podporu prodeje.

9.5 Casovy plan

Po vybrani reklamnich kanald a sestaveni rozpo¢tu je nutné navrhnout ¢asovy plan. Nize
vytvofeny €asovy harmonogram je rozvrZzen rovnomérné, aby kazdy meésic v nasledujicim
roce byl zajistén urcity vztah s vefejnosti. Nekteré aktivity vSak budou piisobit po cely rok.
Jednou z nich jsou internetové stranky, které budou mési¢né aktualizovany externi firmou.
Déle bude po cely rok vyuzit SEO profil, ktery pomtize firmu dostat na ptedni pozice ve
vyhledavacich jako je Google.com nebo Seznam.cz. Dale bude po cely rok vyuzita
reklama na vozidlech méstské hromadné dopravy ve Zling. Vztahy s vefejnosti budou po
kalendaini rok udrzovany i na Facebooku, kde bude spole¢nosti vytvoren profil a obchodni
zastupce bude jménem firmy denné¢ komunikovat se zakazniky. Vybér obchodniho
zastupce stejné jako stfedni Skoly ke spolupraci bude proveden Vv podzimnich mésicich
roku 2012. Spoluprace pak s obéma slozkami bude trvat po cely nasledujici kalendaini rok.
Podpora prodeje bude poskytovana dle ptilezitosti. Brozury budou rozesilany zacatkem

roku 2013, kde budou vzdy provedeny zmény a aktualizace na cely rok. Letaky, které jsou
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tématicky spojeny sro¢nim obdobim a urcitou akci, budou rozesilany vzdy ve
¢trnéactidennim intervalu pred zacatkem akce. Financni naklady a s tim spojend distribuce
reklamnich pfedméth pro nejlepsi odbératele bude zavisld na zvoleném predmétu.
V zimnich mésicich bude pfedana reklamni Skrabka na led, na jafe zdkaznici obdrzi myci
houbu na automobil. Na Véanoce zdkaznici obdrzi piivések na klice s logem spolecnosti.

Pro nejvétsi odbératele, ktefi budou zvoleni na zakladé ro¢niho obratu, budou v poslednim
mésici nasledujiciho roku pozvani na vyznamné slavnostni setkani, a to v podob¢ vecirku.
Na ném se setkaji zakaznici, jednatelé a vybrani zaméstnanci spole¢nosti PENTO, s.r.o.
V letnich mésicich, kdy spole¢nost nemusi feSit komunikaci se stfedni Skolou, zazada

o inzerci v deniku METRO.

Pouzité kanaly

reklama v MHD

internet - webové stranky

SEO profil

inzerce

brozury

letdky

Skrabka na led

myci houba

privések na klice

obchodni zastupce

Facebook

vecirek

spoluprace se Skolami

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2012
Tab.¢. 6 Casovy pldan komunikacnich aktivit pro rok 2013

9.6 Meéreni efektivnosti

Nejlépe méfitelné, ze zvolenych komunikacnich aktivit, bude sledovanost internetovych
stranek a SEO profil. U téchhle mozZnosti se oc¢ekava zvysSeni sledovanosti zakladnich
informaci o spolecnosti a prohloubeni vztahli se stavajicimi zdkazniky ¢i navazani
kontaktd s novymi spotiebiteli. Pocet navstévnikli na strankach zjistime diky navstévni
knize, kterd zaznamenava kazdy novy pfistup na webové stranky. Diky SEO profilu se
firma dostane na piedni pozice ve vyznamnych vyhledavacich jako je Google.cz nebo
Seznam.cz. Pocet zobrazeni a pocet proklikli na odkaz pomahd zjistit efektivnost dané

reklamy. Vyborné méfitelny bude vztah s vefejnosti pomoci socialni sité¢ Facebook.com,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

kde je moznost ptfimé konverzace se zakazniky. Diky tvorbé udalosti Ize zjistit kolik lidi
vyuzije akci nabizenych formou letakt apod.

Jiz zminéné letdky jsou dulezitou soucasti propagace spolecnosti. I kdyz mohou skoncit
vV odpadkovém kosi, spolecnost této moznosti vyuzije i za téchto podminek. M¢éfitelnost
muzeme zjistit podle toho, kolik spolecnosti nas bude kontaktovat pro blizsi informace.
Predpokladame, ze dle provedeného marketingového vyzkumu, bude uspésnost cca 5-10%.
Spojenim rozesilani letdkl, zobrazeni na strankach a vytvoreni udalosti na socidlni siti je
mozné zvySeni efektivnosti o dal$i 3%. Stejny vysledek lze pfedpokladat 1 u rozesilani

brozur.

S 4

cvwr

»proud“ novych potencionalnich zakaznikl. Stejny vysledek lze ocekavat i u inzerce
Vv deniku Metro.

Dalsi vztahy s vefejnosti jako je vecirek pro nejlepsi klienty pomtize prohloubit jiz stabilni
dobré vztahy se zdkazniky. Co se tyce spoluprace se stfednimi Skolami v blizkém okoli
spolecnosti, je zieymé, ze se jednd pouze o zviditelnéni v oCich Siroké vefejnosti.

Spole¢nost timto bude usilovat o kladnou publicitu regionalnich novin.

9.7 Doporuceni a rady

Na zékladé vyhodnoceni marketingového vyzkumu a vSech analyz byl vytvofen navrh
komunika¢niho mixu pro rok 2013. Do komunika¢niho mixu bych vSak spolec¢nosti
doporucila propojeni uspéSnych reklamnich kandlti ze stavajictho marketingového mixu
anovych kanal. Spole¢nost tim dosahne pozadovanych cilli pfi menSich nékladech na
propagaci.

Spolecnost by méla zachovat spolupraci s firmou Dalitrans s.r.o., kterd poskytuje reklamni
plochu na nékladnich automobilech a taky nadale zlstat partnerem akce Truck srazu Zlin.
Vyuziti webovych stranek by se rozsiteno o nové sekce. Ostatni prvky v komunikacnim
mixu by byly zruseny a nahrazeny novymi. Vzhledem k vysoké nakladovosti pronajmu
reklamnich automobilti by vsak klesl pocet na polovinu. Ze stavajicich tficeti reklamnich
ploch na automobilech by tedy zlistalo jen patndct. Ostatni vyuZivané reklamni kanaly by
byly nahrazeny novymi. Rozpocet by tak klesl na 318 867 K¢, coz je o 41 % mén¢ nez

Vv pfedchozim rozpoctu.
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ZAVER

Cilem préace byl navrh komunikac¢niho planu spole¢nosti PENTO, s.r.o. Pro splnéni vyse
uvedeného cile, bylo nutné si nejdiive prostudovat literaturu. V teoretické casti tedy
probéhlo sezndmeni s hlavnimi pojmy. V ndvaznosti na zjisténé skutecnosti byla

provedena prakticka ¢ast.

Nejdiive v praktické ¢asti probehlo kratké seznameni se spolecnosti PENTO, s.r.o. a jeji
rozdéleni dle cCinnosti a stfedisek. Rozdé¢leni bylo dulezité pro zjisténi fungovani

organizace a k tomu nadale pfitazeni komunikac¢nich aktivit.

Dale prob&hly dilezité analyzy slouzici ke zjisténi aktudlniho stavu. Jednou z nich byla
SWOT analyza diky, které bylo zjiSt€no, Ze spolecnost je vyborné technologicky
vybavend, avSak nespolupracuje s firmami, které se zabyvaji vyzkumem a dochdzi tedy
Kk tomu, Ze nekteré vyrobky jsou jiz zastaralé. Diky SWOT bylo taky zjisténo, ze pii Vyuziti
zdroju z Evropské unie si spole¢nost miize dovolit zakoupit vysoce kvalitni vybaveni, které
slouzi k opravam. Muze vSak ¢asem dojit ke ztratdm nebo zadluzenosti, coz je velkou
hrozbou pro spole¢nost. Hlavni pfilezitosti je vSak naristajici pocet dopravet, ktefi chté-
nechté budou muset hledat spolecnosti, které se postaraji o veSkerou opravu a udrzbu jejich

automobilt, proto je nutné se zaméfit na komunikaci, kterou ma spole¢nost nizkou.

Analyza, kterd pomohla zjistit, na které zédkazniky se ma spole¢nost ve své komunikaci
soustedit, se nazyvala analyza zdkaznikll. Zde bylo zjiSténo, Ze hlavnimi zakazniky
podnikani téchto spolecnosti je predev§im autodoprava. Na zdkladé¢ vyhodnoceni
uvedenych informaci, byl komunikaéni plan vytvoten pro podobnou cilovou skupinu.

Konkurenéni prostiedi bylo zjisténo pomoci analyzy konkurence, kterd odhalila né¢kolik
konkurentli v odvétvi. VétSinou se vSak jedna o konkurenty jen na urcitou oblast

z poskytovanych sluzeb spole¢nosti PENTO, s.r.0.

Dalsi a taky posledni analyzou byl zjistovan stavajici komunikaéni mix. Z vysledkl bylo
zjiSténo, Ze se spoleCnost pfedev§im zaméfuje na jeden prvek z celého komunikacniho
mixu a to na reklamu. Pouze 15 % finan¢nich prostiedki je z celkovych nakladt vénovano
na ostatni prvky komunika¢niho mixu. Nejcastéji pak spolecnost vyuziva venkovni
reklamy jako je pronajem reklamni plochy na nakladnich automobilech ¢i pronajem

billboardi ve Zlinském kraji.
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V dalsi casti byl proveden marketingovy vyzkum, ktery zjistoval efektivitu komunikacnich
aktivit. Probéhlo dotaznikové Setieni od zakaznikd spolecnosti. Z vysledkt bylo zjisténo,
ze efektivnost zvolenych reklamnich aktivit neni piili§ GspéS$na a spole¢nost by tak neméla

vénovat pfiliS§ mnoho finan¢nich prosttedki do takhle zvolenych reklamnich kanalt.

V posledni ¢asti analytického oddilu byl vytvofen ndvrh komunika¢niho planu servisnich
sluzeb spolec¢nosti PENTO, s.r.o. Tento komunikaéni mix byl vytvofen na zakladé
zvolenych cili a cilovych skupin, které byly zjisStovany pomoci ekonomickych analyz.
O nové potencionalni zakazniky a o rozsifeni do novych regionti, bude spolecnost usilovat
vyuzitim SEO profilu, reklamy v MHD a distribuci letdk. Pro lepSi komunikaci se
stavajicimi odbérateli bude vytvofena internetova sekce pro zakazniky, profil na
Facebooku a vytvofena navigacni tabule. O zvétSeni objemu odebiranych sluzeb
U stavajicich zédkaznikl se spolecnost pokusi pomoci akénich letdki, darkid za odbér nebo
slavnostnim vecirkem. Diky obchodnimu zastupci bude lepsi komunikace i s dodavateli,
ktefi mirné ovliviiuji ziskovost a S tim souvisejici pocet oprav autoagregatii. Rozpocet
oproti stavajicimu reklamnimu planu klesl o 80 %. USetfené finan¢ni prostfedky by tak
mohli poslouzit na kryti kratkodobych zavazkii. Casovy plan byl piizpisobeny moznostem
spoleCnosti a danym kandlim. Zavérem probéhlo zjisténi efektivnosti a doporuceni pro

budouci vyuZiti navrhovaného planu.

Splnéni bakalaiské prace bylo pro mne velkym piinosem, kdy jsem si prohloubila znalosti

marketingovych komunikaci a zjisténé informace uvedla do praxe.
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PRILOHA P I: NOVE TRENDY V KOMUNIKACI

Guerillova komunikace

Zdroj: Sweta Patel, 2011 Zdroj: SBI, 2012

Zdroj: Word Press, 2010

Product placement
1. produkt, ktery je zakomponovan do d¢je

n\Wa.a

Zdroj: Lidovky.cz, 2011



2. predmét, v pozadi déje

Zdroj: Vackova, 2006

3. Logo zakomponované ve hie

Zdroj: MikSovska, 2012

Mobilni marketing

Zdroj: Tyinternety, 2009



PRILOHA P I1: DRUHY OTAZEK MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Otazky s uzavienym

koncem

Nazev

Popis

Priklad

Dichotomicka

dvé moznosti odpovédi

Vlastnite automobil?
? ano
?ne

Mnohonasobny vybér

nabizi tfi a vice odpovedi

Do prace se dopravujete?

? autem

? autobusem

? vlakem

? na kole

? mestskou hromadnou dopravou
? pésky

Skala souhlasu

vyjadiovani stupné
souhlasu s tvrzenim

Autobusova doprava je ¢asove spolehlivéjsi
dopravni prostiedek nez vlaky.

? naprosto souhlasim

? spiSe souhlasim

? neutralni postoj

? spiSe nesouhlasim

? viibec nesouhlasim

Vyzamovy diferencial

Skala mezi dvéma
bipolarnimi body - vyjareni
nazoru vybérem jednoho

Autobusova doprava je:
nespolehliv)
pohodina nepohdina

¢asove nenaro¢na ¢asove naro¢nd

spolehliva -

Skala dilezitosti

vyjadiovani stupné
dilezitosti pro respondenta

Moznost jidelnich vozti ve vlakové dopravé je
pro mne:

? mimoradné dilezité
? velmi dilezité

? Castecné nedulezité
? malo dulezité

? nedulezité

Hodnotici $kala

Skala pro hodnoceni
vlastnosti

Dopravni infrastruktura ve mésté Zlin je:
? vyborna

? velmi dobra

? dobra

? vyhovujici

? nevyhovyjici

Otazky s otevienym

koncem

Nazev

Popis

Priklad

Nestrukturovana

odpoved’ libovolnym
zptisobem

Jaky je Vs ndzor na dopravni situaci ve
Zlinském kraji?

Slovni asociace

slovo, které respondenty
napadne jako prvni

Co Vas napadne, kdyz uslysite?
10)0) 0 U
vesnice

Dokonéeni véty

dokonceni netupné vety

Kdyz si vybiram servis na opravu svého vozu
je pro mne
dulezité




Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004



PRILOHA Pl11: NAHLED WEBOVYCH STRANEK SPOLECNOSTI

PENTOY POTESENI Z JizDY

Spoleénost PENTO, s.r.0. -
komplexni sluZby v oblasti
autoopravarenstvi osobnich,
nakladnich a pFipojnych vozidel,
velkoobchodni prodej ndhradnich
dilil, vyroba a oprava
autoagregatl.

Bosch Car Service

Ocenénim kvality
poskytovanych sluZeb je
ziskani statutu Bosch Car
Service, kde na $pickovych
pristrojich némecké firmy
ROBERT BOSCH...

Prodej autoagregata a ND

Velkoobchod nabizi témér
10 000 poloZek nahradnich
dild a autopfisluSenstvi,
které jsou distribuovany
zdarma aZ k zékaznikovi.

PENTO

Profesionalni TRUCK SERVIS
vyznamné roz§ifil nabidku
oprav nakladnich a
uZitkovych vozidel. Jedna se
o misto poskytujici komplexni
servisni sluZby.

AUTOAGREGATY

) P vyroba a oprava

& autoagregati

Moderni elektronicka zafizeni
a zkuSebni stanice slouZi

k vyrobé a opraveé Sirokého
spekira autoagregati a
autodild...

POTESENI Z JizDY

01.11.2011

Podzim je v piném proudu...

vice >>

15.09.2011

OLEJE LIQUI MOLY & PILSNER URQUELL...

vice >>

Servisni a obchodni zastoupeni
Spolehlivost, profesionalita &i odbornost - to
vie jsou atributy, které poméahaji rozSifovat
portfolio zastoupeni vyznamnych
tuzemskych i zahraniénich znacek...

vice >>

Spoleénost PENTO, s.r.0. -
komplexni sluZby v oblasti
autoopravérenstvi osobnich,
nakladnich a pfipojnych vozidel,
velkoobchodni prodej nahradnich
dili, vyroba a oprava
autoagregatd.

Moderni elektronicka zafizeni a zkuSebni stanice slouZi k vyrobé a opravé

Sirokého spektra autoagregatd a autodili tuzemské i zahraniéni provenience.

e vyroba autodili

o Siroké spektrum oprav vyznamnych Easti automobild:

o hydraulické agregéty
kompresory
naftové topeni
posilovace brzd
brzdové trmeny
posilovace spojky
servorizeni
startéry

vodni &erpadla
vstfikovaci Eerpadla
o vzduchové pristroje

000000000

o detailni prehled opravovanych autoagregati

...PD, PLD, Common Rall
vstfikovace...

« opravy autoagregatl viyménnym i zakazkovym zplsobem

Zdroj: Pento, s.r.0., [2008]

Kontaktujte nas (OPRAVA)
Kontaktujte nas (VYROBA)



PRILOHA PIV: NAHLED DOTAZNIKU PRO MARKETINGOVY
VYZKUM

Efektivnost komunika¢nich prostiredku spoleé¢nosti PETNO, s.r.o.

Dobry den, jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zliné¢ oboru marketing a tenhle
dotaznik poslouzi k mé bakalarské praci. Jedna se o zjisténi efektivnosti komunikac¢nich
aktivit spole¢nosti PENTO, s.r.o. Vyplnéni nezabere vice nez pcét minut a je zcela

anonymni. Pfedem dékuji za vyplnéni.

1) Sluzby spole¢nosti vyuzivam:

1 neustale 1jen obcas 71 velmi malo 1jiz nevyuzivam

2) Co vas napadne, kdyz uslysite PENTO, s.r.0.?

3) Jaké sluzby spolecnosti vyuzivate nejcasténi?

'] opravy autoagregatl ] opravy nakladnich autombild
"1 opravy osobnich automobilil "I nakup autodila
] emise

4) Libi se Vam webové stranky spole¢nosti?

] ano "I ne (uved'te, co se Vam nelibi)

5) Jste spokojen/a s komunikaci spole¢nosti?

] ano [Ine (uved'te, co se Vam nelibi)

6) O spolecnosti jsem poprvé slysel/a z:
"1 internetu “Inovin Treklamy v radiu [ reklamy v televizi

T letakq, billboarddt [Jod zndmych [ jind moznost (uved'te)




7) Potkali jste nékdy reklamni viiz spole¢nosti?

[J ano

[l ne

8) Videli jste spole¢nost PETNO, s.r.o. jako sponzora néjaké akce?

71 ano (uved'te na jaké) [ ne

9) M¢li byste zajem dostavat novinky, katalogy ceniky ¢i akce prostfednictvim e-mailti?

[J ano

[l ne

10) Obdrzeli jste n&jaké bonusy, prémie nebo darkové predméty od spolecnosti?

T ano (uved'te jaké) TIne

Vase pohlavi

[l muz

1] Zena
Vas vék
do 25 let
od 25-39
od 40-54

o o o o

55 a vice

Vase vzdélani

[ zakladni

"] sttedni odborné s vyuénim listem
[ sttedni odborné s maturitou

"1 vy$$i odborné

1 vysokoskolské

Dé&kuji za Vas c¢as pfi vypliiovani dotazniki




