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ABSTRAKT

Jako téma mé bakalaiské prace jsem si zvolila komunika¢ni plan pro firmu Auto Viki a. s.
Tato firma se zabyva prodejem vozi Ford a jejich naslednym servisem. Vzhledem

k rozsahu danych aktivit bude komunika¢ni plan navrzen jen na servis téchto vozu.

Cilem této bakalarské prace bude navrhnout a vypracovat vhodny komunikacni plan, ktery

bude realizovatelny a dostatecné efektivni.

V teoretické Casti prace bude popsana marketingova komunikace, komunikacni proces,
komunika¢ni mix a komunika¢ni plan. Praktickd cast bude zaméfena na aplikovani
teoretickych znalosti do praxe a pomoci téchto znalosti bude vytvoren efektivni
komunikac¢ni plan vhodny pro servis vozl znacky Ford. V ramci tvorby komunika¢niho

planu bude vypracovana SWOT analyza a budou urceny cilové skupiny firmy.

Kli¢ova slova: Marketingovd komunikace, komunikac¢ni plan, komunika¢ni proces,

komunika¢ni mix, propagace, servis, efektivita.

ABSTRACT

As the topic of my thesis, | chose a communication plan for the company Auto Viki a. s.
The company is concerned by selling Ford cars and by their subsequent service.
Communication plan will be designed just to service these cars given the scale of
company's activities.

The aim of this thesis is to design and develop an appropriate communication plan that will
be feasible and effective enough.

In the theoretical part of thesis will be described marketing communication,
communication process, communication mix and communications plan. The practical part
will be focus on applying theoretical knowledge into practice and using this knowledge
will be create an effective communication plan suitable for servicing Ford cars. SWOT
analysis will be prepared as a part of the communication plan and target groups of
company will be determined.

Keywords: Marketing communication, communication plan, communication process,
communication mix, promotion, service and efficiency.
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UvVOD

Jako téma mé bakalaiské prace jsem si vybrala komunikacéni plan, ktery bude vytvofen pro
firmu Auto Viki a. s. v oblasti servisu. Tato firma ma dostatek komunikaénich aktivit.
Z4dné z nich v$ak nejsou orientovany na servis vozil, ktery firma nabizi. Cilem mé
bakalaiské prace bude nejen vytvoftit efektivni komunikacni plan, ale také ukézat firmé, ze
1ze zlepsit propagaci v oblasti servisu. Navic bez vyrazného navyseni dosud vynalozenych

finan¢nich prostiredki.

Bakalafska prace je rozdélena na dvé casti. Jednou z nich je teoreticka cast, ktera bude
slouzit jako podklad pro c¢ast praktickou. V této Casti bude popsana marketingova
komunikace, komunikaéni proces a veSkeré komunikacni nastroje. Je nezbytné nastudovat
odbornou literaturu, kterda pomiize 1épe pochopit problematiku komunikace. Druhou ¢asti
bakalarské prace je prakticka cast. Pro zpracovani této Casti je nezbytné zapojit se do
chodu firmy a zjistit tak veskeré potiebné informace. K tomu slouzi praxe, kterou v této

firmé& absolvuji.

Cilem mé praktické Casti bude vytvorit efektivni komunika¢ni plan. K tomu je nezbytné
zpracovat SWOT analyzu, definovat komunikacni cile a stanovit cilové skupiny. Pro
stanoveni komunikacnich nastroji je vhodné zjistit, jaké komunikacni néstroje firma
vyuzivala v pfedchozich letech. Pro navrZzené komunika¢ni nastroje je poticba
vytvoftit ¢asovy harmonogram a spocitat jejich celkovy rozpocet. Rozpocet musi odpovidat
finan¢ni situaci firmy. Zaroven by vSak nemé¢l byt prehnané nizky, aby pfili§ neomezoval
moznost volby jednotlivych komunikacnich nastroji. Aby byl komunikac¢ni plan
kompletni, je nezbytné vytvofit i navrh na méfeni efektivity navrzenych komunika¢nich
nastroju. V ptipad¢, Ze si firma efektivnost nezjisti, vystavuje se riziku, Ze utraci penize za

nastroje, které nefunguji a jsou pro ni nevhodné.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A KOMUNIKACE

,»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani, ovliviiovani
a Vv konec¢né fazi uspokojovani potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem

zajistujicim splnéni cild organizace.” (Svétlik, 2003, s. 6)

Marketing tedy vychazi ze skuteCnosti, ze lidé maji urCité potieby a ptani. Ty v nich
vytvareji pocity nespokojenosti, které vedou k tomu, ze se lidé neustale snazi ziskat to, co
tyto potfeby a prani uspokoji. V souCasné dobé stoji konecny spotiebitel 1 kupujici
organizace pted Sirokou nabidkou vyrobkt a sluzeb. Mohou si proto vybirat. Vybiraji si
podle kvality, mimotadného uzitku, nejvyhodnéj$i ceny nebo podle moznosti ziskani
dodate¢nych vyhod. Cel4 fada vyzkumnych studii potvrzuje, Ze znalost a uspokojovani
spotiebitele konkurenéné nejlepSimi nabidkami je klicem k uspéSné existenci kazdého

podnikatelského subjektu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 11-16; Smith, 2000, s. 3)

Komunikace se zdkazniky znamena vice naslouchat nez mluvit. Jen diky pravidelnému
kontaktu se souc¢asnymi i potencialnimi zakazniky, mohou vznikat vyrobky a sluzby, které
budou ptizpusobené témto zakaznikiim a které nejlépe uspokojuji jejich potieby a prani.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 11-16; Smith, 2000, s. 3)

Marketing se neustadle méni. Postupoval od ziskavani novych zakaznikli ptes snahu udrzet
si zékazniky po cely Zivot aZ po vybé&r zakaznikd, ze kterych plyne zisk. V soucasné dobé
ptestavaji byt zdkaznici vérni znaCkam a neustale zkouseji néco nové. Hledaji vyhodné;si
nabidky zbozi, vyuzivaji nejriznéjsich akci se slevami apod. Z tohoto diivodu je nutné se
zékazniky intenzivn€ji komunikovat a vybudovat snimi trval¢ vztahy. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 11-16; Smith, 2000, s. 3)

1.1 Komunikacni proces

Marketingova komunikace je tizce spojena s pojmem komunikacni proces. Obecné Ize fici,
ze komunikace je pfedani urcitého sdéleni od zdroje k piijemci. Marketingovi specialisté
potiebuji rozumét tomu, jak vlastné komunikace probihda. Komunikace je predevsim
vyména informaci, a proto uspé$na komunikace probiha pouze tehdy, kdyz pfijemce
skutecné¢ pochopi obsah myslenky, kterou mu odesilatel chtél sd¢lit. (Prikrylova

a Jahodova, 2010, s. 21; Smith, 2000, s. 61)
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Zdroj: Svétlik, 2003, s. 72
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Obr. 1. Zakladni model komunikacniho procesu

Obrazek znazornuje komunika¢ni model s osmi prvky: zdroj, zakddovani, zprava, pienos,

dekodovani, ptijemce, zpétna vazba a komunika¢ni Sumy. (Svétlik, 2005, s. 177)

Jednotlivé prvky jsou definovany takto:

zdroj, odesilatel = osoba nebo organizace sd¢lujici zpravu piijemci;

- zakdédovani = proces pievedeni myslenky do symboll, kterym bude piijemce
rozumet;

- sdéleni, zprava = soubor symboli, které odesilatel vysila;

- ptenos, média = komunika¢ni kanal, kterym se zprava pienasi od odesilatele
k pfijemci;

- dekddovani = proces, jehoz prostiednictvim piijemce pfipisuje vyznam symbolim,
vysilanym odesilatelem;

- pfijemce = osoba, ktera zpravu piijima;

- zpétnd vazba = ta Cast odpovédi piijemce, kterd se vraci zpét k odesilateli jako

reakce na ziskanou informaci;

- Sum = neplanované ruchy nebo zkreslené vlivy v pribéhu komunikac¢niho procesu.

(Kotler et al., 2007, s. 819-820)

Model komunikaéniho procesu zdiraznuje kli¢ové faktory uc¢inné komunikace. Aby byla
komunikace u¢inna, musi byt zdroj zpravy prijatelny a atraktivni. Pfijatelnost znamena
jeho divéryhodnost a odbornou zpiisobilost. Divéryhodnost zdroje je dana jeho poctivosti

a objektivnosti v ocich ptijemce. Odborna zpiisobilost je zase dana specifickymi znalostmi,
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diky kterym muze zdroj podpofit pravdivost informaci. VéEtsi atraktivita zdroje je
pfedpokladem vys$8i pozornosti piijemce. Velmi atraktivnim zdrojem byvaji zndmé
osobnosti, krasné zeny, déti, domaci mazlicci atd. Potencialni zdkaznik se tak muze Casto
priblizit svému idolu tim, Ze si koupi produkt, ktery propaguje napf. sportovni obuv.

(Svetlik, 2003, s. 71)

Zdroj neboli odesilatel zpravu vytvaii a tim rozhoduje o jejim obsahu. Zaroven musi vzdy
veédeét, jakého publika chce dosdhnout a jaké chce odpovédi. Zakdduje svou zpravu
zpusobem, kterému bude pfijemce rozumét a prenese ji prostfednictvim vhodnych médii.
Odesilatel musi vyvinout kandly pro zpétnou vazbu tak, aby byl schopen rozeznat
piijemcovu odpovéd na jeho zpravu. Aby byla zprava G¢inna, musi byt odesilateluv
kodovaci proces v souladu s dekodovacim procesem pifjemce. Cim vice se oblast
zkuSenosti odesilatele prekryva s oblasti zkuSenosti ptfijemce, tim je zprava U¢innéjsi.

(Kotler a Keller, 2007, s. 577-578)

Ukolem odesilatele je dostat zpravu k pifjemci. V prostiedi existuje zna¢ny Sum, protoze
lidé jsou kazdodenné zahrnovdni mnozstvim komercnich zprav. Cilovi piijemci proto
nemusi zpravu obdrzet. Déje se tak ze tfi divodl. Prvnim diivodem je selektivni pozornost,
kdy ptijemci nezaregistruji vSechny podnéty. Druhym divodem je selektivni zkresleni, kdy
si zméni zpravu, kterou slySi, na zpravu, kterou chtéji slySet. A tfetim divodem je
selektivni zapamatovani. V tomto pfipad€ si natrvalo udrZzi v paméti jen maly zlomek
zprav, které se k nim dostanou. Je tedy nezbytné, aby komunikator navrhl zpravu tak, aby

ziskala pozornost navzdory veskerym rusivym vlivim. (Kotler a Keller, 2007, s. 577-578)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je v podstaté koncepcni kostra, kterd pomiiZze pfipravit u kazdého
marketingového problému dobry postup. K marketingovému mixu existuje mnoho ptistupti
napt. modely 4P, 5P a 7P. Model 4P byva Casto kritizovan. N¢kteti odbornici totiz

zastavaji nazor, ze je prilis zjednoduseny a zastaraly. (Smiht, 2000, s. 5)
Tento model obsahuje 4 slozky:

- product = vyrobek, sluzba, myslenka, misto apod.;

- price = cena;

- place = misto, distribuce;
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- promotion = podpora. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)

vvvvvv

tento model vyuzivala i fada marketért sluzeb, a to az do doby, nez si vytvofili vlastni

model 7P. Dodate¢néa P znamenaji:
- people = 1idé — persondl, zakaznici;
- physical evidence = vzhled napt. budovy a uniformy;

- processes = procesy, metody vyroby, dodani a vyuziti sluzby. (Smith, 2000, s. 5-6)

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Pti tvorb¢ a nésledné realizaci marketingového mixu jsou velmi dulezité dvé zasady, a to
integrace asynergie. Marketingové nastroje by se mély kombinovat tak, aby byly
konzistentni, tzn. musi pisobit stejnym smérem, a to bezkonfliktné. Velmi dilezita je také
interakce. ,,Nastroje marketingového mixu musi byt navrzeny tak, aby se jejich ucinek
znasoboval vzajemnou podporou. Usp&sny marketing tedy zavisi na vhodné integrovaném,
synergicky pisobicim a interaktivnim marketingovém mixu.” (Pelsmacker, Geuens,

Van den Bergh, 2003, s. 25-31)

Pfi rozhodovani o marketingovych nastrojich se setkdvame s pojmem integrovana
marketingova komunikace. ,,Princip fungovani spociva v propojeni vSech prvki
komunika¢niho mixu do jednoho procesu, ktery zahrnuje jednotné fizeni téchto prvki
z pohledu planovani a organizace s cilem dodat cilovym skupindm jasné, konsistentni
a pasobiveé sdéleni jak o organizaci samotné, tak 10 jejich produktech.® (Svétlik, 2005,

s. 176)

Integrovana marketingova komunikace se definuje mnoha zpusoby. ,,Ruzné definice v§ak
obsahuji stejnou myslenku: komunikacni nastroje, které byly na sob& vzajemné nezavisleé,
jsou kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala
homogenni. Jeji hlavni pfinos spociva v tom, Ze konzistentni soubor sdéleni a informaci je
pfedavan vSem cilovym skupindm vSemi vhodnymi prostfedky a informacnimi kandly.
Komunikace by se tak méla stat efektivn€jsi a ucinnéjsi.« (Pelsmacker, Geuens, Van den

Bergh, 2003, s. 29-30)

Typickym piikladem integrované komunikace je napt. sdéleni, které je pfendSeno formou

televizniho spotu a zarovei i pomoci inzerce v tisku, reklamy na internetu nebo na nosic¢ich



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

venkovni reklamy. Toto sdéleni mize byt podporovano i riznymi PR aktivitami, akcemi

na podporu prodeje apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 26)

Integrovand marketingovd komunikace nevznikd automaticky. VSechny prvky
komunika¢niho mixu musi byt naplanovany tak, aby byl plan logicky a vnitiné provazany.
To také znamena, ze mize byt uspé$na pouze tehdy, je-li zalozena na strategické integraci
jednotlivych Gtvari firmy, které se podileji na celkové komunikaci. Casto je nutné provést
radikalni zménu v organizac¢ni struktufe firmy. To je také jednim z diivodi, pro¢ nebyla ve

vétsing firem doposud zavedena. (Pelsmacker, Geuens, VVan den Bergh, 2003, s. 25-31)

1.3.1 Vyhody

Integrovand marketingovd komunikace je velmi namahava, ptinési ale celou fadu vyhod.
Dokdze vytvofit konkurenéni vyhodu, kterd utuzi vérnost zdkaznika. Pomoci zvysSené
efektivity dokaze zvysit zisky. Zaroven milze zvySit objem prodejil tim, Ze sdéleni je pro
zakazniky rozprostfeno do nékolika komunikacnich nastroji a tim se u nich zvysi
povédomi o vyrobku. K tomu vSemu uSetii Cas, penize a stres, protoze dochéazi ke

zdvojovani v oblastech grafického zpracovani. (Smith, 2000, s. 15)

132 Prekdzky

Integrovana marketingova komunikace pfinasi ale i spoustu prekazek. Mezi hlavni patii
odpor vuci zménam a zvlastni potize komunikace se Sirokou fadou cilovych skupin
zakaznikl. Vedle toho existuje i fada dalSich prekazek, které ji omezuji: funkcni sila,
zaduSend tvofivost, konflikty v ur€ovani Casového planu a nedostatek znalosti o fizeni.

(Smith, 2000, s. 15-16)

Funk¢éni silou se rozumi nepruzna organizaéni struktura se spoustou manazerd, ktefi se
snazi chranit svljj vliv na rozpocet a tim 1 svou moc. ZaduSena tvofivost zase znamena, Ze
Vv organizaci velmi ¢asto zalezi na tom, kdo s n¢jakym tvotivym ndpadem pfijde. UZ méné
zalezi na tom, jak kvalitni ten napad je. Dalsi prekdzku znamenaji rozdilné piedstavy
0 Case. Typickym ptikladem je reklama na podporu povésti firmy na vefejnosti, kterd se
dostane do konfliktu s kratkodobymi reklamnimi kampanémi, které maji zvysit ¢tvrtletni
prodeje. (Smith, 2000, s. 15-16)
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1.4 Marketingova komunikace mezi organizacemi

Marketingové aktivity se odehravaji prevazné mezi podniky. ,,Marketing mezi podniky Ize
definovat jako vSechny Ccinnosti, které jsou zameéfeny na marketing produkti pro
organizace, s cilem jejich opakovaného nakupu nebo uziti k vyrobé spotiebnich produkti,
produkti pro dalsi vyrobu nebo pro usnadnéni podnikatelskych ¢innosti. (Pelsmacker,

Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 521)

1.4.1 Rozdily mezi B2B a B2C marketingem

B2B marketing se 1isi od spotiebitelského v mnoha smérech. Nékteré maji vztah k trhu
a trznimu prostfedi a dalsi k marketingovému mixu. Marketéfi na primyslovém trhu znaji
mnohem Iépe své zakazniky a mohou k nim tedy pfistupovat individualng. A piestoze
I spotiebitelsky trh je stale vice zacileny na zakaznika, tak na praimyslovém trhu je to jiz
tradici. Obchodnici pfimo jednaji pouze s nékolika urcitymi kupujicimi a znaji jejich
poteby a ptani. V tomto prostiedi je mnohem vice rozvinuty marketing vztahda neboli
budovani dlouhodobé obchodni spoluprace. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003,
s. 521-524)

Pfedmétem marketingu mezi podniky jsou ¢asto pramyslové vyrobky. Toto pramyslové
zbozi je technicky narocné, slozité, s vysokou jednotkovou cenou. Rozhodovani o koupi
vyZzaduje velké mnoZstvi informaci. Z toho divodu je i rozhodovaci proces Casto velmi
dlouhy a raciondlni. Produkty byvaji velmi Casto vyrdbény na zakézku, a proto je nutny
kontakt prodejce pred zaddnim zakéazky, béhem ni a také po jeji realizaci. Reklama muze
vytvofit urcitou Uroven znalosti o firemnich dovednostech, ale nemtize nijak pomoci pfi
individudlni praci obchodnika se zakaznikem. Ceny se stanovuji po jednanich
a porovnavaji se konkuren¢ni nabidky. Spottebni vyrobky maji obecné pevné ceny, které
zékaznik bud’ pfijme, nebo odmitne. Dohodnuté nebo nabizené ceny jsou pro primyslové
vyrobky pravidlem. Je tedy nezbytné mit schopného obchodnika pro kontakt se
zakaznikem. Distribuéni cesta je kratkd a vétSinou pfima oproti spotiebnimu zbozi, které
prochazi fadou obchodnich mezi¢lanki. Primyslové vyrobky se obvykle prodavaji ptimo
uzivatelské firme, proto reklama nehraje zdsadni roli a do popiedi vystupuje potieba

kvalifikovaného odbornika, tzn. osobni prodej. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 162-166)

Primyslovy ndakupni proces je navic mimotadné slozitéjsi oproti béznému nakupnimu

procesu na spotiebitelském trhu. Ucastni se ho totiz zainteresovani jedinci se snahou ucinit
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raciondlni rozhodnuti na zaklad¢ vybéru nejlepsi alternativy. Soucasti procesu jsou velmi
vysoké finan¢ni Castky, ¢asto velmi slozity produkt a nepfiili§ ¢asté nakupy. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 162-166)

1.5 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového. Jeho pomoci se snazi
marketingovy manazer dosahnout riznych marketingovych a firemnich cili. K dosazeni
téchto cili tedy pouziva rizné formy marketingové komunikace. Za synonymum
marketingové komunikace je Casto povazovana reklama. Jednd se totiz o nejviditeln&jsi
nastroj komunika¢niho mixu. Existuje vSak cela fada komunika¢nich nastroji. Kazdy
Z nich ma své typické znaky a své silné a slabé stranky. (Nagyova, 1999, s. 26; Svétlik,
2005, s. 184; Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 26)

1.5.1 Reklama

Reklama je placend forma neosobni masové komunikace, kterd je jednim z nejstarsich,

vvvvvv

Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 203)

Je uskuteciiovana prostiednictvim tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu
atelevize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich §titd atd. Cilem reklamy je
informovat Siroky okruh zékaznikl a ovlivnit jejich kupni chovani. Zaroven se je tak snazi
naucit, aby zaujali pozitivni postoj k vyrobku tim, Ze jim nabidne v reklamnim sdéleni pro
n¢ tu spravnou informaci. Jejim hlavnim rysem je to, Ze oslovuje Siroké vrstvy
obyvatelstva. Je vhodnd pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu

osob. Slouzi k upoutani pozornosti a Vzbuzeni zajmu. (Svétlik, 2005, s. 184)

1.5.2 Podpora prodeje

Tato forma neosobni komunikace, ackoli je ji n€kdy pfisuzovana druhotada role v celkové
komunikac¢ni strategii, v soucasnosti prevySuje u nékterych produkti vydaje na reklamu.
Zatimco reklama nabizi divod nakupu, podpora prodeje piedstavuje jednoznaény

a konkrétni motiv koup€. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 88)

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnétii prode;j
vyrobkli a sluzeb. Patii sem tucasti na veletrzich a vystavach, pfedvadéni produkti,

ochutnavky, soutéze, kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny, ndkupni rabaty, soutéze
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pro prodejni personal, incentivni pobidky pro prodejce atd. V podstaté jde o komunikaéni
akci, kterd ma generovat dodatecny prodej u dosavadnich zékaznikli a na zdklade
kratkodobych vyhod piildkat zakazniky nové. (Svétlik, 2005, s. 184; Prikrylova
a Jahodova, 2010, s. 88; Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 357)

Pro zadkazniky se stavd ndkup urcitych produktd pfitazlivéj$Sim prostiednictvim kupdnd,
prémii, vzorkll zbozi, prémiového baleni atd. Podpora prodeje je vétSinou kombinace
reklamy a cenovych opatfeni. Pokousi se sd¢lit urcité informace o vyrobku a soucasné
nabizi stimul, kterym je zpravidla zvyhodnény nékup. Pravé proto je podpora prodeje
nejCastéji vyuzivana k tomu, aby ptiméla kupujiciho ke koupi. Je zamétena na Siroky

okruh zakazniki a jeji vyznam stale roste. (Svétlik, 2005, s. 184)

1.5.3 Public relations

Public relations je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni cilii organizace
vyvolanim kladnych postoji vefejnosti. Kladny postoj vetejnosti k organizaci se prenasi
I na jeji vyrobky ¢i nabizené sluzby a vyvolava zadouci pozornost ¢i zajem o né ze strany
potencidlnich zékaznikii. Vetejnost lze definovat jako skupiny lidi, kterym firma piimo
neprodava své produkty, ale o nichZ se pfedpoklada, Ze ovliviiuji nazory na ni. Vztahy
s témito skupinami musi byt pozitivni, protoze jsou Zivotné dalezité pro uspésnost firmy.
Vétsina lidi totiz véfi, Ze firma s dobrou reputaci ma také nejlepsi produkt. Zakaznik si
nikdy nekoupi produkt od firmy, o které nic nevi. (Svétlik, 2005, s. 184; Pelsmacker,
Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 302)

Publicitu podporuji tiskové konference a nejruznéjsi diskuze v médiich. Tyto aktivity
nejsou placeny firmou a jejich obsah je zpravidla ptfipraven novindii. Zde se firma
vystavuje zaroven 1 velkému riziku, protoZe dopad na vefejnost nemusi byt vZdy pozitivni.

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 26)

1.5.4 Primy (direct) marketing

,»Mnoho marketingovych a reklamnich nastroji bylo vyvinuto v kontextu hromadného
marketingu, ktery se obracel pomoci standardizovanych sdéleni na Siroké trhy a Casto se
k distribuci pouzival prostfednik. Dnesni trend vSak sméfuje k 1épe zacilenému a osobnimu

marketingu a firmy ¢asto pouzivaji pfimy marketing.” (Kotler et al., 2007, s. 928)

Ptimy marketing je pfima, adresnd komunikace mezi zédkaznikem a prodavajicim. Je

zam¢iena predevsim na prodej zbozi Ci sluzeb a je zalozena na reklamé uskuteciované
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pfedevs§im prostiednictvim posty, e-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani,
novin a Casopisi. Se zdkaznikem se tedy pracuje adresn¢ a existuje pfima vazba mezi

prodavajicim a kupujicim. (Svétlik, 2005, s. 185)

K ziskani bezprostfedni reakce se pouzivaji odpovédni kupony, telefonovani a osobni
navstévy. Pro vytvoreni pfimého kontaktu se zédkazniky je nezbytné mit databazi, kterd je
mozkem celé této Cinnosti. Zakaznik je adresné osloven a pozadan o odpoveéd. Takto
ziskané udaje se dale zpracovavaji, ukladaji a byvaji vyuzivany k budovani dlouhodobych
vztahl tim, Ze produkt se modifikuje podle zjisténych konkrétnich ptani. Hlavnim cilem je
zvysit mnozstvi a Cetnost nakupl zékaznika. A to spiSe nez trzni podil. (Pelsmacker,

Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 388)
Direct Mail

Direct Mail neboli pfimé posta, pisemny kontakt, mivd velmi pestrou podobu, jako
nabidkové dopisy, pohlednice, letdky, skladacky, brozury, katalogy, specialogy. Rliznost
forem je nespornou vyhodou tohoto druhu reklamy. Kazdy zadavatel mize nechat své
reklamni sdéleni ,,usit pfimo na miru* svych potencidlnich zédkaznikl. I v zemich, kde je
tato forma reklamy tradi¢ni a zdkaznik ji Casto vnimé jako omezovani osobni svobody
a zasahovani do svého soukromi, lze pfipravit originalni prostfedek, ktery spotiebitel

nezahodi do koSe rovnou z dopisni schranky (tzv. junk mail). (Nagyova, 1999, s. 53)

1.5.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika potencidlnimi
zakazniky. MuzZe byt definovan jako dvoustranna komunikace ,,tvaii v tvar, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, ptedvidani, udrzovani ¢i budovéani dlouhodobych
vztahll nebo presvédcovani urcitych osob — piislusnikt specifické ¢asti vetejnosti. Obvykle
se odehrava tvari vtvar, ale mohou se realizovat telefonicky nebo elektronickou
telekonferenci ¢i interaktivné po internetu. (Svétlik, 2005, s. 185; Pelsmacker, Geuens,

Van den Bergh, 2003, s. 463; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 125)

Osobni prodej se podstatné 1isi od ostatnich forem pravé proto, ze se jednd o pfimou,
osobni komunikaci. Obsah, struktura a format zprdvy mohou byt pfizpisobeny
konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna se sice o nakladnou, ale vysoce efektivni formu
komunikace. Jeho efektivnost je zvySovdna dal$i odliSnosti od ostatnich forem,

komunikace totiz probiha obéma sméry a zpétna vazba je okamzita. (Svétlik, 2005, s. 185)
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1.5.6 Sponzoring

Sponzoring je nékterymi autory zafazovan do nastroji PR. Nékteti jej vSak chapou jako
samostatnou sou¢ast komunika¢niho mixu, ktera je Casto propojena s ostatnimi nastroji
marketingové komunikace, zejména pak s event marketingem. U sponzoringu jde vzdy
0 poskytovani finan¢nich prostiedkli, vyrobkl ¢i sluzeb za dohodnutou protisluzbu.
»Sponzorovana udalost casto vyvolava zdjem médii. Vysledkem je pak pozitivni publicita,
ktera napoméaha k budovani pozice znacky v myslich spotiebiteli a odliSuje ji tak od

konkurence.““(Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 147)

1.5.7 Veletrhy a vystavy

Stejné jako sponzoring jsou i veletrhy a vystavy jen n¢kdy oznacovany za samostatnou
souc¢ast komunikaéniho mixu. Patfi vSak K nejstar§Sim nastrojim komunikacni politiky.
»Predstavuji velmi uc¢innou, komplexni aktivitu, v rdmci které se pouziva soucasné nékolik
nastroji marketingové komunikace v pomérn¢ kratkém casovém useku, v koncentrované

podobé a s dobrym zacilenim.* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 147)

Na rozdil od jinych médii umoziuji veletrhy a vystavy pifimy kontakt s vystavenymi
vyrobky ¢i sluzbami. V jejich pribéhu se uskutecni cela fada osobnich setkani, navazuji se
nové obchodni kontakty, hledaji se mozZnosti budouci spoluprace a v ur€ité mife probiha
| kontrakta¢ni cCinnost. Veletrhy a vystavy jsou jednim z vyznamnych nastroji pro

budovani image firmy a posilovani znamosti znacky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 147)
»Veletrhy a vystavy jsou unikatni vtom, ze jsou jedinym médiem, které piivadi

dohromady cely trh — kupujici, prodavajici a konkurenci. VSichni se na par dni ocitnou pod

jednou sttechou.* (Smith, 2000, s. 359)
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2 MARKETINGOVY PLAN

Komunikacni kampainn nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plén.
Komunika¢ni plan z marketingového planu totiz vychézi a je mu podfizen. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 11)

»Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery analyzuje situaci, identifikuje problémy
a prilezitosti, stanovuje marketingové cile a predklada vhodné strategie k dosazeni téchto

cilt.* (Svétlik, 2003, s. 100)

Marketingovy plan ma pfinejmensim dvé vyznamné funkce. Shromazd’uje v jednom
dokumentu vSechny podstatné informace tykajici se dané organizace, cilovych trhu,
produktl, sluzeb, zdkaznikii, konkurence atd. Vedle toho stanovuje cile organizace na
ptislusné obdobi, strategie a taktiku, které budou pouzity k jejich dosaZeni. (Svétlik, 2003,
s. 100)

»Marketingovy plan ma hluboky vliv na sestaveni a uskutecnéni komunika¢niho planu.
Umozinuje analyzu, zhodnoceni a zlepSeni vSech zékladnich €innosti podniku, a to véetné
minulych i1 souc¢asnych marketingovych a reklamnich aktivit. Souc¢asné stanovuje budouci
roli propagace a reklamy v marketingovém mixu. Urcuje, které marketingové aktivity
budou potiebovat podporu reklamy, a naopak, které reklamni programy budou potiebovat
podporu ostatnich marketingovych aktivit. Rovnéz umoZiluje lepSi stanoveni sméru

a zaméfeni reklamni kreativity.* (Svétlik, 2003, s. 100)

Marketingovy plan miize mit rizny rozsah. Ve stfedné velkém ¢i menSim podniku byva
vetSinou strucny, ve velkych podnicich byva zpracovan podrobné&ji. Vzdy musi obsahovat
Ctyfi zékladni oblasti: situani analyzu, marketingové cile, marketingovou strategii
a program konkrétnich marketingovych aktivit. Podrobnéjsi plany zahrnuji 1 kontrolu,

méieni vysledka, alokaci zdroji a hodnoceni. (Svétlik, 2003, s. 100)
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3 KOMUNIKACNI PLAN

Proces komunika¢niho planovani neni jednosmérny ani mechanicky. Marketéfi musi
efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spravné stanovit komunikac¢ni cile a zvolit vhodnou
strategii. Pfi planovacim procesu jsou piitom nuceni k tomu, aby se neustale vraceli
k pfedchazejicim fazim, protoze jen tak lze zajistit to, ze vysledny komunikac¢ni plan bude
vnitiné konzistentni. Vnitini konzistenci se rozumi, ze komunikacni strategie 1 cile
odpovidaji situacni analyze, komunikac¢ni strategie odpovida komunikacnim cilim a ze
veskeré naplanované komunikacni aktivity odpovidaji stanovenému rozpoctu. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 12)

3.1 Analyza situace na trhu

Komunikaéni planovani zacind vzdy analyzou situace na trhu. Tato faze by se neméla
podceniovat, protoze nedostatecnd situacni analyza vede k nevhodné stanovenym
komunika¢nim ciliim a chybné komunikacni strategii. Naopak dusledna situaéni analyza
umoznuje, aby marketéti definovali kliCové problémy a prilezitosti na trhu. (Karli¢ek

a Kral, 2011, s. 12)

3.1.1 SWOT analyza

V ramci komunikaéniho planu je velmi Casto vyuzivana analyza ohroZeni a pfileZitosti
a analyza vnitiniho prostiedi firmy, tj. analyza jejich slabych a silnych stranek. V praxi se
Casto setkame s pojmem SWOT analyza. Tento nazev je zkratkou anglickych slov
Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats. (Svétlik, 2005, s. 318)

,»Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou sou€asna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji

Vv prosttedi.* (Jakubikova, 2008, s. 103)

Analyzou ohrozeni rozumime pfedevsim rozbor nezadoucich vlivli z vnéjSiho prostiedi.
S nejvétsi pravdépodobnosti budou tyto vlivy negativné ovliviiovat marketingovou aktivitu
organizace Vv pribéhu planovaného obdobi, a to v takové mife, ze mize dojit k vaznym
porucham a stagnaci v ¢innostech. Negativnim vlivem mize byt napt. doméci ¢i zahranicni
konkurence, stagnujici ekonomika (hospodaiska recese), vysoka urokova mira, politicka
nestabilita, zvySeni cen vstupl (napf. surovin), legislativni opatieni (zdkaz propagace

tabakovych vyrobkli v zemich Evropského spoleCenstvi), ohrozeni Zzivotniho prostiedi
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a Z toho plynouci vliv vefejnosti ¢i jinych stath (atomové elektrarny). Ne vSechny hrozby
vSak vyzaduji stejnou pozornost ¢i obavy. ManaZzer by mél posoudit pravdépodobnost
jednotlivych hrozeb a potencidlni Skody, které mohou zptisobit. Na zaklad¢ téchto
informaci by se mél zaméfit na nejpravdépodobnéjsi a potencialné nejni¢ivéjsi z nich
a pfedem vypracovat plany, jak se s t€émito hrozbami vypotadat. (Svétlik, 2005, s. 318-319;
Kotler a Keller, 2007, s. 97)

Analyza prilezitosti organizace vyjadiuje predvidané priznivé vlivy pro budoucnost firmy.
Ptilezitosti se vyskytuji tam, kde mtze spoleCnost vyuzit zmény v okolnim prostiedi ve
svij prospéch. Zpravidla diky svym silnym strankdm. Najit idedlni ptilezitost, ktera piesné
odpovida cilim a prostfedkiim firmy, se vSak podafi jen ziidka. Navic snaha o vyuziti

ptileZitosti pfinasi i celou fadu rizik. (Svétlik, 2005, s. 318-319; Kotler et al., 2007, s. 98)

Zhodnocenim pfilezitosti a hrozeb v ur€ité organizaci lze predpovédét budouci pfitazlivost
sméru podnikani. Smér podnikani je pfiznivy, kdyz prilezitosti pfevladaji nad hrozbami.
Pii vysokém stupni negativnich ohrozeni a zéaroven i pozitivnich piilezitosti je mozné
dosdhnout vysokého vysledného efektu napft. zisku, ale riziko je pfili§ vysoké. (Svétlik,

2005, s. 320)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinédseji vyhody jak které firma ned¢la dobte, nebo ty,
zakaznikim, tak firme ve kterych si ostatni firmy vedou Iépe
Piilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou Iépe uspokojit zdkazniky poptavku nebo zapfticinit
a pfinést firme¢ uspech nespokojenost zakaznikl

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103
Obr. 2. SWOT analyza
Dal8im elementem pro pfedpovéd mozného vyvoje organizace je otdzka, jak budou jeji

budouci aktivity na ur¢itém trhu ovliviiovany vnitinimi vlivy. (Svétlik, 2005, s. 320)
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»Mezi hlavni vnitini vlivy, které je tfeba analyzovat, patii napt.:

- vyrobni zafizeni a technologie (naptf. vybavenost, stafi stroji, druh vyroby,

kapacita, pouzivana technologie);

- personalni faktory (napft. fluktuace, kvalifikovanost pracovniki, jejich motivace,

vztah k firmé, ochota zdokonalovat se aj.);

- financovani (napf. finan¢ni vyrovnanost, rentabilita, dosazitelnost financnich

zdroji, velikost vlastnich zdrojt financovéani aj.);

- organizace a fizeni (napf. pruzny a schopny management, podnikatelské zaméfeni

firmy, dobra organizace prace, schopnost pracovat jako tym);

- marketingova sila firmy (napf. ,,image* podniku, kvalita produkce resp. servisnich
sluzeb, podil firmy na trhu, inovace vyrobkl ¢i sluzeb, uroven, rozsah a kvalita

distribuce, uroven propagace aj.).” (Svétlik, 2005, s. 320)

Z tohoto pfistupu vyplyva také znacné omezeni SWOT analyzy, které je vyvolané praveé
odlisenim silnych stranek od slabych a pfilezitosti od hrozeb. Casto je velmi obtizné
odhadnout, zda se jedna o pfrileZitost nebo hrozbu nebo zda se jedna o silnou ¢i slabou
stranku. Za jistych pfedpokladii 1ze ohroZeni zménit na pfileZitost a také naopak piileZitost

se muze proménit v hrozbu. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 91)

Uplatnéni SWOT analyzy je vedeno zdkladnim cilem rozvijet silné stranky, potlacovat
slabé a soucasné byt pfipraven na potencialni pfilezitosti a hrozby. ,,Cilem SWOT analyzy
neni v Zadném pfipad¢ zpracovani seznamu potencidlnich piileZitosti a hrozeb a silnych
a slabych stranek, ale pfedevSim idea hluboce strukturované analyzy poskytujici uzite¢né

poznatky.“ (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 91)

3.2 Komunikaéni cile

V momenté¢, kdy je definovan pfedmét podnikani a je jiz provedena analyza soucasného
stavu firmy, mulZe firma pfikro€it ke stanoveni konkrétnich komunikacnich cild.
Komunikaéni cile se zpravidla tykaji toho, jaky vliv by mély mit komunika¢ni néstroje na
mysleni lidi v cilové skupiné, napi. jaké povédomi o vyrobku tvori, jaké postoje, jaky
zajem, ktery by mél vyustit v pokusnou koupi. (Svétlik, 2005, s. 321; Smith, 2000, s. 36)

vvvvvv
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,Cile urcuji, co a kdy mé byt marketingovou komunikaci dosazeno, a sjednocuji piedstavy
a usili vSech, kdo se na pfipravované¢ kampani podili. Zaroven piedstavuji kritéria pro
0 znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani, které

prodeji ptedchazi a vytvoreni ¢i rozsifeni trhu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 12)

,Dulezité je, aby cile byly pfesné stanoveny, aby byly kvantifikovatelné a realné. Vedeni
kazdé¢ firmy by meélo =zahgjit proces stanoveni cili definovdnim svého poslani,
tj. dlouhodobym pohledem firmy na to, co chce a kam mifi. Toto poslani by mélo vychazet
zvize firemniho managementu. Za vizi se povazuje jasn¢ definovany, realisticky
a vérohodny obraz toho, ¢eho chce firma v budoucnosti dosahnout. Poslani firmy je
prohlaseni trvalého charakteru, které poskytuje pohled na jeji soucasné a budouci aktivity,
jeji hodnoty a na to, co ji odliSuje od jejich konkurentd. M¢lo by poskytnout pochopeni
sméru a cild firmy.“ (Svétlik, 2005, s. 321)

3.3 Cilové skupiny

V momenté, kdy se firma rozhodne pulsobit na ur€itém trhu, at’ uz spotfebnim,
pramyslovém, obchodnim ¢i na trhu statnim, zjisti, Ze nemiliZze uspokojit vSechny
zékazniky. Trhy jsou riizn€ skupiny stavajicich a budoucich zakaznikti. Tito zakaznici maji
rizné potieby a pfani. Vradmci tvorby komunika¢niho planu je proto nezbytné
identifikovat tyto rizné skupiny a rozhodnout, kterd ze skupin je nejatraktivnéjsi a stane se
tedy cilovou. Vybér cilové skupiny probiha ve tiech fazich: segmentace, targeting
a positioning. (Kotler a Keller, 2007, s. 278; Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003,
s. 127)

3.3.1 Segmentace

LSdegmentace je nalezeni skupin zakazniki dle stanovenych kritérii. Jsou vniting
homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni.* Homogennost znamena, ze zékaznici by
si méli byt co nejvice podobni svymi preferencemi, chovanim apod. Ale zarovenn musi byt

dostate¢n¢ heterogenni, tzn. musi se navzéjem co nejvic odliSovat. (Svétlik, 2003, s. 61)
Segmenty spoti‘ebiteli

K segmentaci spotfebnich trhii se vyuziva celd fada riznych kritérii. Nejcastéji se vytvareji
segmenty  podle  popisnych  charakteristik:  geografickych, = demografickych
a psychografickych. (Kotler a Keller, 2007, s. 285-292)
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1) Geograficka segmentace spociva v rozdéleni trhu na rizné geografické jednotky,
jako jsou narody, staty, kraje, okresy, mésta nebo meéstské ctvrti. Spolecnost se

muze rozhodnout, zda bude podnikat v jedné ¢i nékolika geografickych oblastech.

2) Pri demografické segmentaci se trh déli podle véku, pohlavi, sexualni orientace,
velikosti rodin, Zivotniho cyklu rodiny, ptfijmu, povoldni, vzdélani, naboZenstvi,
rasy, generace, narodnosti a spoleCenské tiidy. Demografické faktory jsou
nejvyuzivanéjsi. Jednim z dGvodu je to, ze potieby, pfani, mira vyuzivani
a preference vyrobkii a znacek zakaznik jsou casto spojeny s demografickymi

proménnymi. Dal§im diivodem je to, Ze demografické udaje lze snadno zjistit.

3) Pri psychografické segmentaci dochazi k rozdéleni trhu na zakladé osobnostnich

rysu, zivotniho stylu nebo hodnot. (Kotler a Keller, 2007, s. 285-292)
Prumyslové segmenty

Existuje cela fada pfistup k segmentaci primyslového trhu. Hloubka rozboru zavisi na

produktu, na vyrobci a na jeho zkusenostech.
Hlavni segmentacni proménné:

1) Popis, charakteristika:

- druh odvétvi,

- velikost firmy,

- geografické umisténi.

2) Provozni podminky:

- stav technologie,

- pfedchozi uZiti vyrobku ¢i znacek,

- ptedchozi nakupni chovani a schopnosti v provozni, technické a financni oblasti.

3) Nakupni pristup:

- formadlni organizace nakupnich funket,

- vnitini mocenské a rozhodovaci struktury,

- podstata vztaht k jinym organizacim,

- obecné obchodni strategie,
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- nakupni kritéria.

4) Situacni faktory:

- nezbytnost,

- rychlost,

- zvlastnosti v uziti,

- velikost objednavky ¢i velikost dil¢ich dodéavek.
5) Osobni charakteristiky:

- osobni vztah prodejce a zdkaznika,

- motivace kupujiciho,

- individualni vnimana situace,

- Strategie fizeni rizika. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 159-161)

3.3.2 Targeting

V momenté, kdy podnik rozdélil trh na jednotlivé segmenty, se musi rozhodnout, na ktery
segment se zam¢ii. Tato druhd faze se nazyva targeting, neboli trzni zacileni. V praxi ma
podnik pouze dvé moznosti. Bud’ se zaméfi pouze na jeden segment anebo se zaméfi na

vice segmentil. (Svétlik, 2003, s. 65)

3.3.3 Positioning

Tteti fazi stanoveni cilové skupiny je positioning neboli umisténi vyrobku. Umisténi
vyrobkl 1ze chéapat jako misto, kam si zdkaznik ve své mysli dany vyrobek zatadi napf.

mezi luxusni, levné nebo primérné zbozi apod. (Svétlik, 2003, s. 67)

3.4 Nastroje, techniky, kanaly a média

Meédia predstavuji komunikacni kandly, které pfenaSi zpravu od zadavatele reklamy az
a rozhodujicich faktorti jejiho uspéchu. Chyba, ktera se stane pravé v tomto kroku, mize
stat firmu miliony za neG¢innou reklamu. Proto znalost piislusného média, jeho vyhod
anevyhod je dalezitou soucasti planovani reklamy. (Svétlik, 2003, s. 83; Nagyova, 1999,
s. 50)
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,Uvodni vyzkumna studie by méla uréit cilovy segment, jeho velikost a charakteristiky,
pak by mélo nastat efektivni spojeni komunikacnich cili a segmentu prostfednictvim
médii. Jednoznaénym cilem je dosdhnout maximalniho pokryti potencialniho trhu.
Omezenim mohou byt financni zdroje, které ovlivni optimalni strukturu pouzitych médii.*

(Nagyova, 1999, s. 50)

Vybér médii je tedy velmi slozity proces. Obecné Ize fici, Ze pro slozité produkty jako jsou
napf. automobily a elektronika, jejichz inzerce je provazena mnoha technickymi tdaji, je
vhodna komunikace ve specializovanych Casopisech. Je to zejména z toho divodu, Ze
tisténa média umoziuji ¢tenafi reklamu projit optimalni rychlosti a v pfipadé nutnosti se

k textu znovu vratit. (Kozak, 2009, s. 39)

Planovani médii je pro Uspéch reklamy stejné dilezité jako jeji kreativni a profesionalni
zpracovani. V momenté, kdy sd€leni neni doruceno spravnému piijemci ve spravny cas,
dochazi k plytvani penéz a Casu. Spravny ¢as nastava tehdy, kdyz je pfijemce sdéleni ve
spravné ,,nakupni naladé“, tzn. zajima se o produkt, uvazuje o nakupu, ziskava vice

informaci atd. (Svétlik, 2003, s. 118-119)

Nagyova (1999, s. 50-51) ve své knize uvadi rozdéleni reklamnich prostfedki na
vysilaci/transmisni, tj. rozhlas a televize, a tiskova média, tj. noviny, ¢asopisy, venkovni

reklama, apod.

3.4.1 Televize

Patrné nejviditelnéj$im reklamnim médiem je televize. Televizni reklamu lze rozdélit do
nékolika kategorii z hlediska pfenosovych moZnosti: mezinarodni sit, narodni TV, lokalni
a kabelova. V nékterych zemich lze najit vSechny druhy, jinde jejich kombinace nebo
pouze jednu podobu. Zavisi to na vyspélosti ekonomiky a €asto také na velikosti teritoria.
Z hlediska vlastnictvi mzeme televizi rozdé€lit na vetfejnopravni a soukromé stanice.
A pravé Cinnost soukromych stanic je plné financovéna z trzeb za reklamu. Soukromé
stanice v Ceské republice v soudasnosti reprezentuji piedev§im stanice Nova a Prima.
(Nagyova, 1999, s. 52; Svétlik, 2003, s. 127)

Televize ma nejvétsi sledovanost béhem tzv. prime time. Jedna se o ¢as mezi 19.00 a 23.00
hodinou. Vétsina divaki sleduje televizi pravé v této dob&. Béhem zbyvajicich ¢asti dne je

sledovanost relativné nizka. (Karlicek a Kral, 2011, s. 52)
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Vyhody

Televizni reklama nabizi celou fadu vyhod, které zadné jiné médium nedokaze nabidnout.
Umoziuje nazorné piredvadéni produkti a vyuZiti obrazu, zvuku, hudby a pohybu.
Marketingova sdé¢leni prostfednictvim televize jsou proto piisobiva a velmi emotivni.
Vyhodou je i moZnost rizné originality. Prostfednictvim televizniho spotu lze zpracovat
prakticky jakoukoliv kreativni myslenku. V nékterych ptipadech je propagace v televizi
spojena i suréitou prestizi. Divaci totiz Casto piedpokladaji, ze reklamu v televizi si
mohou dovolit jen financné zajisténé znacky. Obrovskou vyhodou je i moznost efektivné
oslovovat masové segmenty. Z tohoto hlediska je televize jen obtizné nahraditelna,
protoze nékolikanasobnym opakovanim spotu na kli¢ovych televiznich stanicich v prime
time je mozné oslovit v podstaté cely trh. Masové pokryti navic zabezpeCuje vysokou
efektivitu prostredki investovanych do televizni reklamy. V ptipadé€ reklamy na produkt
masové spotieby bude zadavatele reklamy stat jeden spot v prime time nékolik halétii na

jednu reklamou zasazenou osobu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 52; Svétlik, 2003, s. 128)
Nevyhody

Piestoze ma televize celou fadu silnych vyhod, je tfeba se zaméfit 1 na nevyhody, které
pfinasi. Nevyhodou je sniZena moZnost zacileni neboli nizka selektivita. Cilit Ize jen
umistovanim reklam k potfadim, které jsou primarné sledované danou cilovou skupinou.
To vSak neplati, pokud chceme zasahnout ur¢itou malou, specifickou cilovou skupinu.
Dals$i nevyhodou je pieplnénost reklamou. Reklamni bloky obsahuji celé mnozstvi spotu,
a tim se efektivita kaZzdého jednotlivého spotu snizuje. Lidé jsou navic televizni reklamou
doslova presyceni. Jedna se o tzv. reklamni zmatek. Toto pfesyceni vede k tomu, ze lidé
na zacatku reklamniho bloku pfepinaji na jinou stanici, opoustéji mistnost, vypinaji zvuk
nebo prosté¢ jen nevénuji reklamnimu sdéleni pozornost. Je proto nezbytné vytvofit
origindlni televizni reklamu, kterd vynikne v mnoZstvi ostatnich reklamnich spotl
a zaroven predat pozadované sd€leni. Dalsim omezenim je pozadovana jednoduchost
a kratkost sdéleni. Sd¢leni se musi totiz vejit do 30 sekund dlouhého spotu a je proto
velmi problematické upoutat pozornost divdka a vytvofit u n¢j pozitivni postoj vici
propagovanému produktu. Dalsi velkou nevyhodou jsou vysoké absolutni niklady na
televizni reklamu. Rada produktdl a znadek si proto nemiize televizni reklamu vibec
dovolit. Samotné natoCeni takového spotu vyjde v nejlevnéjSich ptipadech na nékolik set
tisic korun, ale spiSe se pohybuje v fadu milionti a nékdy 1 desitek milionti korun. Navic je

velmi drahé i medidlni nasazeni. Platba za medidlni prostor se obvykle odviji od poctu
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divakd, kteti dany spot zhlédli. Napt. naklady na tydenni kampan v prime time se pohybuji
v fadu milionu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 53-54)

Sponzoring televiznich poradu

Zajimavou moznosti je sponzoring televiznich potradu. ,,Jedna se o umisténi sponzorského
vzkazu pred vysilanim a nékdy i v prubehu vysilani vybraného potadu.” Organizace tim
usetii, protoze nemusi vytvaret zadny nakladny televizni spot a navic se znacka muze
propojit s vhodnym potfadem a nemusi uZz bojovat o pozornost s dal§imi znackami.
Nevyhodou je, Ze sponzoring televiznich pofadi je pomérné piisné omezen legislativou
a navic muze byt i pomérné drahou zalezitosti. Pohybuje se podle sledovanosti v rozmezi

od desitek tisic za jedno opakovani az po statisice. (Karlicek a Kral, 2011, s. 54)

3.4.2 Rozhlas

Vysilaci systém rozhlasu se podobd tomu televiznimu, tj. ndrodni stanice, lokalni,
kabelovy a rozhlas po draté. Moznosti mezinarodni sit€ jsou omezené jazykove. (Nagyova,

1999, s. 52)

Rozhlasova reklama spoc¢iva v umistovani reklamnich spotli do vysildni rozhlasovych
stanic. Lidé poslouchaji rozhlas nejcastéji prostfednictvim radiopfijimaci, ale v soucasné
dobé¢ stale Castéji také prostfednictvim internetu. Rozhlas mé nejvétsi poslechovost v Case
od 9.00 do 13.00, vyrazné&ji klesa kolem 19.00, kdy si lidé zapinaji televizi. U programi
ur¢enych mladsim cilovym segmentim klesa poslechovost az kolem 22.00. Rozhlasové
stanice jsou vSak poslouchany prakticky v pribéhu celého dne. Primérna denni délka
poslechu je u kazdé stanice odliSna napf. nejposlouchangjsi celoplosnou rozhlasovou
stanici v Ceské republice, Radio Impuls, posloucha kazdy jeji posluchaé v praméru pres
¢tyfi hodiny denné. Na rozdil od televize maji velky vyznam 1 regiondlni stanice. (Karli¢ek

a Kral, 2011, s. 55-56)
Vyhody

Rozhlasova reklama tézi zejména z velké fragmentace rozhlasového trhu. Prostfednictvim
pestré sité radiovych stanic mohou marketéfi velmi dobie oslovovat nejriizné;si a relativné
jasné vyhranéné cilové skupiny. Rozhlas umoziuje zejména velmi dobré cileni podle
regionu. Vyznamné cileni je ale i podle Zivotniho stylu a demografickych faktort. Lidé si
totiz nejCastéji vybiraji rozhlasovou stanici podle svého hudebniho vkusu, coz souvisi

praveé s zivotnim stylem a demografickymi charakteristikami. Jednotlivé spoty lze navic
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pfifazovat k relevantnim programiim, a tim jest¢ vice posilovat zacileni marketingového
sdéleni. Rozhlasova reklama je také velmi flexibilni. Prakticky ze vSech médii ma rozhlas
nejkrat$i uzavérku. Jakmile je spot hotov, miuze jit do vysilani. VeSkeré zmény jsou
obvykle také velmi jednoduché, rychlé a levné. Navic umi velmi dobie pracovat
S predstavivosti posluchact a tak vyvolavat silné emoce. Miize tak slouzit k efektivnimu
posilovani image znacky. Zasadni vyhodou je jeji finanéni dostupnost. NatoCeni spotu
vychézi obvykle na n€kolik tisic nebo maximalné desitek tisic korun. Nizké jsou i naklady
na medialni ¢as. Na celoplo$nou tydenni kampan vétSinou vystaci ¢astka kolem jednoho
milionu korun. A pravé diky nizkym nakladim je moznost spoty castéji opakovat.
(Karlicek a Kral, 2011, s. 56-57; Svétlik, 2003, s. 132)

Nevyhody

Nejvétsi nevyhodou je, ze marketéfi mohou pracovat jen se zvukovou dimenzi. Tim
I moznost kreativniho zpracovani je pomérné omezena. Navic posluchaci vyuzivaji ¢asto
rozhlas jen jako ,,médium v pozadi“, tedy jako kulisu, pfi které snidaji, pracuji, fidi
automobil, cestuji apod. Z téchto divodid proto obvykle nevénuji prezentovanym
informacim plnou pozornost. Nevyhodou je i nizka Zivotnost rozhlasové reklamy a také
informacni zmatek v disledku velkého mnozstvi reklam v médiich. Tato omezeni vedou
K tomu, ze je rozhlas vyuzivan spise jako podpirné reklamni médium. Velmi casto
podporuje nejrizngjsi eventy a akce, marketingoveé soutéze €i slevové promoce. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 56; Svétlik, 2003, s. 132)

3.43 Tisk

V dne$ni dob&€ umoznuje technologie pomérné snadny vstup do svéta tisku a uz neni
zapotiebi obrovskych investic. Diky tomu se zacina objevovat cela fada novych novin
a Casopistl, kterd umoziuje sdélovacim prostiedkiim 1épe se zaméfit na své Ctenare. (Smith,

2000, s. 159)

Tiskova neboli printova reklama zahrnuje inzerci v novinach a ¢asopisech. Ctenost téchto
médii je v nasich podminkéch stdle pomérné vysokd. Nejctenéjsi cesky celostatni denik je
Blesk. Ale vysokou c¢tenost si zachovavaji i regionalni deniky. Pomérmn¢ vysokou ¢tenost
tzv. suplementy. Jedna se o tiskoviny, které se vkladaji do denikti napi. Blesk magazin TV.

Vysokou c¢tenost maji ale i spolecenské Casopisy a Casopisy pro zeny. Nepfiili§ vysokou
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¢tenost maji specializované ¢asopisy, na druhou stranu maji ale homogennéjsi ¢tenaiskou

zakladnu. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 57-58)
Vyhody tiskové reklamy

Jednou z nejvyznamnéjsich vyhod je moznost umistit do tiskového inzeratu slozitéjsi
informace. Ctenafi si sami uréuji rychlost zpracovani reklamniho sdéleni a navic se miizou
k pfec¢tenym informacim kdykoliv vratit. Tiskové inzeraty je mozné doplnit kupony
avzorky, které lze umistit piimo k souvisejicimu redakénimu textu. Je také mozné
vyuzivat tzv. advertoriali, coz jsou placené Clanky vyvolavajici dojem, ze se jedna

0 redakeni text. (Karlicek a Kral, 2011, s. 58)
Nevyhody tiskové reklamy

Tiskovy inzerat v§ak miize vyvolavat jen vizudlni dimenze, a je proto pomérné staticky.
Tiskova reklama tak muze byt oproti jinym médiim méné plisobivd a G¢innad. Tiskova
média navic byvaji reklamou doslova preplnéna, coz snizuje ¢tenost kazdého inzeratu.
Ctenafi Gasto reklamu velmi snadno piehlédnou, a to Umyslng i neimyslng. Je proto
nezbytné, aby dokézala cilovou skupinu zaujmout. Tiskovéa reklama je navic pomérné
nakladna. Samotna vyroba vyjde sice jen na nékolik tisic ¢i desetitisic korun, ale velmi
drahy je medialni prostor. Cena celostrankové inzerce ve vyznamnéjSich novinach

a ¢asopisech se pohybuje v fadu statisicti korun. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 58-59)
Vyhody a nevyhody reklamy v novinach

Novinova reklama patii z historického hlediska mezi nejstarsi formy. Noviny maji vétSinou
narodni, regionalni nebo pfimo lokalni charakter. Primarni vyhodou je flexibilita a velmi
Casto spolecenska nebo odborna prestiz. Velkou vyhodou pouziti novinovych inzeratt je
také rychlost, jakou lze sdéleni ptedat ¢tenaiim a moznost zapojeni novin do velkych
reklamnich kampani jako misto prvniho kontaktu, tj. upoutdni pozornosti. Velmi
podstatnou vyhodou je i masovy zasah, ktery umoznuji celostatni tituly. Regionalni tituly
naopak umoziiuji moZnost regionalniho zacileni. Nemén¢ dtleZitou vyhodou je pozitivni
vztah ze strany Ctenait a také divéryhodnost reklamy v novindch. Také nabizeji moznost
kreativniho zpracovani reklamy. Nevyhodou je nizZ§i kvalita reprodukce, ktera
neumoznuje vyuzivat novinové inzerce k posilovani image. Jednou z nevyhod je i kratka
Zivotnost novin. Dal§im problémem je i tzv. informacni zmatek. Noviny vymezuji pro
inzerci nékteré stranky, které se stavaji nepiehlednymi, a ¢tendf se v nich Casto Spatné

orientuje. (Nagyova, 1999, s. 52; Karli¢ek a Kral, 2011, s. 58; Svétlik, 2003, s. 135)
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Vyhody a nevyhody reklamy v ¢asopisech

Casopisy délime do ti zakladnich kategorii: spotiebitelské, zabavné a odborné. V ramci
veétsi pritazlivosti 1ze velmi Casto najit uvedené charakteristiky v jednom titulu. Prvoiadou
vyhodou pouziti ¢asopisti pro reklamni Ucely je schopnost zasahnout presné zvolenou
cilovou skupinu potencidlnich zédkaznikd. Vydavatelé mivaji dostatecné ptesny piehled
0 demografickém a psychografickém profilu svych c¢tendit. Je tomu tak diky
predplatnému, vlastnim vyzkumiim ctendiskych preferenci a cCasto 1 intenzivnéjSim
dopisovatelskym kontaktem &tenaiti se svym &asopisem. Casopisy maji velmi dobrou
kvalitu reprodukce, a proto mohou slouzit k posilovani image znacek. Maji navic
podstatné delSi Zivotnost nez noviny. Navic jsou ¢teny daleko podrobnéji a pomaleji.
Jednozna¢nou nevyhodou ¢asopist pro inzerci je pomérné dlouhy odstup momentu zadani
inzeratu a vyjiti Casopisu. Obvykle ¢im je del§i periodicita Casopisu, tim byva i delsi
nezbytna doba pro odevzdani podklada pro tisk. Mezi dalsi vyhody patii i skutecnost, ze se
jednd o velmi kvalitni prostfedek pro distribuci nékterych nastroji podpory prodeje
(kupony, vzorky atd.) (Nagyova, 1999, s. 52-53; Karlicek a Kral, 2011, s. 58-59; Svétlik,
2003, s. 135-136)

3.4.4 Venkovni reklama

A 0 24

Venkovni reklama zahrnuje pestrou paletu nejriznéjSich médii. Nejbéznéjsi jsou reklamni
tabule, billboardy, bigboardy, megaboardy, prosvétlené vitriny (tzv. citylighty) a plakatové
plochy. Mize se také jednat napf. o potisky ¢i nastiiky, vyvésni $tity, reklamni skiinky,
neonové animované a jiné znaky, laserové projekce, teplovzdusné balony, podlahovou
grafiku, reklamni plachty, nejrizné&jsi trojrozmérné makety a modely produkt apod. Hojné
se vyskytuje na zastavkach méstské dopravy, v ulicich mést, uvnitf a na povrchu
prosttedkt méstské hromadné dopravy, na novinovych stdncich a na budovach. V téchto
pfipadech byva oznaCena jako tzv.outdoorova média. Tato média se Casto objevuji
I uvnitf nadrazi, stanic, metra, letist, nakupnich center, restauraci, bard, zabavnich,
zdravotnich, vzdélavacich, sportovnich a dalSich vetfejnych zafizeni. V téchto ptipadech se

jedna o tzv. indoorova média. (Nagyova, 1999, s. 53; Karli¢ek a Kral, 2011, s. 59-60)
Vyhody

Pokud je venkovni reklama umisténa na vhodna frekventovand mista, umoziuje zasahnout
Siroké segmenty verejnosti, protoze piisobi 24 hodin denn¢ a navic ptisobi opakovang.

Umoznuje také velmi dobré regiondlni zacileni a cileni podle konkrétnich aktivit napf.
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plakaty ve fitness centrech ¢i kadefnictvich. Reklamni plochy v dopravnich prostiedcich,
na nadrazich ¢i letiStich zase vyuzivaji toho, ze se cestujici nudi. Z toho divodu procitaji
i ty reklamy, kterych by si bé&Zn¢ ani nevS§imli. Navic Kreativité se v dne$ni dobé meze
nekladou, a proto mize vyuzivat napt. tiskové technologie vyvolavajici dojem pohybu,
zvukovd zafizeni, zafizeni Sifici ving, svételné efekty, propojeni s mobilnimi
technologiemi apod. Venkovni reklama je v obecné roviné relativné finan¢né dostupna.

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 60)
Nevyhody

Urcitou nevyhodou je jeji stati¢nost. Navic jsou spotiebitelé timto typem reklamy rovnéz
presyceni. Z téchto diivodu je venkovni reklama nucena k novym origindlnim ptistuptim.
Billboardy mohou nést pouze velmi stru¢na marketingova sdéleni, protoze kolemjdouci je

musi zachytit béhem dvou ¢i tfi sekund. (Karlicek a Kral, 2011, s. 60)

3.4.5 Internet

Zadné jiné médium nezaznamenalo ve své historii tak obrovsky rozvoj jako je tomu
U internetu. Tato mezindrodni sit’ se stala i u nas béZznym nastrojem komunikace, cennym

zdrojem informaci a také prostfedkem uc¢inné reklamy a inzerce. (Svétlik, 2003, s. 138)
Vyhody

Internet ma celou fadu vlastnosti, které jej pfedurcuji k vyuziti pro reklamu. Internet je
hypertextovy, tzn. Ze pfisluSna stranka miZe obsahovat odkazy na jiné stranky. Navic je
multimedialni. Dokumenty nejsou omezeny pouze na textové informace, ale mohou
obsahovat také zvuky, obrazky a rlizné animace. Internet je také uZivatelsky pratelsky.
Pracovat v pocitacové siti se tak mize velmi rychle naucit upln¢ kazdy. Navic je pfistupny

24 hodin denné. (Svétlik, 2003, s. 138)

On-line reklama, zejména vyuzivani tzv. reklamnich bannerd, méa oproti ostatnim
reklamnim médiim velkou vyhodu, a to bezkonkuren¢n¢ nejpresnéjsi cileni. Bannery lze
totiz umistovat na siln€ specializované webové stranky a timto zptisobem lze oslovovat
uzké segmenty internetové populace. Navic je mozné zajistit, aby se banner zobrazoval
pouze u takovych ¢lankd, které s propagovanou znackou ¢i produktem piimo souvisi. Je
mozné ale plsobit i na vétsi segmenty internetovych uzivateld. Webové stranky maji totiz
pomérn¢ velkou navstévnost. On-line reklama umoziuje nazorné predvadéni produktt

a vyuzivani nejruznéjSich multimedialnich obsahid. Bannery mohou zahrnovat text,
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obrazky, fotografie, animace, videa, hudbu, zvuky a jejich nejrtiznéj§i kombinace.
Internetovy obsah je navic interaktivni, takze kliknutim na banner se zajemci dostanou
pifimo na webové stranky. To mulze zvySovat povédomi a posilovat image znacky, ale
stejné tak zvySovat navstévnost stranek a jejich prostfednictvim i samotny prodej. Reklamu
Vv prostfedi internetu lze také velmi dobfe mérit. Velmi snadno lze napf. zjistit, kolikrat se
banner uzivatelim zobrazil, jaky je pomér uzivatelii, ktefi na banner klikli, oproti
uzivatelim, kteti ho zhlédli, kolik uzivateli se prostfednictvim banneri prokliklo na
webové stranky, kolik z nich na webu zakoupilo produkt ¢i provedlo jiny tkon apod.
Dobra méfitelnost umoznuje také jeji testovatelnost. Jednotlivé navrhy reklamnich
bannerti se daji testovat pfimo na internetu a potom vybrat nejucinnéjsi verzi. Veskeré
upravy jsou navic rychlé a jednoduché. On-line reklama je navic cenové dostupna.
Samotna vyroba bannerii se obvykle pohybuje v fadu tisicii korun. Relativné nizké jsou

I naklady na samotné nasazeni. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 66-68)
Nevyhody

On-line reklama ma ale dvé vyznamna omezeni. Prostfednictvim reklamnich banneri je
mozné zasahnout pouze lidi vyuzivajici internet. N&které cilové skupiny tak jsou potad
jesté prostfednictvim internetu neoslovitelné. Mnohem zavaznéjsi je vSak opét
piesycenost. Tato forma reklamy vadi zhruba poloving Cechii vyuZivajicich internet.
Nejvice jim vadi tzv. vyskakujici reklamy neboli pop-up okna, obtézuji 1 reklamy
prekryvajici plivodni obsah a stale vice vadi i samotné reklamni bannery. V disledku toho
se uzivatelé internetu naucili on-line reklamu ptehliZzet. Hovoii se o tzv. bannerové

slepoté. Jedna se o podvédomou tendenci uzivateld internetu ignorovat a prehlizet plochy,

na kterych oc¢ekavaji reklamu. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 66-67)

3.4.6 Reklama v kiné

Reklama v kiné ma velmi podobné charakteristiky jako reklama v televizi. Navic ma ale
nekolik vyhod. Emocionalni zazitek v kiné zpravidla byva mnohem siln€j$i, nez je tomu
u televiznich obrazovek. Kino nabizi kvalitnéjsi obraz 1 zvuk. Ztoho divodu muze
efektivnéji posilovat image znacek. Spoty navic zasahuji cilovou skupinu v moment¢,
kdy je pozitivn¢ naladéna a chce se bavit. Vzhledem k vékové kategorii, ktera kina
navs§tévuje, je vhodna spise pro produkty cilené na mladsi vékové segmenty. Na druhou
stranu spot v kin¢ zasdhne jen velmi omezeny pocet lidi, a to jest¢ bez moZnosti

opakovaného zasahu stejného divéka. Stejné jako u jinych reklamnich médii, je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

I kinoreklama pro vétSinu divakd obtézujici. Z toho divodu chodi mnozi divaci do kina
pozd¢ji, aby se reklamdm vyhnuli. Kinoreklama byvd zpravidla zabavnéjsi
a emocionalnéjSi. To vyzaduje 1 véEtsi investice a je proto vhodnd zejména pro
mezindrodni znacky. Prondjem samotného medialniho prostoru pfili§ finanéné naro¢ny

neni. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 62-63)

3.4.7 Ostatni sdélovaci prostiedky

Vedle televize, rozhlasu, kina, plakatd, tisku a internetu existuje celd fada dalSich
sdélovacich prostredki, které Ize v reklamé pouzit. Jako ptiklad lze uvést: vonavé plakaty,
zrcadlové plakaty, plakaty spouzitim kreseb graffiti, podlahové plakaty, vyhtivané
autobusové zastavky, pomalovana vlakova nastupisté, vjezdy do tuneld, taxiky, autobusy,
vlaky a letadla, reklamni obrazky ve vesmiru viditelné ze Zemé&, vzdus$né balony, reklamy
na dné pivnich sklenic, micky pfi losovani loterie, spofi¢e obrazovek, zadni strany znamek,
vysekavani reklamnich vzort v obilnych lanech (kruhy v obili), bezplatné zalozky do knih
u pokladen v knihkupectvi atd. Nekteré z téchto druhd reklamy se Casto prekryvaji

s podporou prodeje, pfimou postou a vztahy s vetejnosti. (Smith, 2000, s. 159)

3.5 Terminy a nacasovani

Dalsi fazi komunika¢niho planu je stanoveni Casového planu. Ten musi byt opét
pfizplsoben zejména komunikacnim ciliim. Zaroveil musi zohlednit charakter poptavky
(napf. sezonnost) a nac¢asovani ruznych konkurenénich kampani. Pii sestavovani ¢asového
planu je tieba rozhodnout, jakd ma byt intenzita komunikaéni kampané v ¢ase. V obecné
roviné muze komunika¢ni kampan piasobit stile stejné intenzivné, s proméenlivou

intenzitou nebo muize oba ptedchozi ptistupy kombinovat. (Karlicek a Kral, 2011, s. 18-19)

Kontinualni neboli nepierusovana intenzita v pribéhu celé kampan¢ je idealni, ale obvykle
narazi na rozpoctova omezeni. Organizace proto ¢astéji voli proménlivy prabéh. Kampan
je pak viditelna jen v klicovych mésicich a v ostatnich je zastavena. Kombinace obou
predchozich pfistupl je oznaCovana jako tzv. pulsing. V takovém ptipadé je b€hem celé
kampané udrzovédna urcitd zdkladni urovenn komunikace a v klicovych mésicich se pak

intenzita kampan¢ zvysuje. (Karlicek a Kral, 2011, s. 19)
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3.6 Rozpocet

v Vv

celkového komunika¢niho rozpoctu. Celosvétové znamé je prohlaseni, které vydal John
Wanamaker. Jednd se o amerického magnata v oblasti obchodnich domi, ktery kdysi
prohlésil: ,,Vim, ze polovina mych vydajii na reklamu vyjde nazmar, ale nevim, ktera

polovina to je.*“ (Kotler et al., 2007, s. 832)

Volba konkrétnich komunikac¢nich néstroji a médii musi respektovat rozpoctova omezeni,
ktera kazda firma dikladné promysli. Rozpocty na komunikaci se u rtiznych firem lisi, a to
nejen castkou, ale i jejim rozdélenim. Zatimco prumyslové firmy vynakladaji nejvice
finan¢nich prostfedku do osobniho prodeje, tak vyrobci spottebniho zbozi naopak investuji

nejvice do reklamy. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 19; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 53)

Je samoziejmé, Ze stejnych cili lze dosdhnout rdznymi zplsoby. Proto je vétSinou
rozhodujici zejména cena jednotlivych komunikacnich nastroji a médii. Marketingova
komunikace je ve své podstaté¢ béznd investice a je nutné ji tedy jako investici chépat.
Pokud komunika¢ni kampan nenaplnila své cile s danym rozpoctem, byla neefektivni nebo
chybné naplanovana, tak byly finan¢ni prostiedky promarnény. (Karli¢ek a Kral, 2011,
s. 19-20)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 54) ve své knize struéné a srozumitelné popisuji tradi¢ni

metody ke stanoveni komunikac¢niho rozpoctu.

1) Podle firemnich moZnosti. Tato metoda je velmi Casto pouzivana v Ceskych

podminkéch. Firemni vedeni rozdéluje finan¢ni prosttedky podle dilezitosti.

2) Procento z obratu/prodeje je asi nejznaméjsi zpusob, jak stanovit komunikaéni
rozpocet. Procento mize byt pocitano z minulého nebo predpokladaného obratu.
Tato metoda je velmi jednoduchd, ale ne pfili§ efektivni. V ptipad¢, kdy klesa obrat

a je potieba zintenzivnit komunikaci, snizuje se objem dostupnych prostiedk.

3) Pevna ¢astka na jednotku pracuje s piedem urcenou c¢astkou na prodanou nebo
vyrobenou jednotku. Tato metoda miiZze byt také zaloZena na minulych nebo
ocekavanych udajich. Vyuzivaji ji vyrobci drahého zbozi dlouhodobé spotiteby

napf. vyrobci automobili.
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4) Sledovani konkurence na bazi absolutni, kdy se vydaje fidi vysi vydaji
konkurenti, nebo na bazi relativni, kdy se firma orientuje podle obvyklého

procenta ze zisku, které se vydava na komunikaci v ptislusném odvétvi.

5) Metoda dosazeni cili se n¢kdy také nazyva metoda ukol-cil. Pomoci této metody
se urcuje rozpocet na komunikaci podle vytyCenych cild. Je to jedind metoda, ktera
je slucitelna s moderni marketingovou praxi. Postup této metody zahrnuje dva

kroky, které vytvoti zéklad firemniho komunika¢niho rozpoctu:
a) Nejprve musi firemni vedeni stanovit realni komunikacni cile.

b) Dale musi ur¢it druh pozadované komunikaéni aktivity, pomoci které lze
dosahnout stanovenych cild. Zarovein musi odhadnout naklady na realizaci
téchto aktivit. Suma téchto ndkladl pak pfedstavuje samotny navrhovany

rozpocet na komunikaci.

Tato metoda je pomérné slozita. Nejnovejsi standardizované softwary a techniky

vyzkumu ji ale usnadnuji.

3.7 Méreni efektivnosti marketingové komunikace

Po uskuteénéni komunikacniho pldnu musi komunikator zméfit jeho ucinek na cilové
piijemce. Méfeni efektivnosti komunikace je mimotadné dulezitou vyzkumnou ¢innosti.
VétSina obchodnikl praktikuje test prodejnich vysledkii. Tento pfistup spo¢iva v méteni
ptirtstku obratu ke komunika¢nim nakladiim a je velmi prakticky. Jeho vysledek je vSak
casto diskutabilni. Divodem je neodd¢litelnosti vliva dalSich proménnych, které na trhu
pusobi. Napt. kdyz kampan zvysi obrat, tak to nemusi znamenat GspéSnost kampané,
protoze vysledek muze byt ovlivnén ristem cen konkurence, snizenim komunikacni
aktivity konkurence nebo mnoha dal$imi vlivy. Problémy tohoto piistupu vedou fadu firem
k neptimému hodnoceni. Potom se vyzkum zaméfuje pfevazné na zapamatovani (recall)
a sledovanost (readership). Zapamatovani ukazuje, kolik zvlastnosti si dotazovany

zapamatoval na vlastnostech vyrobku nebo inzeratu. Sledovanost vyjadfuje pocet a slozeni

divaku, posluchact a ¢tenaru. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 55)

Technologickou inovaci byly prodejni snimace (scanery). Sbér dat, kterd vychazeji
Z pokladni registrace tak vytvari databazi, kterd umoZznuje lepsi tvorbu marketingoveho

a komunika¢niho mixu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 55)
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»Podle nakupnich zvyklosti, které vznikaji po uskute¢néné komunikaci, lze zakazniky

rozdélit do Ctyt skupin:
- na komunikaci nereagujici;
- kupuyjici pouze urcité znacky;
- loajélni k ur¢itym znackam a zékladnim vyrobkim,;
- kupujici 1 znacky, které by normalné nekupovali.®

Z tohoto rozdéleni je ziejmé, Ze pouze posledni skupina zakaznikli reaguje na béznou
komunikaci a prvni skupinu nema vitbec smysl oslovovat. U zbylych dvou skupin je nutné
piekonat vérnost k jinym znackam. Teprve potom je mozné je piesvédCit ke zméné

chovani. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 55-56)



Il PRAKTICKA CAST
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4 AUTOVIKIA.S.

Spolec¢nost Auto Viki a.s. byla zalozena v roce 2002 na zéklad¢ zakladatelské smlouvy.
Zakladatel¢ byli Ing. Petr Bezouska, Ladislav Borkovec a Ing. Ale§ Viktorin. Spole¢nost
byla zalozena jako akciova spolecnost bez vyzvy k upisovani akcii. Zakladni kapital tedy
¢inil 2 000 000 K¢ a byl rozvrzen na 200 ks listinnych akcii na majitele o jmenovité

hodnoté vzdy 10 000 K¢&. (Zakladatelska smlouva, 2001)
Piedmétem podnikani je:

opravy silni¢nich vozidel,

- opravy karoserii;

- udrzba motorovych vozidel a jejich piisluSenstvi;
- velkoobchod;

- specializovany maloobchod,

- nakup, prodej a skladovani paliv a maziv vcetné jejich dovozu s vyjimkou
vyhradniho nékupu, prodeje a skladovani paliv a maziv ve spotiebitelském baleni

do 50 kg na jeden kus baleni — maloobchod;
- pronajem a pujcovani véci movitych;
- zprostfedkovani obchodu;
- zprosttedkovani sluzeb;
- ¢innost podnikatelskych, finan¢nich, organiza¢nich a ekonomickych poradct;

- maloobchod s motorovymi vozidly a jejich ptisluSenstvim. (Zakladatelska smlouva,
2001)

4.1 Prodejni aspéchy spoleCnosti

Za dobu své desetileté ¢innosti prodala spole¢nost cca 2 000 ks vozidel Ford. Nejmensi
prodavany model je Ford Ka, ktery je velice oblibeny zejména u Zen. Mezi nejprodavané;si
vozidla patii Ford Fusion, Ford Fiesta a Ford Focus. Absolutni Spicku v osobnich

vozidlech vsak tvoii luxusni model Ford Mondeo. (Auto Viki a. s., © 2012)

Modely kategorie MPV jsou v nabidce vozt Ford také velmi dobie zastoupeny. Model

Ford C-max dostal v roce 2010 sedmimistnou modifikaci Ford Grand C-Max a model Ford
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Galaxy a Ford S-max maji pfepracovany design interiéru i karoserie. Také v kategorii
vozidel 4x4 ma Ford skvél¢é zastupce. Jedna se o modely Ford Kuga a Ford Ranger. Oba
dva si jiz ziskaly celou fadu spokojenych zakazniki. V kategorii uzitkovych vozidel
dominuje trhu jiz fadu let Ford Transit. V posledni dob¢ také vzrista obliba modelu Ford
Transit Connect. Tyto uzitkové vozy spoleéné¢ s Ford Fiesta Van jsou vyznamnymi
pomocniky Viadé firem nejen v Ceské republice ale i v celé Evropé. Za kvalitu
poskytovanych prodejnich a poprodejnich sluzeb ziskala spole¢nost Auto Viki a.s. v letech
2005, 2007 a 2009 cenu prezidenta Ford Motor Company. (Auto Viki a. s., © 2012)

4.2 Ford Motor Company

Spole¢nost Auto Viki a. s. patii mezi vyznamné partnery firmy Ford. Je soucasti kompletni
sité téchto partneri, ktefi predstavuji nejen vozy Ford, ale i servisni a finan¢ni sluzby, které

Ford ptipravil.

Liberec
@ Usti n. Lab

@ Karlovy Vary ®
Hradec Kralové

Pardubice
® Praha Ostrava .

® Olomouc

®
Jihlava

@®emo ® Zin

Ceské Budéjovice

Zdroj: Ford.cz, © 2012

Obr. 3. Prodejni a servisni sit vozit Ford
Z mapky lze vycist, Ze prodejny a servisy vozli Ford jsou ve vSech krajskych méstech.

Kromé toho sidli 1 v jinych mensich méstech téchto krajii. Naptiklad ve Zlinském kraji je

vvvvv

Jednotlivé prodejny maji navic 1 spoleCnou image webovych stranek spolecné s hlavni

firmou Ford.
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4.2.1 Rozjezd spole¢nosti

Ford Motor Company byla zaloZena v roce 1903 Henrym Fordem, ktery vystupoval jako
viceprezident a vrchni inZenyr. Jeho tovarna vyrabéla nékolik vozt denné. Prvni auto bylo
prodano 23. Cervence 1903. V roce 1906 se stal prezidentem a vétSinovym vlastnikem.
V roce 1908 byl zaveden Model T. Henry Ford si tak uskutecnil sviij sen o vyrobé
automobilu, ktery byl spolehlivy, hospodarny a za rozumnou cenu. Tento model mél

okamzity uspéch, ktery odstartoval novou éru osobni dopravy. (Ford.cz, © 2012)

&
\ ’
./“THY UNIVERSAL CAR

Buy It Because
It's a Better Car

Zdroj: Ford.cz, © 2012
Obr. 4. Model T

V roce 1913 zavedl Henry Ford prvni padsovou vyrobu a zpusobil tim pfevrat ve vyrobnim
procesu modelu T. Montazni linka v jeho prvni tovarné se stala vzorem sériové vyroby na
stravil rok jako fadovy délnik u montézni linky. Po navratu do Zlina zavedl ve své firmé po
Fordové vzoru pasovou vyrobu. Zamérem Forda bylo vyrabét co nejvetsi mnoZstvi

v

svétu kola“ a vyrabét viiz dostupny Siroké vetejnosti. (Ford.cz, © 2012)
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V roce 1919 se Ford a jeho syn Edsel stali jedinymi vlastniky spolec¢nosti a Edsel nahradil
svého otce ve funkci prezidenta. Tuto funkci zastdval az do své pred¢asné smrti v roce
1943. Poté se do Cela vratil opét Henry Ford, ktery podruhé rezignoval v roce 1945.
Nahradil ho jeho vnuk, Henry Ford II. O rok pozdé&ji byl Ford ocenén za velky piinos
Vv primyslu motorovych vozidel a Americka asociace pro petrolejarsky pramysl mu ud¢lila

zlatou medaili za ptinos pro blaho lidstva. Zemfel 7. dubna 1947. (Ford.cz, © 2012)

4.2.2 Princip sériové vyroby

Zpocatku vyrabél vozidla stejné jako ostatni vyrobei. Skupina délnikd vyrabéla cely viiz od
zacatku az do konce. Automobil stal béhem vyroby na zemi, mechanici brali soucastky
avraceli se k vozu, ktery postupné¢ od podvozku smontovali. Pozdé¢ji byla auta na
pracovnich stolech, které se ptesouvaly od jednoho tymu pracovniki k dalSimu. To sice
urychlilo vyrobni proces, ale Ford stile potieboval kvalifikované pracovni tymy.
Produktivita prace byla nizkd a cena vozu vysokd, aby pokryla naklady na mechaniky.

Prvni krok k automatizaci nastal vyvinutim strojii SChopnych vyrabét soucastky ve velkém.

Ford potom rozdé€lil vyrobni proces na jednotlivé fyzicky a technicky nenaro¢né operace.
Pouzil vzijemné zaménitelné cCasti, které mohli smontovat i nekvalifikovani dé€lnici.
Maximalni produktivitu prace zajistil optimalnim rozmisténim lidi i nastrojii. Poslednim
krokem byla finalni pohybliva montazni linka. Na jejim zacatku byl jen podvozek, ktery se
pohyboval podél linky a postupné prochazel jednotlivymi pracovisti, aby na konci vyjel
hotovy automobil pohanény vlastni silou. (Ford.cz, © 2012)

Tato kombinace piesnosti, plynulosti a rychlosti uvedla sériovou vyrobu do Zivota. Vyroba
Modelu T doséahla rekordni Grovné, kdyZz kazdych deset vtefin opoustél linku hotovy
automobil. Ford mohl sniZit ceny, zdvojnasobit minimalni denni plat, vyrabét Spickovy
vyrobek a jesté byt ziskovy. (Ford.cz, © 2012)
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5 SERVIS SPOLECNOSTI

Auto Viki a.s. k prodavanym vozidlim zajist'uje kompletni servis, ktery zahrnuje prodej
nahradnich dila, autopfisluSenstvi a autodoplikli, mechanicky servis, diagnostiku, méteni
a sefizovani geometrie, kontroly emisi, pfipravu na STK, pneuservis, myti a sezénni
uskladnéni kol, opravy havarovanych vozidel, provozovani autoptijcovny a mnoho dal$ich.

(Auto Viki a. s., © 2012)

5.1 Nabidka servisnich sluzeb

Je naprosto nezbytné, aby se kazdému vozu dostavalo pravidelné udrzby a servisnich
sluzeb. Jedin¢ tak mize byt zajistén vynikajici stav vozu a zaroven bude chranéna jeho
vysoka zustatkova hodnota.

Servis Auto Viki a. s. pouziva vyhradn€ origindlni dily navrzené a vytvofené piesné pro
potieby kazdého jednotlivého vozidla Ford. Proskoleni technici zajisti, aby se vozu dostalo
jen téch nejlepsich sluzeb. (Auto Viki a. s., © 2012)

Servis zajistuje:

zéarucni a pozarucni servis;

- mechanické opravy;

- elektro opravy;

- diagnostika Ford IDS;

- pick up servis;

- zastoupeni pfi jednani s pojistovnou,

- likvidace pojistnych udélosti, smluvni partner Allianz, CPP, Uniqa, Genereli;
- karoséarna a opravy havarovanych vozidel,
- odtahova sluzba;

- moznost zaptjceni nahradniho vozu,

- kontroly a opravy klimatizaci,

- méfeni emisi;

- kontrola pfed STK vcetné zajisténi STK;
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- prodej pneu a pneuservis véetné uskladnéni;
- mycka kompletnich kol Drester;

- montaz handsfree, autoradii,

- montaze zabezpeceni Defend Lock;

- mgéfeni geometrii laser + zdznam,

- Transit Centrum - specializovana dilna na uzitkova vozidla az do 6 tun celkové

hmotnosti a vysky 3,5 m;

- Cisténi interiéru a denni ¢isténi po opravé zdarma. (Auto Viki a. s., © 2012)

5.2 Clenéni ¢innosti servisu

Servis zajiStuje celou fadu Cinnosti. Je vSak nezbytné si uvédomit, Ze kazdou z téchto
¢innosti vyuzivd jina skupina zdkaznikii. Témto zdkaznikiim je tfeba vénovat riznou
pozornost a na jejich osloveni pouzit rizné komunikacni néstroje.

Vsechny tyto ¢innosti je mozno tfidit na zakladé mnoha kritérii. Jako nejvhodnéjsi se jevi

¢lenéni podle druhu ukonu, podle druhu vozidla a podle cilovych skupin.

SERVIS

|
[ Druh ukonu J [ Druh vozidla ) [ Cilové skupiny J

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 5. Schéma rozdéleni servisnich éinnosti

5.2.1 Clenéni podle druhu tikonu

DRUH UKONU
1 1 1
Pravidelné Mimotadné opravy Opravy Odtahova sluzba
prohlidky havarovanych
vozidel

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 6. Schéma rozdeleni podle druhu vikonu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Jak jiz bylo zminéno, servis zajistuje celou fadu sluzeb. Jednotlivé tkony lze rozdélit do
¢tyt hlavnich kategorii. Jednotlivé kategorie se 1iSi v mnoha faktorech a tykaji se rliznych
zakazniki.

Pravidelné prohlidky

Na pravidelny servis jezdi zdkaznici minimalné jednou, ale zpravidla dvakrat rocné.
V ramci tohoto servisu totiz vétSinou dochdzi k pfezouvani pneumatik na zimni ¢i letni.

Tento servis spoc¢iva v celkové kontrole vozu.
»Kompletni kontrola vozidla zahrnuje:

- zjisténi stavu podvozkové ¢asti — tlumice, Cepy, brzdova soustava, uchyceni

vyfuku, stav naprav;
- kontrola osvétleni, ¢elniho skla a stafi stéracu;
- vizualni kontrola stavu karoserie a antikorozni vrstvy;

v o ¢

kontrola stavu provoznich kapalin a systému ostiikovact.* (Auto Viki a. s., © 2012)

Cela tada zadkaznikl si Casto v ramci Gspor pfezouva pneumatiky zdarma. Sikovni fidici
obstojné zvladaji 1 mensi kontrolu svého vozu, kterd spociva napi. v doplnéni oleji

vvvvvv

napf. 0 kontrolu funk¢nosti brzd, protoze k tomu jsou potieba brzdové valce.

Pro ziskdni zakaznikli Casto servisy nabizeji tyto prohlidky zdarma nebo vétSinou za
symbolickou cenu. Auto Viki a. s. nabizi v roce 2012 jarni prohlidku vozu za 169 K¢.

Léakadlem je akce, kdy prvnich 1 500 zakaznikl zisk4 zdarma hasici pfistroj.

vvvvvv

svéta v rallye, nabizi i jednu specifickou akci. Auto Viki a. s. potada 14. srpna 2012 WRC
event na Sotolinové rychlostni zkousce ve Waldviertelu v Rakousku. Zakaznici, ktefi
Vv dobé konani jarni kampané absolvuji se svym vozem jarni prohlidku a utrati minimélné
500 K¢ za jakékoliv servisni sluzby ¢i dopliiky, se mohou zaradit do soutéze o celkem tii
poukazy na tuto akci. Vyherci se nejenom zucastni akce, ale navic je ¢eka svezeni na misté
spolujezdce ptimo se znamym zavodnikem Martinem Prokopem. K tomu vSemu ziskaji
ubytovani, obcerstveni v pribéhu dne a vecefi s ochutnavkou moravskych vin.

(Auto Viki a. s., © 2012)
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Dal8im druhem pravidelného servisu jsou garan¢ni prohlidky. Garancni prohlidka se musi
délat po ur¢itém mnozstvi najetych kilometri a je vyrazné drazsi nez prohlidka jarni. Je

vSak nezbytna pro udrzeni zaruky. Navic je mnohem podrobnéjsi a dakladné;si.
Mimoradné opravy

Béhem doby vlastnictvi vozidla je potieba zatidit celou fadu oprav. Na celou fadu zavad
mohou mechanici pfijit pravé v ramci jiz zminéné pravidelné prohlidky. Proto je tieba,
zejména starSi vozidla, pravidelné kontrolovat. Veskeré opravy se zpravidla d€li na

mechanické a elektro opravy.

Mechanické opravy vznikaji zejména z diivodu opotiebeni nejriznéjsich soucastek. Casto
je vsak nezbytné i u nového vozidla opravit nejriznéjsi zdvady. Mezi mechanické opravy
patii opravy brzd, podvozku, motoru, pfevodovky a karoserie. Dale také vyména lozisek,

rozvodu, svicek, vyfuki, autoskel apod.

Elektro opravy se tykaji vSech elektronickych zafizeni vozidla. Zejména novéjsi vozidla
maji celou fadu elektronickych zatizeni véetné elektronického ovladani zrcatek, dalkové
odemykani a zamykéni vozu apod. Mezi elektro opravy patii kompletni opravy
elektronickych systém, alternatort a startérti, opravy klimatizaci a jejich doplnéni, opravy

brzdovych systémi ABS a EBS, opravy autoalarmti a centralniho zamykéni apod.

Tyto mimotadné opravy si zdkaznici doma v Zadném piipadé neudé€laji sami. Casto ale
vyuzivaji rizné men$i autoservisy nebo kamarddy mechaniky. Je proto nezbytné jim

vysvétlit vyhody autorizovaného servisu.

Servis Auto Viki a. s. své zdkazniky lakd zejména na prvotiidni kvalitu veskerych
nahradnich dilt. Kvalita ndhradnich dila je nezbytna, aby nedochazelo k dal§im zbyte¢nym
opravam a v horSim pfipadé k nebezpecnym nehoddm. Servis spolecnosti klade velké
naroky i na své mechaniky. Ti se zi€astiuji pravidelnych Skoleni, aby byly ve své praci co
nejlepsi a vyvarovali se chyb.

Opravy havarovanych vozidel

Kromé nejriiznéjSich zavad, které se na vozidle pfivodi, dochazi na naSich silnicich
casto k nehodam. V piipadé, ze autoservis poskytuje i opravy téchto havarovanych vozidel,
je pro n¢j nezbytné se zaméfit Castecné i1 na tyto zakazniky. Spolecnost Auto Viki a. s. je

pfimo Autorizovana karosarna. (Auto Viki a. s., © 2012)
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Autorizovana karosarna je projekt spole¢nosti Ford Motor Company. Tento projekt je
zaméteny na opravy vozidel po dopravni nehodé. Autorizovany opravce, ktery splni
vSechny nadstandardni podminky je spolecnosti Ford certifikovan jako Autorizovana
karosarna Ford. Cena opravy je kalkulovana dle normocast vyrobce vozidla. Ke kalkulaci
je pouzita specialni aplikace AudaPad. Tento software je totozny se softwarem pojistoven.
Oprava je provedena z originalnich dild adle technologickych postupli stanovenych
vyrobcem. (Auto Viki a. s., © 2012)

Autorizované karosarny jsou Spickovée technologicky vybaveny. Navic jsou drziteli norem
ISO 9001 ajsou kazdoro¢né prezkusovany. VSe je podfizeno kvalit¢ opravy a vSichni

pracovnici jsou pravidelné Skoleni. (Auto Viki a. s., © 2012)
Na opravy jsou poskytovany tyto zaruky:

- zaruka 3 roky na opravu zahrnujici pouzité originalni nahradni dily, lak a praci;

- zéruka 6 az 12 let proti prorezivéni karoserie zevnitf ven na namontované originalni

plechové dily;

- neporusenost puvodni zaruky na karoserii a lak. (Auto Viki a. s., © 2012)
Zaruka se nevztahuje na dily podléhajici béznému opotiebeni. Za bézné opotiebeni se
povazuje takové opottebeni, které¢ odpovida stati predmétného vozidla, po¢tu najetych
kilometrti, bézZnym provoznim podminkam, béznému zplsobu uzivani a béznému zpisobu
udrzby vozidla. Jde o opotiebeni, které je disledkem bézného uzivani pii bézné udrzbe.

(Auto Viki a. s., ©2012)

Pti pfipadné reklamaci musi byt pfedlozena Servisni knizka vozidla spolu s originalni
fakturou na opravu vystavenou Autorizovanou karosarnou Ford karosarné, ktera opravu
provadéla. (Auto Viki a. s., © 2012)
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Zdroj: Auto Viki a. s., © 2012

Obr. 7. Oprava havarovaného vozidla

Odtahova sluzba

Dalsi zékaznici, na které je potfeba se zaméfit jsou fidici, ktefi potfebuji své vozidlo
odtdhnout. At uz se jedna o odtaZeni z diivodu nehody nebo né&jaké poruchy. Je nezbytné,

aby véde¢li, kterou odtahovou sluzbu zavolat.

Odtahovéa sluzba spole¢nosti Auto Viki a. s. funguje 24 hodin denné po cely rok. Stali
zdkaznici maji zvyhodnéné ceny a navic jsou pro né pfipraveny nejruznéjs$i slevové
programy v kombinaci s pojisténim a velikosti opravy.

Pro ziskani zakaznikd, ktefi potiebuji odtahovou sluzbu, je nezbytné, aby méli piimo
v servisni knizce nékolik vizitek s ¢islem na odtahovou sluzbu. V takovém piipadée totiz

nebudou zjist'ovat ¢isla na jiné odtahové sluzby a zavolaji tu, na kterou jiz maji kontakt.

5.2.2 Clenéni podle druhu vozidla

Zéakazniky mizeme rozdélit také podle druhu vozidla, které vlastni. Vozidla rozdélujeme

na osobni a uzitkova.
Osobni vozy

Osobni vozidla jsou uréena pro bézné uzivani. Tyto vozidla se vyuZzivaji na ptepravu do
prace, na nakupy, na vylety apod. Tato vozidla nebyvaji zpravidla tak opotiebena jako
vozidla uzitkova. Ridi¢i viak o né& vice dbaji a proto jezdi na pravidelné prohlidky

a kontroly a jsou ochotni ¢asto zaplatit i za nadstandardni vybavu.
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Mezi osobni vozidla Ford patti: Ford Ka, Fiesta, Fusion, novy Focus, novy C-max a Grand

C-max, Kuga (4x4), nové Mondeo a novy S-MAX, Galaxy.

Nejvétsim lakadlem spolecnosti Auto Viki a. s. je novy Ford Focus, ktery byl vyhlasen
Autem roku 2012 v Ceské republice.

Oslavte s nami Auto roku 2012

Bfeznovy vyprodej skladovych vozu je tu!

FORD FOCUS FORD FOCUS KOMBI FORD C-MAX

zvyhodnéniaz 86 ooo ke zvyhodnéniaz 90 ooo Ke zvyhodnéniaz 120 Ooo Ke

Po letech 1999 a 2006 slavime letos uZ tfetl titul Auto roku pro Ford Focus! Abyste mohli slavit | vy, pfipravill jsme pro vas
nejvyhodnéj3i akénf ceny vEech nadich kompaktnich vozl. Vedle klimatizace, radia s CD a dal3ich komfortnich prvkd ziskate ji2
ve standardu také prvotfidni bezpefnostnl vybavu véetné ESP a Sesti alrbagl. Prijd'te sl vyzkouset Auto roku 20121 Nemate prévé
dostate&nou hotovost, ale chcete vyuZit vyhodnych cen platnych do konce bfezna? VyuZijte znafkového financovani Ford Credit.

Go Further

Zdroj: Auto Viki a. s., © 2012

Obr. 8. Auto roku 2012
Uzitkové vozy

Uzitkové vozdy jsou vozy uréené zpravidla pro nejrizné€jsi podnikatele, ktefi prevazi vétsi
naklady, vyuzivaji je jako pracovni viz pro své zaméstnance apod. Tyto vozy jsou pro
majitele Casto existencné diilezité a proto vyzaduji kvalitu. V ptipadé poruchy vyzaduji co

nejrychlej$i ndpravu, aby viiz mohl opét plnit své povinnosti.

Mezi uzitkoveé vozy Ford patii: Fiesta Van, novy Transit Connect, novy Tourneo Connect,
Transit Kombi, Transit Kombi Van, Transit Van, Transit Podvozky, Transit Tourneo

a Ranger.
Pro majitele uzitkovych vozii je ve spolec¢nosti Auto Viki a. s. pfipraveno Transit Centrum.
Zde pracuje specialné vyskoleny personal. Zakaznik ma k dispozici vzdy nahradni

uzitkovy viiz a dal$i nadstandardni sluzby spojené s prodejem a servisem téchto vozidel.
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Majitelé uzitkovych vozl jsou velmi dobrymi zékazniky pro kazdy autoservis. Vozidla
Casto kupuji za vysS$i cenu a jsou ochotni za piipadné opravy zaplatit vice, aby bylo vse
vyfizeno co nejrychleji. Navic casto kupuji vice nez jeden vuaz. V pfipad€, ze jsou
spokojeni, tak ¢asto u stejné spole¢nosti nakoupi i osobni viiz pro rodinu, aby méli vSechny

vozy u jedné spole¢nosti a mély zde zaroven i servis.

5.2.3 Clenéni podle cilovych skupin

Zakazniky si miizeme rozd¢lit navic podle cilovych skupin. Jedna se o zakazniky, ktefi
jsou pro firmu nejvyhodnéjsi. Na tyto zdkazniky je potfeba se zaméfit a ziskat si je, resp.
udrzet si jejich ptizen. Z hlediska cilovych skupin mizeme rozdélit zdkazniky na stalé

a obcasné. Tyto zakazniky mizeme dale Clenit na spotiebitele a organizace.

Spolecnost Auto Viki a. s. ma nejvétsi podil stalych zdkaznikl. Tito zdkaznici spolecnost
navs§tévuji zpravidla jiz n¢kolik let a jsou ji vérni. Z firemnich zdroji vyplyva, Ze mnozstvi
stalych zakaznika ¢ini 80 % z celkového poctu zédkaznikil. Z téchto stalych zakaznikl tvori

70 % firmy a vétsi ¢i mensi podnikatelé.

5.2.4 Zavérecna analyza

Na zakladé téchto ¢lenéni byla zjisténa celd fada riiznych zékazniki. Tito zédkaznici maji

mnoho spole¢ného, ale 1 rozdilného.

Zékaznici, ktefi vyuzivaji pravidelné sezonni a garancni prohlidky jsou v podstaté
zakazniky stalymi. Tyto zdkazniky je vhodné né&jakym zpisobem zvyhodnit, aby se citili
vyjimecné a byli stale loajalni. Pocit vyjime¢nosti nabizi firma Auto Viki a. s. i svym
zakaznikim, kteti vyuziji odtahovou sluzbu. Maji vyhodnéjsi ceny a navic mohou vyuzit
slevové programy. Zakazniky odtahové sluzby vSak rozhodné nelze oznacit jako zékazniky
stale.

Obcasni zakaznici jsou zékaznici, ktefi vyuZivaji sluzeb servisu jen zfidka. Tito zdkaznici
napf. prezouvaji své vozy doma, leh¢i opravy fesi kamaradi a do servisu zajizdé€ji jen
v nejnutnéjSich ptipadech. Rovnéz zakaznici vyuzivajici opravy havarovanych vozidel
nejsou pravidelnymi zédkazniky. Ptesto se vSak jedné o zédkazniky vyhodné, protoze opravy

havarovanych vozidel byvaji zpravidla finanéné naroc¢né.

Firma, ktera poskytuje v rdmci servisu vice ¢innosti, si musi umét své zédkazniky ziskat pro
kazdou cinnost. Nejvice se vSak musi zaméfit na zdkazniky, ktefi jsou pro ni

nejvyhodnéjsi.
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6 DOSAVADNI KOMUNIKACNI AKTIVITY FIRMY

Pii tvorbé komunika¢niho planu se firma muze inspirovat z predchozich reklamnich
kampani. Pomérn¢ jednoduse tak muze zjistit, jaky vliv na reklamni kampan ma stav trhu,

jaké jsou jeji cile, co funguje a nefunguje. (Smith, 2000, s. 239)

Firma Auto Viki a. s. vyuziva celou fadu propagacnich moznosti. V ramci komunikace
vSak neodliSuje prodej vozi a servis. Vzdy se jedna o reklamu firmy jako celku. Prestoze
se ji vede po finan¢ni strance velmi dobie, tak vydaje na reklamu rok od roku snizuje.
V roce 2009 firma vyc€lenila na reklamu ze svého celkového rozpoctu 1 534 300 K¢, o rok

pozdéji to bylo 1 242 400 K¢ a v roce 2011 se ¢astka snizila na sumu 941 800 K¢.

6.1 Komunikaéni aktivity firmy v roce 2011

V roce 2011 firma usoudila, Ze ji na reklamu sta¢i mnohem mensi ¢astka, nez tomu bylo
v piedchozich letech. Vzhledem k tomu, Ze si jiz vytvofila své jméno na trhu, tak neni
potfeba agresivni forma propagace. Firma proto vsadila na komunikacni nastroje, které

vyuziva jiz delsi dobu.
6.1.1 Reklama

Webova prezentace

Samoziejmosti, kterou v soucasné dobé nabizi témét kazda veétsi ¢i mensi firma, jsou
webové stranky. Pro spolecnost Auto Viki a. s. tyto stranky vypracovava tym pracovnikll
tak, aby webové stranky vSech spolecnosti spadajicich pod Ford Motor Company, byly
totozné. Rozdily jsou potom uz jen v nabizenych akcich, historii spole¢nosti, pracovnicich

apod. Tyto stranky jsou pro spole¢nost vytvareny zdarma.
Pojmenovani zastavky MHD

Nazvy firem v nazvech zastdvek pomahaji v orientaci lidi, ktetfi do téchto firem sméiuji.
Zvlast vyhodné je to u nové vzniklych ¢i nové prestechovanych firem. Jedna se
I 0 propagaci jejich znacky, kdyz cestujici ve vozidlech MHD denné¢ slysi prostiednictvim

ohlasovaciho systému pii prijezdu zastavkou ndzev dané firmy.

DSZO byla mezi prvnimi dopravnimi podniky v Ceské republice, které zacaly tuto formu
reklamy nabizet. Umoznuji to pfedev§sim moderni elektronické informaéni systémy, diky
kterym lze pomérné jednoduse zménit ndzvy zastdvek v jizdnich fadech na internetu, na

vnéjsich vozidlovych transparentech a informacnich displejich uvnitt vozidel. Potom uz
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jenom musi herci ¢i rozhlasovi moderatofi namluvit novy nazev zastavky do akustického
ohlaSovaciho zatfizeni. Problém je v tiSténych jizdnich fadech, kde je mozno udélat zménu
az pri jejich vymeéné. Z tohoto ditvodu je nejvhodnéjsi zadat si nazev zastavky vzdy na cely
rok doby platnosti jizdniho fadu od jeho hromadné zmény na pielomu cervna a Cervence.

(DSZO.cz, 2007)

Firma Auto Viki a. s. Gspé$né uziva oznaceni nazvu zastavky ve Zliné-Louky jiz od roku
2007. Za celou tuto dobu si lidé uz na oznaceni Louky-kFizovatka—Ford Auto Viki
zvykli natolik, Ze uz to ani nepovazuji za reklamu. Tento efektivni nastroj firmu vysel jen

na 1 167 K¢ mésicng, tedy 14 004 K¢ ro¢né.
Reklama na vozidlech MHD

Firma také vyuziva reklamu na vozidlech MHD. Jedna se o relativné malé plochy, které
firmu vysly na necelych 65 000 K¢ za rok. Vyrobu reklamy a nalepeni na vozidla zadala
spole¢nosti Mobilboard, ktera se specializuje na reklamu na dopravnich prostfedcich

v Ceské republice i na Slovensku. Koneéné cena byla necelych 32 000 K&.
Pronajem plochy - Cepkov

Firma pravidelng vystavuje své vozy v prostorach ndkupniho a obchodniho centra Cepkov.
Tento prostor je velmi vhodny, zejména z divodu vyhodné lokality a navic se zde neustéle
pohybuje vétsi mnozstvi lidi. Cena pronajimané plochy ¢inila zhruba 13 500 K¢ za mésic.

Tuto plochu firma pronajimala po cely rok. Za rok se tedy ¢astka vysplhala na 162 000 K¢.
Reklamni smlouvy

Firma uzavfela s n€kolika svymi zaméstnanci smlouvu, ve které se zavazuji, ze budou mit
na svém voze polep Auto Viki a. s. Konkrétné se jedna o Sest zaméstnanct firmy, kterym

byla dohromady uctovéna ¢astka 3 600 K¢ mésicné.
Pronajem reklamni plochy — SK Zlin Mladcova

Firma si pronajimala reklamni plochu v tenisovém aredlu SK Zlin Mladcova. Tato
reklamni plocha ji vysla v priméru na 7 000 K¢ mési¢né a diky tomu se dostala ina
seznam sponzortl, obchodnich partnerti a ptatel klubu, ktery je zvetejnény i na webovych

strankéach sportovniho klubu.
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Pronajem reklamni plochy - Zimni stadion Lud’ka Cajky

Dalsi pronajatou plochou byla plocha na zlinském zimnim stadionu. Tato reklamni plocha
spole¢nost vysla zhruba na 300 000 K¢. Pronajem byl proveden prostiednictvim firmy

Krajon Trade s. r. 0.
Reklamni kampan — Centrum Holdings

Centrum Holdings je internetova spolecnost, kterd ptsobi ve stiedni a vychodni Evropé.

V Ceské republice oslovi mésiéné vice jak 3,5 milionu navstévnika.

Provozuje napiiklad tyto produkty a sluzby:
- Portaly: Centrum.cz, Atlas.cz, Centrum.cz Mail.
- Obsahové weby: Aktualné.cz, Zena.cz, Bleskové.cz, Crazycafe.cz, Denik Insider.
- Transakéni weby: Amplion.cz, Jiskieni.cz, SW.cz, dovolena.centrum.cz.

- Oborové a specializované weby: Cars.cz, RealityMix.cz, Stahuj.cz, Najisto.cz,

Amapy.cz.

- Full servisova agentura pro malé a stiedni podniky: Agentura Najisto. (Centrum

holdings, © 2009-2010)

Firma vyuzivala zejména sluzeb webu Najisto.cz. Jedna se o katalog ovétenych kontaktt,
kde ma firma sviyj kontakt a lidé si ji zde lehce dohledaji. Tato reklamni kampan v ramci

Centrum Holdings firmu vysla zhruba na 550 K¢ mési¢né.
Reklamni kampan — Seznam.cz

Firma také vyuzila portal Seznam.cz. Zde vyuZila moznosti inzerovat nové vozy a pokusila

se tak zvysit prodej téchto vozl. Tato reklama ji vySla zhruba na 1 500 K¢ mésicné.
Reklamni vysilani — Kiss Publikum

Rédio Kiss Publikum patii k nejoblibenéjsim a tedy i k nejposlouchanéj§im radiim ve
Zling. Auto ViKi a. s. zde méla svoji reklamni kampan v ramci celodenniho vysilani. Tato

kampan probihala od bfezna do ¢ervence a vysla firmu na 45 000 K¢&.
Reklamni kampan - REGIE RADIO MUSIC spol. s. r. o.

Regie Radio Music je v Ceské republice nejvétsim medialnim a obchodnim zastoupenim

pro prodej komercniho ¢asu nejsilnéjSich radii v éteru i na internetu. Spolec¢nost je soucasti
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medialni skupiny Lagardére, ktera ptisobi v mnoha zemich svéta. (Regie Radio Music,
© 2012)

Nabizi reklamu jednak na celoplosnych stanicich s moznosti regionalniho odpojeni nebo je

moznost si vybrat nékterou z regionalnich ¢i lokalnich stanic:

- Exkluzivné nabizi reklamni kampané na radiich Impuls, Frekvence 1, Evropa 2,

Radio Bonton, Dance radio, RockZone105,9.

- Zastupuje na narodni trovni radia Volume Media.

v

- Zastupuje nejsilngj§i internetova radia v CR. (Regie Radio Music, © 2012)

Spolecnost Auto Viki a. s. zafidila prostfednictvim REGIE RADIO MUSIC reklamni
vysilani v rddiu Frekvence 1, Impuls a Evropa 2 na Gzemi Zlinského kraje. Toto vysilani

probihalo od srpna do listopadu a vyslo na 50 000 K¢.
Reklamni vysilani - TOM A RACE . r. o.

V bieznu 2011 bylo uskute¢néno odvysilani reklamniho spotu na LED sténé ve Zliné
a Vv Prerové. Vysilani bylo zajisténo prostiednictvim spole¢nosti TOM-A-RACE, s. r. o.
Tato spole¢nost se zabyva tvorbou a zprostfedkovanim reklamy a marketingu

V motosportu. Za toto reklamni vysilani utratila spolecnost Auto Viki a. s. necelé 2 000 K¢.
Inzerce ve Zlatych strankach

Firma vyuzila sluzby spole¢nosti MEDIATEL. Jednd se o spole¢nost, ktera vytvari
reklamu pro malé a stfedni podniky. Tato spolecnost vytvofila firmé inzerci ve Zlatych

strankach a na portalu www.zlatestranky.cz. Tato inzerce firmu vysla na 50 500 K¢ za rok.
Reklamni banner ,,Den pro novy Ford Focus*

Firma si nechala vytvofit reklamni banner k akci, ktera byla propagovana pod nazvem
,Den pro novy Ford Focus“. Pro vytvofeni tohoto banneru firma vyuzila spolecnost

AIP spol. s. r. 0. se sidlem ve Zlin€. Cena banneru vysla na 1 050 K¢.
Inzerce v realitnim magazinu

Agentura Zvonek vydava mésicnik s ndzvem NaSe realitni noviny. Tento mésicnik je
distribuovan zdarma v celém Zlinském kraji v nakladu 50 000 ks. Firma Auto Viki a. s.
zde mé¢la reklamu na sviij novy Ford Focus, kterd méla pfildkat vefejnost na jiz zminénou

akei ,,Den pro novy Ford Focus®. Tato inzerce firmu stala 10 000 K¢.
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Reklama v kiné

Firma také vyuzila moznosti reklamy v nejznaméjSim a nejnavstévovanéjsim kiné ve Zliné.
Jedna se o kino Golden Apple Cinema. Od zaii do listopadu se na kazdé vstupence

nachazela reklama firmy. Tato reklama firmu stala zhruba 35 000 K¢.
Nabidka novych a ojetych vozii — EBM system s. r. o.

Firma vyuzila také moznosti inzerce novych a ojetych vozl prostfednictvim spole¢nosti
EBM system s. r. o. Tato spole¢nost piisla v roce 1998 na trh snovym produktem
CARS2000, ktery je v soucasné dobé znamy jako TipCars. V souvislosti s tim zacali v roce
2002 vydavat také mési¢nik TipCars SPECIAL pro barevnou fotoinzerci vozidel. Zde
firma Auto Viki a. s. umistila svou nabidku vozi. Tato inzerce stidla zhruba 4 000 K¢.

(EBM system, © 2012)

6.1.2 Podpora prodeje
Kalendare

U spolecnosti EXAKO s. r. o. si firma nechala polepit kalendafe, které slouzi jako

reklamni pfedméty pro zakazniky. Dohodnuta cena byla pies 500 K¢.
SoutéZ v ramci akce ,,Den pro novy Ford Focus*

Tato akce se konala 23. a 24. 9. 2011. Jednalo se o propagaci a ptredstaveni celé modelové
fady nového Fordu Focus. Pro vSechny ucastniky bylo pfipraveno oblerstveni a maly
darek. Kazdy se navic mohl zlc¢astnit zkusSebni jizdy. Tato akce méla podpofit predev§im
prodej téchto vozil. Proto kazdy, kdo si objednal tento viiz do 31. 10. 2011, ziskal zdarma
sadu aktivniho parkovaciho asistentu a balicek piisluSenstvi v hodnoté 7 000 K&. Soucasti
akce byla i soutéZ o novy Ford Focus a 5 vyherci mohlo vyhrat iPhone 4G.
(Auto Viki a. s., 2011)

6.1.3 Primy marketing

Zasilani novinek na e-mail

Na webovych strankach spolecnosti je moznost ptihlasit se k zasilani novinek o spole¢nosti
Auto Viki a. s., o probihajicich akcich, o vozech apod. Je zde potieba vyplnit své osobni
udaje a samoziejm¢ e-mailovou adresu. Novinky chodi na e-mail, ve kterém jsou piijemci

oslovovani jménem napt. VaZend pani Novotna.
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Objednavky pres internet

Spole¢nost poskytuje na svych webovych strankach moznost objednat se online na servis
svého vozu. Zaroven je zde odkaz na objednani katalogu ¢i zazadani o testovaci jizdu.
6.1.4 Public relations

Sponzoring

Spole¢nost Auto Viki a. s. je regiondlni firma a tudiz se rozhodla o podporu regionu.

Sponzoruje fotbalové druzstvo zakt Stipy.

Zdroj: Auto Viki a. s., © 2012

Obr. 9. Fotbalové druzstvo Zikii Stipy
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je dilezitou soucasti komunika¢niho planu. Cela bakaléaiska prace je

zamé&fena predevSim na oblast servisu. A V ramci této oblasti je tedy zpracovana i SWOT

analyza.
Silné stranky: Slabé stranky:
- zajisténi  komplexnich  servisnich - chyb¢jici motivace pracovniki ke
sluzeb zlepSeni
- vyhodné asistencni a zaru¢ni sluzby - nezastupitelnost jednotlivych
- moderni technické zdzemi zaméstnancl
- vyborna kvalita ndhradnich dili - nefungujici komunikace se
- pln¢ vybaveny sklad nahradnich dila skladem néhradnich dila
- nejnovejsi diagnostika - slozita a neptehlednd databaze
- umisténi servisu téméf v centru - chybé¢jici vérnostni program
- stabilni finan¢ni situace - Spatné organizacni uspotradani
- profesiondlni personal pracovnich prostor
- pravidelnd  Skoleni  zaméstnanct, - chyb¢jici oznaceni budovy servisu

moznost kvalifika¢niho rustu

- slevové kupony

Piilezitosti: Hrozby:
- neustalé zlepSovani povésti znacky - rostouci konkurence
- rostouci obliba znacky - prohloubeni ekonomické krize
- zavedeni moznosti pronajmu - zajimavéj$i nabidky konkurence
nahradniho vozidla napf. servis v noci

- rozsifeni nabidky ndhradnich vozl

- vérnostni program
Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 1. SWOT analyza firmy Auto Viki a. s.

7.1 Silné stranky

Servis firmy Auto Viki a. s. ma celou fadu silnych stranek. Diky nejnovéjsi diagnostice je
firma schopna zajistit komplexni servisni sluzby, vyhodné asistenc¢ni a zaru¢ni sluzby.

Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o finan¢né velmi dobie zajiSténou fimu, mize nabidnout
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svym zdkaznikim moderni technické zazemi a pln¢ vybaveny sklad nahradnich dild.
Veskeré ndhradni dily jsou origindlni a s vybornou kvalitou. V rdmci riiznych akci firma
navic nabizi rtizné slevové kupony, které mohou zakaznici vyuzit jako slevu na servis

svého vozu.

Vedle veskerych technickych vyhod, 1ze povazovat za silnou stranku firmy jeji umisténi.
Firma se nachazi nedaleko centra pfimo na hlavni tfidé. Na zédkazniky ¢eké kvalifikovany
apfijemny personal, ktery je ochoten kdykoliv pomoci a poradit. Zaméstnanci se
pravideln¢ ucastni riznych Skoleni, nejen v ramci kvalifikaéniho rastu ale 1 v rdmci

zdokonaleni se ve svych znalostech a dovednostech.

7.2 Slabé stranky

Po technické strance je firma velice dobfe vybavena. Nedostatky lze najit ptredevSim
z organizac¢niho hlediska. Piestoze ma firma nejnovejsi moderni vybaveni, tak usporadani
budov firmy je chaotické a nepraktické. Zaméstnanci se proto ¢asto zdrzuji tim, Ze slozité
ptechazeji z jedné budovy do druhé, pies dalsi budovy nebo pies venkovni prostor. Navic
tuto cestu musi podniknout i v pfipadé, Ze potiebuji néjaké nahradni dily. Komunikace se
skladem nahradnich dild totiz téméf nefunguje. Z toho divodu je nezbytné si do skladu

zajit, najit potfebnou soucastku a vratit se zpét na servis.

Zamé&stnanci maji sice moznost kvalifikaéniho ristu, ale jinak Zadnou jinou motivaci.
V ptipadé, Ze védi, Ze jejich kariéra uz rGst vy§ nemiize nebo v nejbliz§i dobé urcité
neporoste, tak nemaji diivod ke zlepSeni. Chybi jakakoliv forma odmén, prémii ¢i nabidka
zazitkového pobytu za rychlejsi a kvalitngj§i praci. Navic ma firma pomémé maélo
zamé&stnancli a ztoho divodu jsou jednotlivi zaméstnanci v podstaté nezastupitelni.
V ptipadé, Ze ncktery z nich onemocni nebo odjede na dovolenou, tak nékteré ¢innosti
nemuzou byt témét vyfizeny. To se tykd zejména zaméstnancli na fidicich urovnich

servisu.

Za velmi slabou stranku povazuji slozitou a neptfehlednou databézi. Jednd se o systém,
ktery zajistila spole¢nost Ford Motor Company a firma ho nesmi zménit. PfestoZe tento
systém maji vSechny pobocky Ford, tak je absolutné neprakticky. Nelze filtrovat zékazniky
a nelze ani zjistit, zda se jednd o zakazniky stalé nebo nové. Veskeré vyhledavani je slozité
a zdlouhavé. Z tohoto diivodu firmé chybi i vérnostni program, ktery by ji mohl pomoci

1épe udrzet stavajici zakazniky.
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Nemalou chybou v propagaci je chybéjici oznaceni budovy servisu. V ptipadé, ze
zakaznici projedou kolem sidla firmy, tak vidi pouze krasnou prosklenou budovu, ve které
jsou vystaveny vozy. Nikde vSak nevidi oznaceni, ze se jedna zaroven i o servis téchto

vozu.

7.3 Prilezitosti

Na trhu se naskytuje cela rfada ptilezitosti. Firma musi rozlisit ptilezitosti, které jsou pro ni
vyhodné. Piilezitosti, kterou ma firma Auto Viki a. s. je neustalé zlepSovani povésti
znacky. V diivéjsich dobach byla znacka Ford povazovdna za znacku nekvalitni
a nespolehlivou. V dnesni dobé ma Ford celou fadu ocenéni za kvalitu vozl i nahradnich

dilt. Navic s ptichodem novych modernich modelt, také roste obliba této znacky.

Ford se navic snazi neustdle vylepSovat své sluzby. V soucasné dobé se nachazi velka
prilezitost v novince, kterou je moznost prondjmu ndhradniho vozidla. Dfive byla tato
sluzba omezena a navic pomérné piedrazena. Lidé proto této moznosti, pokud opravdu
nemuseli, nevyuzivali. Od bfezna 2012 vSak plati novy cenik a také doSlo k rozSifeni

nabidky néhradnich vozu.

Posledni ptilezitosti, kterou by firma mohla vyuzit je moznost, ze v letoSnim roce dojde ke
zméné nefungujiciho systému databize. Zména tohoto systému by firmé pfinesla mnoho
uzite¢nych informaci o zdékaznicich. V takovém pifipadé by se firma mohla Iépe
a efektivnéji zaméfit na své stalé zakazniky. Pro tyto zékazniky by mohl byt vytvofen
veérnostni program, ktery by je zvyhodnoval oproti ostatnim zakazniklim. Tim by se citili

vice vyjimecni a zvysila by se jejich loajalita a moZna i navstévnost.
7.4 Hrozby

Firma ma ve svém okoli mnoho hrozeb. Tyto hrozby musi znat, aby se mohla dostate¢né
a v€as branit. Hrozbou pro firmu Auto Viki a. s. je zvySujici se pocet riiznych menSich ¢i
vétsich servist. Tyto servisy se snazi zldkat zdkazniky velkych firem tim, Ze nabizeji
nejruznéjsi akce. Zakaznici Casto proto piechazeji od autorizovanych servisi k mens$im
autoopravnam, kde zaplati niz$i cenu. V mnoha ptipadech je vSak kvalita nahradnich dila
miziva a proto se oprava vozu pii dalsi opraveé prodrazi a hlavné se prodlouzi celkova doba
majitele vozu bez moZnosti automobil pouzivat. Konkurence navic ¢asto ptichazi i s jinymi
novinkami, které svym zdkaznikim nabizi. Jednou z takovych novinek je napf. servis

V NOCi.
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Asi nejvetsi hrozbou, kterd ohrozuje snad vSechny firmy je prohloubeni ekonomické krize.
Mnoho ekonomu tvrdi, ze ta nejhorsi ¢ast krize by méla nastat pravé v roce 2012. Navic
vladni Skrty nuti lidi stale vice Setiit. Kdyz se k tomu pfida rast cen pohonnych hmot,
nastane situace, kdy lidé Setii zejména na cestovani autem. Kratsi cesty zvladaji pésky ¢i
na kole a na delsi trasy radéji vyuziji autobus nebo vlak. Pfestoze i ceny jizdného rostou,
tak to vyjde levnéji nez nakup benzinu. Z téchto faktord logicky vyplyva, ze kdyz lidé

mén¢ jezdi, tak mén¢ potiebuji sluzby servisu.

7.5 Celkové zhodnoceni SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vyplyvd, ze firma je velmi dobie technologicky vybavena.
Profesionalni a vysoce kvalifikovany personal dopliiuje Spickovou urovei servisu. Z téchto
divodt by firma neméla mit problém udrzet si své stalé zdkazniky, kteti by zde méli byt

spokojeni.

Firma by si vSak méla uvédomit, ze by lehce mohla zvysit svou produktivitu. K tomu je
tteba se zamyslet nad Spatnymi organiza¢nimi zaleZitostmi. Jen téZko se prestavi Spatné
rozmisténé budovy. Praci by vSak zrychlila efektivni komunikace se skladem nahradnich
dili. Vice zakazniki by servis firmy mohl ziskat, kdyby ptidal na budovu oznaceni, ze se

jedna zaroven i o servis vozu Ford.

Velkym problémem je velmi Spatnd databdze zdkaznikl. Firma by méla ud¢lat vSe proto,
aby se uskutecnila planovand zména tohoto systému. V ramci této zmény by firma totiZ
mohla vytvofit chybé&jici veérnostni program a tim posilit loajalitu svych stavajicich
zakaznik. Navic by se snadn¢ji ubranila hrozbé, ktera neustile pfichazi v podobé

ekonomické krize.
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8 KOMUNIKACNI CILE

8.1 Primarni cile

Priméarni komunikacéni cil, kterého chce firma dosdhnout je zvySeni zisku ze servisni
¢innosti aspont 0 3 %. Jedna se o redlny cil. Firma ma velmi vysokou prodejnost vozu,
piesto zisky servisu se drzi v nizSich hodnotéach, nez by se ¢ekalo. Je vhodné tedy zjistit,
zda se podati zvysit zisk, pouzitim novych komunikac¢nich nastroji zaméfenych na servis

VOZzu.

8.2 Sekundarni cile

Firma by chtéla také v ramci novych komunikacnich nastrojl ziskat nové zékazniky, ktefi
dosud o sluzbach servisu Auto Viki a. s. pochybovali a vyhledéavali jiné servisy. Zejména
by chtéla ziskat nové zdkazniky z oblasti B2C trhu. Jednad se o majitele osobnich vozi,

ktefi dosud tvofili jen malou ¢ast z celkového poctu zdkaznikd.

Zaroven by chtéla ziskat zdkazniky, ktefi potfebuji opravit viiz po havarii nebo ktefi
potiebuji odtahovou sluzbu. Pro tyto zédkazniky pfipravi speciadlni komunikacni nastroje,

které vSak budou jen doplitkem k ostatnim komunikaénim nastrojiim.

Navic by si firma rada udrzela své stavajici zakazniky a zvysila jejich loajalitu. Tohoto cile
by chtéla dosdahnout pfedevSim vytvofenim vhodného vérnostniho programu. Tento
program bude zvyhodnovat zejména organizace, majitele vozovych parkli a rizné

podnikatele. Ti totiZ tvoii stalé zakazniky firmy a zaroven jsou primarni cilovou skupinou.
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9 CILOVE SKUPINY

Z rozhodovani o nejvhodnéjsi cilové skupiné vyplynulo, ze by se m¢l servis spole¢nosti
zamg¢fiit na trh B2B, tedy na riizné organizace. Jako nejvyhodnéjsi se jevi rizné prepravni
spole¢nosti, spolecnosti typu PPL a DHL, ale také drobné&jsi podnikatelé. Jedna se tedy
0 zakazniky, ktefi vyuzivaji uzitkové vozy a tyto vozy jsou nezbytné pro jejich
podnikatelskou existenci. Tito zakaznici vlastni vétSinou nékolik uzitkovych vozi a ¢astky,
které¢ wutrati, jsou mnohem vys$Si nez castky bézného majitele osobniho vozu.
Z geografického hlediska se servis spolecnosti zaméii na podnikatele a organizace piimo

ze Zlina a blizkého okoli.

V ramci sekundarnich cili se firma zaméfi i na bézné zakazniky, tedy na trh B2C. Té&chto
zdkazniki mé& pomérné malo a proto by bylo vhodné jejich pocet zvysit. Dale se firma
noveé zaméii na zakazniky, kteti potiebuji opravy vozidla po havarii nebo kteti potiebuji

odtahovou sluzbu.
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10 MOZNOSTI KOMUNIKACNICH NASTROJU

Ptestoze primarni cilovou skupinou spolecnosti jsou rtizné organizace, komunikacni
nastroje nebudou cileny pouze na né. SouCasnymi zdkazniky servisu jsou momentalné
Z vetsi casti organizace a podnikatelé. Tyto zakazniky by si firma samoziejmé chtéla
udrzet. Zaroven by si vSak prala ziskat nové zdkazniky, zejména majitele osobnich vozi.
Proto bude komunika¢ni plan navrZzen tak, aby zde byly nastroje podporujici loajalitu
stavajicich zékaznikii a zaroven i nastroje, které budou zaméieny na ziskdvani novych

zakaznik.

Veskeré komunikaéni nastroje budou vytvoteny pro spole¢nost jako celek. Bude zde vSak
podstatnd zminka o moznosti servisu vozl ptimo v budové prodejny. Tim se bude vyrazné

lisit navrzend propagace firmy od ptedchozi, protoze doposud nebyl servis zminiovan.

Spolecnost Auto Viki a. s. jiz v minulych letech vyuzivala celou tadu efektivnich
komunikacnich nastrojii. Nékteré z nich si pieje zachovat a nékteré by rdda nahradila
novymi a efektivnéjSimi. Nebrdni se ani tomu, pokud se mnozstvi komunikac¢nich nastrojii
rozsifi. Z hlediska financniho vSak pozaduje zhruba stejnou castku, jakou za komunikaci

vydala v roce 2011.
10.1 Ponechané komunika¢ni nastroje

10.1.1 Reklama
Webové stranky

Ponechani webovych stranek je pro existujici firmu samoziejmosti. Navic v ptipad¢, ze je
vlastnictvi a provozovani zdarma. Vyhodou je, Ze webové stranky spolecnosti
Auto Viki a. s. byly v nedavné dobé¢ aktualizovany a upraveny, takze neni potfeba zadnych

inovaci.
Pojmenovani zastavky MHD

Tuto formu reklamy si firma pieje zachovat, protoZe ji vyuziva jiz n€kolik let a lidé si na ni
zvykli. Navic se nejednd o financné ndroCnou zalezitost. Rocni vydaje vychazi na

14 000 Ke¢.
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Reklama na vozidlech MHD

Reklama na vozidlech MHD je pomérné efektivnim néstrojem komunikace. Cela fada lidi
ji vnima, aniZ by si to uvédomovala, protoze ji ma v priabéhu celého dne na oc¢ich. Firma
vyuziva pouze mens$i plochy na dvou vozidlech MHD. Tato reklama ji tedy vyjde na

65 000 K¢ za cely rok.

Také s vyrobou reklamy je firma jiz nékolik let spokojena. Proto opét vyuzije spole¢nost

Mobilboard. Na zaklad¢ smluv z pfedchozich let je pfedpokladana cena 35 000 K¢.
Pronajem plochy — Cepkov

Prongjem plochy pro své vozy vyuziva spolecnost jiz fadu let. Navic je presvédcena
o efektivnosti tohoto komunika¢niho nastroje. Cela fada zakaznikt pfichazi totiz do
prodejny Ford s tim, ze si viiz prohlédli pravé v prostorach nakupniho a obchodniho centra

Cepkov. Firma zde vystavuje jeden az dva vozy a vyjde ji to na 162 000 K¢& ro¢né.
Reklamni smlouvy

Polepy vozidel svych zaméstnanct firma také nehodld ménit ani zrusit. Tento komunikaéni
nastroj ji stoji 43 200 K¢ ro¢né.

Pronijem reklamni plochy — SK Zlin Mladcova

Reklamni plochu v prosttedi tenisového aredlu SK Zlin Mladcova firma vyuZziva také jiz
nékolik let. Navic si tuto plochu ponechava i vzhledem k tomu, Ze je oznacena na listiné

partnerq, ¢lend a pratel klubu. Pronajem této plochy vychazi na 84 000 K¢ ro¢né.
Reklamni kampaii — Centrum Holdings

Tato reklamni kampan je velmi efektivnim zplsobem, jak propagovat firmu na internetu.
Navic za pfijatelné finan¢ni podminky. Cena vychazi jen na 6 600 ro¢ng€. Spolecnost
Auto Viki a. s. vyuziva zejména webu Najisto.cz. Jedna se o katalog ovéfenych kontaktd,

na kterém je mozno nalézt celou fadu firem z riznych odvétvi.
Reklamni kampan — Seznam.cz

Také reklamni kampail na Seznam.cz je velice opodstatnénd. Seznam je totiz druhy
nejvyuzivanéjsi vyhledavac a proto je registrace na portalu Firmy.cz dilezita. Navic cena

op¢t neni nijak finanén€ naro¢nd. Jedna se o 18 000 K¢ rocné.
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Reklamni kampai — REGIE RADIO MUSIC, spol.s. r. 0.

Vzhledem K poslechovosti radii, na kterych kampan probihala, se zda vhodné i tuto
kampaii ponechat. Jedinou zménou bude doba vysilani kampan¢. Nebude probihat od srpna
do listopadu, ale od ledna do dubna a bude upozoriiovat na nutnost jarni prohlidky
V autorizovaném servisu. Jak jiz bylo zminéno, kampan bude opét probihat na radiu

Evropa 2, Impuls a Frekvence 1 a vyjde zhruba na 50 000 K¢.
Inzerce ve Zlatych strankach

Zejména inzerce na Www.zlatestranky.cz je v dnesni dobé velmi opodstatnéna. Proto neni
diavod smlouvu se spole¢nosti MEDIATEL rusit. Firma ma sjednanou jednoro¢ni fakturu,
ktera ptijde prvni kalendaini mé&sic. Céstka bude ¢init opét 50 500 K&.

10.1.2 Podpora prodeje

Reklamni predméty — Kalendare

Firma si rovnéz nechava kazdoro¢né polepovat kalendaie pro své zakazniky. Vyuziva
k tomu sluzeb spole¢nosti EXAKO s. r. 0. Tyto darkové pfedméty se pro zakazniky staly
tradici vzdy zacatkem nového roku. Navic cena za nalepeni reklamnich udajii je jen

500 Ke¢.

10.1.3 Pfimy marketing

Potencidlni 1 soucasni zédkaznici budou mit samoziejme 1 nadale moZznost dostavat na svou
e-mailovou adresu novinky ohledné spolec¢nosti Auto Viki a. s. a ohledné vozi Ford.
Zaroven jim bude ponechana moZnost objednat se online na servis svého vozu.
Samoziejmé& z webovych stranek nezmizi ani odkaz na objednani katalogu ¢i zazadani
0 zkuSebni jizdu.

10.1.4 Public relations

Sponzoring

Firma si samoziejmé pieje ponechat i sponzorstvi fotbalového klubu zakd Stipy.

10.1.5 Osobni prodej

Vzhledem k tomu, Ze servis vozu se zafazuje mezi sluzby, tak firma je pro firmu nezbytny

osobni prodej. Zaméstnanci jsou proto pravidelné dikladné proskolovani, aby byli schopni
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zakaznikim poradit co nejlépe a aby byli schopni odpovédéet na vSechny otazky. Musi znat
veskeré nabizené sluzby a probihajici akce. Musi mit pfijemné vystupovani, aby si své
zékazniky dokazali ziskat resp. udrzet. Servisni mechanici maji pravidelna skoleni ohledné

nejnovejSich technologii, a proto veSkeré jejich Cinnosti jsou precizni a perfektni.

------

10.2 Navrhované komunikacni nastroje

10.2.1 Reklama
Reklamni vysilani — Kiss Publikum

Spolecnost Auto Viki a. s. byla s podminkami radia Kiss Publikum spokojena. Moznosti
zmény by mohla byt intenzivngj$i kampan. Ceny reklamniho spotu jsou zavislé na
vysilacim case. V dob¢ od ptlnoci do Sesté hodiny ranni je cena nejlevnéjsi — 130 K&.
V tuto dobu vsak radio posloucha nejméné posluchac¢u. O néco drazsi je vysilani od 20.00
do 24.00. Toto vysilani vSak stale jesté posloucha jen velmi malo posluchaci. Cena v této
vysilaci dobé vychazi na 180 K¢. O hodné lepsi poslechovost nastava v ¢ase od 18.00 do
20.00. Také cena za tento vysilaci Cas je podstatné drazsi — 460 K¢. Nejvice posluchact
zapina radio v dob¢€ od 6.00 do 9.00 a poté zase az v dob¢ od 15.00 do 18.00. Tyto vysilaci
Casy jsou zaroven také nejdrazsi — 600 K¢ za jeden spot. Zbyly ¢as, tedy od 9.00 do 15.00,
vychazi na 495 K¢ za spot. (Kiss Publikum, 2010)

Spole¢nost Auto Viki a. s. by mohla prostfednictvim radia Kiss Publikum vytvofit
celoro¢ni kampail. Nové vytvoreny spot by byl vysilan v dobé od 6.00 do 9.00 kazdy
vSedni den. Kampan by tedy vysla na 144 000 K¢&. Vyrobu reklamniho spotu by zajistilo
ptimo radio Kiss Publikum dle pozadavkil spolecnosti. Orientacni cena za vyrobeny spot je

zhruba 4 500 K¢.

Firma by se rada zaméfila na zédkazniky, ktefi pottebuji opravu havarovaného vozidla nebo
odtahovou sluzbu. Na tyto zakazniky by se mohla zaméfit tim, Ze se stane partnerem
specidlni rubriky o aktualni dopravni situaci v regionu. Jedna se o upoutavku pied relaci
mimo reklamni blok a maximalni délka spotu je 10 s. Rubrika je vysilana kazdy vSedni den
a celkovy pocet vysilani je 12 denné. Cena za tuto formu reklamy je 13 000 K¢ tydné.
V piipadé celoro¢niho partnerstvi by se tedy jednalo o 624 000 K¢. Kdyz se k ¢astce
pfipoCte opét piiblizna cena vyrobeného spotu, vychazi celkovd cena zhruba na

630 000 K¢. (Kiss Publikum, 2010)
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Reklamni inzerce — Okno do kraje

Okno do kraje je magazin ureny vSem obyvatelim Zlinského kraje. Mésic¢nik ptinasi do
domaécnosti aktualni informace o déni ve vSech regionech kraje, at’ uz je to Valassko,
Slovacko nebo Hana. Na stranach zpravodajstvi, kultury ¢i sportu se lidé doctou
S osobnostmi, tematické strany, tipy na vylet a informace krajského ufadu. Celkové

mnozstvi vytiski je 256 000 ks. (Okno do kraje, © 2011)

Spole¢nost Auto Viki a. s. by mohla do tohoto magazinu umistit svoji reklamu. Jedna se
0 magazin, ktery je zdarma a mezi lidmi velmi oblibeny. Pro reklamu by byla nejvhodnéjsi
ctvrtd strana obalky. Firma by mohla vyuzit celou stranu obalky, kterd by ji vySla na
108 000 K¢. V ptipade, ze by firma chtéla inzerovat celoro¢né, dostala by slevu 10 %.
V takovém ptipadé by ji jedna inzerce vySla na 97 200 K¢. Za rok by se tedy celkova
Castka dostala na 1 166 400 K¢. Navic by bylo potfeba pficist grafické zpracovani, které
¢ini 5 % z inzerce, tedy zhruba 5 000 K¢.

Reklamni banner

Firma by si mohla nechat vytvotit reklamni banner propagujici spole¢nost Auto Viki a. s.
s dirazem na servis uzitkovych vozi. Banner by mohl byt velikosti 300x200 pixeld a byl
by realizovan na serveru Zlin.cz. Tento portal garantuje v ramci tydenni kampané pocet
zhlédnuti inzerce, kterd je meéfena pomoci nezavislého softwaru SmartAd. Cena se
vypocditava podle poctu zobrazeni (impresi). Zhruba za 1000 impresi je Klientovi G¢tovana
cena od 250 K¢ do 400 K¢. MnoZstevni slevy dosahuji vySe az 50 %. Navic ro¢ni kampan

muze obsahovat bonus napt. ve formé PR ¢lankid zdarma.

U formétu Button floating (300x200 px) je garantovano 52 000 impresi za tyden. Celoro¢ni
kampan by tedy mohla spole¢nost Auto Viki a. s. vyjit zhruba na 624 000 K¢ za rok.
U celoro¢ni kampané by vSak firma ziskala slevu 50 % a Castka by se tedy snizila na
312 000 K¢ za rok. Specialisté tohoto serveru navic vytvori i banner tak, aby upoutal
pozornost na tomto portalu. Cena tohoto banneru by vysla zhruba na 1 200 K¢&. (Zlin.cz,
© 2012)

Internetova kampaii — Facebook

Firma by méla vyuzit moznosti, kterou je vytvoreni skupiny na Facebooku. Socialni sité

jsou fenoménem poslednich let. Skupinu na Facebooku ma celd fada spolecnosti a kazda
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z nich ma stovky ¢i tisice fanouskul, ktefi sleduji prostfednictvim svého uctu veskeré

novinky vzdy, kdyz se pfihlasi.

Na webovych strankach MediaGuru jsou uvedeny udaje z nejnovéjSich priazkumii o tom,
ze nova podoba firemnich stranek tzv. Timeline, zvySuje zapojeni uzivatelti u jednotlivych
ptispévkl. Navic bylo zaznamenano, ze fanouSci reagovali pfedevSim na videa
a fotografie. Je to pfedevsim z toho divodu, Zze Timeline klade velky duraz na vizualni
stranku. Vyhodnou novinkou je moznost zasldni soukromé zpravy administratoriim Page.
Z této funkce se tedy pravdépodobné rysuje zajimavy komunikac¢ni kanal, ktery by mohl

teoreticky slouzit i jako zakaznicka podpora. (MediaGuru, © 2012)

Z téchto duvodi by bylo vhodné, aby si i spolecnost Auto Viki a. s. vytvofila svij
facebookovy profil a zde zaznamenavala své novinky, akce apod. Navic zde mize dé¢lat
i kratsi ankety, kdy se bude ptat a uzivatelé ji mohou odepisovat prostiednictvim
komentatt. Mize zde sdilet fotky, videa a nejriznéjsi odkazy. Uzivatelé Facebooku se tak

mohou dovédét o vSech novinkach rychleji a mohou na né 1 rychleji reagovat.

Sluzba Google AdWords
Vase reklamy se zobrazi lidé na vase ...a dostanou
vedle odpovidajicich reklamy kliknou... se k vasi firmé

wsledkd hledani...

Zde bude vase reklama
Swou reklamu uvidite na Google
a nasich partnerskych strankach.

i stra nboy-wasi-firmoy. ez

N

Zdroj: Google AdWords, © 2012

Obr. 10. Google AdWords

Tato sluzba spociva v tom, ze si firma zvoli klicova slova. V momenté, kdy budou tato
slova zaddna do vyhledéavace, objevi se v pravém sloupci, vedle fulltextovych vysledk,
reklama firmy. Nejvyhodnéjsi je moZnost ceny za proklik. V takovém piipad¢ bude cena
uctovana pouze za kliknuti na reklamu. Tato sluzba nepozaduje Zadnou minimalni utratu.
Je zde moznost nastavit si denni rozpocet 1 maximalni cenu za kliknuti na reklamu.

(Google AdWords, ©2012)
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Pro spolecnost Auto Viki a. s. jsou nejvhodnéjsi kliova slova: Ford, Zlin, servis.

Maximalni denni limit by mohl byt stanoven na 100 K¢ a cena za kliknuti na 1 K¢.

Sklik

Sklik je efektivni forma reklamy, kterd umoziuje osloveni zakaznikli na nejvétsim ceském
vyhledavaci Seznam.cz, na nejnavstévovanéjSich webech ceského internetu a na dalSich
vice nez ctyfech tisicich partnerskych webech. Mezi vyhledavaci sité patii napt. Firmy.cz,
SBazar.cz, Seznam Encyklopedie.cz, Seznam na mobil, Seznam Obrazky, Zbozi.cz. (SKlik,

© 1996 — 2011)

Tato sluzba je v podstat¢ obdobna jako Google AdWords. Opét je nezbytné si zvolit
klicova slova a plati se pouze za proklik. Zobrazovani inzeratu je zdarma. Cena za proklik
je stanovena minimalné 0,20 K¢ a je mozné stanovit maximalni denni limit. Cena za
proklik ovliviiuje umisténi reklamy na strance. Vyssi nabidka tedy miiZze inzerat posunout
na lepsi pozici. Tento systém navic umoznuje zacilit reklamu pomoci regionalniho

zacileni. (Sklik, © 1996 — 2011)

Spole¢nost Auto Viki. a. s. by se mohla inspirovat nastavenim sluzby Google AdWords.
Takze by si mohla opét zvolit klicova slova Ford, Zlin, servis. Maximalni denni limit by
mohl byt opét stanoven na 100 K¢ a cena za proklik 1 K¢&. Zaroven by se vyuzilo

regiondlni zacileni Zlinsky kraj.
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Zdroj: Sklik, © 1996 — 2011

Obr. 11. Sklik

Citylight

Jedna se o celoro¢né osvétlené oboustranné reklamni panely na sloupech trolejového

vedeni. Jednd se o exkluzivni sit vybudovanou v tésné blizkosti frekventovanych
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komunikaci. Spole¢nost Auto Viki a. s. by si pronajala celkem 4 vitriny ve Zlin¢
a Otrokovicich na jeden rok. Prondjem jedné vitriny vyjde na 67 200 K¢. Pfi pronajmu tfi
a vice kust je poskytovana sleva 10 %. Jedna vitrina tedy vyjde na 60 480 K¢ za rok. Za
vSechny ¢tyfi by tedy firma utratila 241 920 K¢. (Agentura Zlin, 2011)

Billboard

Firma by mohla vyuzit billboard pro pfilakani majiteld uzitkovych vozl. Tento billboard
by vybizel podnikatele k zakoupeni uzitkového vozu anebo k pfipadnému servisu svého

uzitkového vozu znacky Ford.

Vyroba by byla zadana spole¢nosti IMAGO Zlin, spol. s. r. o., ktera by billboard vytvoftila
zhruba za 9 000 K¢&. Umisténi billboardu by bylo ve Zliné-Podhoii a cena prondjmu by
vySla na 8 000 K¢ mési¢né. Billboard by zde byl umistén po dobu ¢tyf mésict. Celkova
cena by tedy vysla na 41 000 K¢.

Mapy Google

V aplikaci Mapy Google denné vyhledéavaji miliony lidi. Tato aplikace umoziuje vytvofit
zdarma zdznam, diky kterému mohou potencialni zdkaznici firmu lehce najit. Najdou zde:

adresu, provozni dobu a fotografie obchodu nebo produktti.

10.2.2 Podpora prodeje
Vizitky a samolepky

Zpravidla kazda firma ma svoje vizitky a firma Auto Viki a. s. neni vyjimkou. Firma by
vSak mohla vytvofit nové vizitky, které by byly ureny pro vSechny zakazniky. Obsahovali
by vSak telefonni ¢islo a informace ohledné odtahové sluzby. Zaroven s témito vizitkami
by zakaznici dostali i malou samolepku s telefonnim ¢islem na odtahovou sluzbu. Tuto
samolepku si fidi¢i mohou nalepit na okno nebo napt. na obal od technického priikazu.

V takovém piipad¢ budou mit vzdy kontakt na odtahovou sluzbu a nebudou hledat dalsi.

Vizitky by vytvorila internetova spolecnost Vistaprint.cz, ktera nabizi dlouhodobou akci,
v ramci které by 2 000 ks vizitek vytvorila za 879 K¢&. Navic nabizi moznost vybrat si

motiv z jejich Siroké nabidky nebo si ptip. vytvofit vlastni navrh.

Samolepky by vytvofila spole¢nost AGD Print s. r. 0. Jednalo by se o malé bilé samolepky
¢tvercového tvaru s Cernym textem. Tyto samolepky by si mohli zdkaznici nalepit zevnitt

svého vozu a v piipadé nehody by je méli hned na oc¢ich. Konkrétné by vyrobila 2 000 ks
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takovych vizitek. Celkova cena, ktera zahrnuje i predtiskovou piipravu, by cCinila 8§ 600 K¢&.
Dopravu neni nutné uctovat, protoze se jedna o firmu sidlici ve Zlin€, a proto by byly

samolepky vyzvednuty piimo na misté.
Darkové predméty

Firemni kalendare se zékaznikiim rozdavaji zhruba od fijna do ledna. Proto by bylo vhodné
zakaznikiim déavat néjaky reklamni pfedmét po rozdani kalendéaiG. Nejvhodnéjsi variantou
se jevi propiska. Propisky by dodala rovnéz spole¢nost AGD Print s. r. 0. Tato spole¢nost
by vyrobila 2 000 propisek s nazvem firmy a logem Ford. V ramci dohodnuti nabidky byla
firm¢ doporucena propiska Solidly, ktera ma tenky hrot a je u zakaznikt firmy
AGD Print s. r. 0. nejobliben¢jsi. Vyroba téchto propisek i s tiskem by vysla po piedbézné
domluvé na 20 500 K¢.

Vérnostni program pro stalé zakazniky

Z firemnich podkladt vyplyva, ze mnozstvi stalych zakaznikt tvoii 80 % z celkového
poctu. Z tohoto diivodu by bylo vhodné, aby firma vytvofila pro tyto své loajalni klienty
vérnostni program. Vernostni program ma celou fadu moznosti. Nékteré servisy poskytuji
vérnostni program jen na zdékladé¢ jména, jiné na zdklad€¢ cipovych karet. Prestoze
vérnostnich karet ma kazdy obcan zpravidla dostatek, tak i piesto by pro spole¢nost Auto
Viki a. s. bylo vhodngjsi vyuzit pravé téchto karet. A to zejména z divodu dosavadni

nepiehledné databaze.

Firma by se mohla inspirovat vé€rnostnim programem spolecnosti Auto IN, s. r. o., kterd
rovnéz prodava vozy Ford a zaroven provadi servis téchto vozl. VEérnostni program této
spolecnosti je promySleny a nabizi celou fadu vyhod. Smysl tohoto programu je v tom, ze
spole¢nost ud€luje svym zakaznikim tii druhy karet. Kazda karta je registrovana pouze na
¢islo karoserie a je pfenosna i po zméné¢ majitele vozu. Zékladni Uroven prezentuje karta
modré barvy, vys§im stupném je Kkarta stiibrna. Zlata karta je uréena pro provozovatele
vétsich vozovych parki. (AUTO IN, © 2001-2008)

Zminéné rozdeleni karet by ve spolec¢nosti Auto Viki a. s. zlistalo nezménéné. Déle uz by
si musela své vérnostni podminky pfizplsobit svym zdkaznikim a predevS§im svym
moznostem.

Modrou kartu by ziskali automaticky vSichni zékaznici, ktefi by do prodejny piijeli koupit

novy nebo ojety viiz a zaroven i zakaznici, ktefi by pfijeli na servis svého vozu. Tato karta
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by byla nabidnuta zdarma s moznosti odmitnuti. Vérnostni karty vétSinou zarucuji ur¢itou
slevu na koupené zbozi nebo sluzbu. Tato karta by nebyla vyjimkou. Drziteli karty by
zarucovala slevu 2 % na veskeré servisni prace, opravy, na pneumatiky a na zapujceni
nahradniho vozu po dobu opravy vozidla. Zakaznici by navic automaticky ziskali delsi
dobu splatnosti. V momenté, kdy by zakaznik na tuto vérnostni kartu utratil 10 000 K¢,

ziskal by stiibrnou kartu. Na tuto kartu by ziskal slevu 5 % na jiz zminéné tkony.

Vzhledem Kktomu, Ze pro firmu piedstavuji nejlukrativnéjs$i zakazniky organizace
a podnikatelé, tak je ptredpokladem, ze bude nejvice majitelt zlatych karet. Drziteli zlatych
karet by vSak nebyli jen provozovatelé¢ vétSich vozovych parkt, ale i provozovatelé
vozovych parkli menSich a podnikatelé s minimaln¢ dvéma uzitkovymi vozidly. Tito by

m¢éli slevy dle dohody na zaklad¢ ptedchozi spoluprace.

10.2.3 Pfimy marketing
Direct mail

Kromé e-mailovych novinek, by bylo vhodné majiteliim zlatych karet zasilat pohlednici
napf. k Vanociim, Velikonoclim apod. Zaroven je mozné je upozoriiovat na zajimavé akce,

pfip. soutéze.

10.2.4 Pubilic relations
PR ¢lanky

V ramci PR by bylo vhodné vytvotit aspoit n€kolik PR ¢lankt. Ze zac¢atku by firma mohla
vyuzit webovou stranku prclanky.cz, kde se veSkeré ¢lanky prezentuji zdarma. Navic jsou
¢lanky rozdéleny do nékolika kategorii, takze by to bylo cileno na z4jemce o auto-moto.
Diky celoro¢ni kampani na portalu Zlin.cz navic firma ziskala zdarma moznost prezentovat

zde svoji firmu prostfednictvim PR ¢lanku.

Zaroven by bylo mozné ptidat na webové stranky spolecnosti slozku, ve které by byly
¢lanky o spolecnosti, o jejich nabidkach, zajimavostech apod. Aby se o téchto ¢lancich
veédeélo, tak by byly vytvofeny odkazy na facebookovém profilu, které¢ by na tyto ¢lanky
upozoriovaly. Vzhledem k tomu, ze by se jednalo o vlastni stranky spolecnosti, tak i tyto

PR ¢lanky by byly zdarma.
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11 CASOVY HARMONOGRAM

Na zakladé¢ pouzitych médii lze sestavit jejich harmonogram v rameci celého roku.

Obdobi - mésic

Médium
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7.
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Webové stranky

Pojmenovani zastavky MHD

Reklama na vozidlech MHD

Pronajem plochy — Cepkov

Reklamni smlouvy

SK Zlin Mladcova

Centrum Holdings

Seznam.cz
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Kalendare

Kiss Publikum

Kiss Publikum — Partnerstvi

Okno do kraje

Reklamni banner

Facebook

Google AdWords

Sklik

Citylight
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab.

2. Casovy harmonogram
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12 ROZPOCET

Médium | Castka v K&
Ponechané komunikaéni néstroje

Pojmenovani zastaivky MHD 14 000
Reklama na vozidlech MHD 65 000
Pronajem plochy — Cepkov 162 000
Reklamni smlouvy 43 200
Pronajem reklamni plochy — SK Zlin Mladcova 84 000
Reklamni kampan — Centrum Holdings 6 600
Reklamni kampail — Seznam.cz 18 000
Reklamni kampan — REGIE RADIO MUSIC, spol. s. r. 0. 50 000
Inzerce ve Zlatych strankéach 50 500
Reklamni pfedméty — Kalendate 500
Celkem: 493 800
Navrhované komunikacni nastroje

Reklamni vysilani — Kiss Publikum 148 500
Reklamni partnerstvi — Kiss Publikum 630 000
Reklamni inzerce — Okno do kraje 1171400
Reklamni banner 313 200
Sluzba Google AdWords max. 36 500
Sklik max. 36 500
Citylight 241 920
Billboard 41 000
Vizitky 879
Samolepky 8 600
Darkové piedméty — Propisky 20 500
Celkem: 2 648 999
Celkem: 3142799

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 3. Celkovy rozpocet
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13 KOMUNIKACNI NASTROJE

Ptedchozi komunika¢ni plan zobrazoval moznosti vyuziti nejriznéjSich komunikacnich
nastroji. Tento plan je vSak pro firmu z finan¢niho hlediska neptipustny. Z tohoto divodu

bude tento komunikacni plan pfepracovan dle finan¢nich moznosti spole¢nosti.

13.1 Ponechané komunika¢ni nastroje
Jak jiz bylo zminéno, firma si pfeje Cast komunikacnich nastroji, vyuzivanych
Vv predchozich letech, ponechat.
13.1.1 Reklama
- Webové stranky.
- Pojmenovéani zastavky MHD.
- Reklama na vozidlech MHD.
- Pronajem plochy — Cepkov.
- Reklamni smlouvy.
- Prongjem reklamni plochy — SK Zlin Mladcova.
- Reklamni kampan — Centrum Holdings.
- Reklamni kampan — Seznam.cz.
- Reklamni kampan — REGIE RADIO MUSIC, spol. s. r. 0.

- Inzerce ve Zlatych strankéach.

13.1.2 Podpora prodeje

- Reklamni pfedméty — Kalendare.

13.1.3 Pfimy marketing
- Zasilani novinek na e-mail.
- On-line objednavka na servis.

- Odkaz na objednani katalogu a zazadani o zkuSebni jizdu.
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13.1.4 Osobni prodej
- Pravidelna $koleni vedoucich zamé&stnancu servisu.

- Pravidelna Skoleni mechanikd.
13.2 Navrhované komunikaéni nastroje

13.2.1 Reklama
Reklamni vysilani — Kiss Publikum

Ptedchozi reklamni kampan na radiu Kiss Publikum byla z hlediska finan¢nich prostredkil
narocna. Dlivodem bylo zejména to, ze se jednalo o kampan celoro¢ni. Vzhledem
k mnozstvi jinych komunikacnich nastroji by mohla stacit kampan c¢tyfmési¢ni. Tato
kampan by méla dvé faze. Prvni faze by probihala od bfezna do dubna a byla by zamétena
na ziskani zdkaznika prostfednictvim jarni prohlidky. Druhé faze by probihala od fijna do
listopadu a upozoriiovala by zdkazniky na nutnost zimni prohlidky vozidla. Ob¢ tyto
kampané by navic informovaly o nove vytvofeném vérnostnim programu a moznosti najit

spolecnost Auto Viki a. s. na Facebooku.

Reklamni spot by bézel vzdy v dobé od 6.00 do 9.00 kazdy vSedni den. Jeho cena by tedy
byla 600 K¢. Vyroba radiové spotu je po predbézné domluvé odhadovana na 4 500 K¢.
Celkova kampan by tedy vysla na 52 500 K¢.

Reklamni inzerce — Okno do kraje

Magazin Okno do kraje se jevi jako dobra volba pro inzerci. Je distribuovan do vSech
domaécnosti v ramci Zlinského kraje a navic je zdarma. Lidé¢ si radi prectou, co se déje a co
se bude dit v jejich okoli. Firma by mohla vyuzit hned druhou stranu obalky. Na jeji
reklamu by ji navic sta¢ila jen % této strany. Castka za takovou plochu je mnohem nizsi,
jedna se o 28 000 K¢&. Navic by zde firma mohla inzerovat po cely rok. V takovém ptipadé
je sleva 10 %, tedy 2 800 K¢&. Pro inzerci v tomto Casopise je nezbytné jejich grafické
zpracovani, které je pocitano jako 5 % z ceny inzerce. Za tuto ro¢ni inzerci by tedy firma

zaplatila celkem 303 660 K¢.
Internetova kampaii — Facebook

V soucasné dobé mé facebookovy profil cela fada firem. Proto i1 spole¢nost Auto Viki a. s.

by se méla timto zpusobem prezentovat. Navic zde mize sledovat aktivity ostatnich
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podobnych firem nebo i samotné spolecnosti Ford Motor Company, kterd ma rovnéz svij

profil.

Founded June 16, 1903 by Henry Ford. Our mission is to
delver great products, create a strong business and make
the world a better place.

About

Zdroj: Promo & Marketing Wall, © 2012
Obr. 12. Facebook — Ford Motor Company
Sluzba Google AdWords
Sluzba Google AdWords je efektivni formou reklamy. Navic umoziiuje piesné

kontrolovani vynaloZenych prosttedki. Pfi danych nastavenych parametrech by spole¢nost

Auto Viki a. s. mohla utratit maximalné 36 500 K¢ za rok.
Sklik

Sluzba Sklik je obdobna jako sluzba Google AdWords. Takze je také stejné efektivni.

Spolecnost by vysla rovnéz maximaln€ na 36 500 K¢ za rok.
Citylight

Citylight je u¢innd forma venkovni reklamy. VSimaji si ji lidé Cekajici na trolejbus,
autobus nebo v dopravni koloné. V ramci usporného komunika¢niho planu by se pocet
vitrin mohl sniZit jen na dvé, a to pfimo ve Zlin€. Tyto vitriny by upozoriiovaly na novy
veérnostni program spolecnosti a jeho vyhody zejména pro podnikatele a organizace.

Vitriny by byly v pronajmu jen dva mésice a celkova cena by tedy byla 26 880 K¢.
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Billboard

Jedinou zménou od ptedchoziho planu by byla délka trvani billboardu. Firmé by stacilo,
kdyby byl umistén jen po dobu dvou mésict. Konkrétné by se jednalo o unor a biezen.
Tento billboard by tedy upozoriioval podnikatele a organizace na uzitkové vozy a jeho

cena by vysla na 25 000 K¢ i s vyrobou.
Mapy Google

Jako vhodny komunikacni nastroj se jevi i sluzba Mapy Google. Tato sluzba je zdarma
a tudiz neni divod, aby ji firma nevyuzila. Navic je moZznost vyuzit mobilni verzi. Ta ma
jesté zajimavou drobnost, kterd nékdy muze pfijit vhod. Pfes nulu je mozné se nechat
ptiblizné lokalizovat pomoci telefonu, i kdyz neni k dispozici GPS signal napf. uvniti

budov. (Kryl, © 2010)
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Zdroj: Kryl, © 2010
Obr. 13. Mapy Google

13.2.2 Podpora prodeje
Vizitky

Vizitky v akéni cené€ by firma ur€ité méla vyuzit. Vizitky by upozoriiovaly na servis firmy

a odtahovou sluzbu. Celkova cena by byla 879 K¢.
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Samolepky

Zajimavou moznosti, jak upozornit zdkazniky na odtahovou sluzbu je vyuziti samolepek.
Firma by tedy mohla vyuzit pfedchoziho navrhu samolepek od spolecnosti
AGD Prints. r. 0. Jednalo by se tedy o malé bilé samolepky ¢tvercového tvaru s cernym

textem. Celkova cena zahrnujici i ptedtiskovou ptipravu, by ¢inila 8 600 K¢ za 2 000 Ks.
Darkové predméty — Propisky

Propisky jsou Vv podstaté reklamni evergreen. Nabizi je téméf kazda firma a zakaznici je
vzdy réadi uvitaji. Dle piedchoziho navrhu by propisky dodala rovnéz spolecnost
AGD Print s. r. 0. Vyroba propisek Solidly i s tiskem by vysla po pfedbézné domluvé na
20 500 K¢. Tyto propisky jsou o trosku drazsi nez nejlevnéjsi druhy, jsou vSak kvalitnéjsi

a u zdkaznikd velmi oblibené.

Vérnostni program

Vérnostni program nelze finanéné odhadnout, pfesto by bylo vhodné, aby ho firma
ponechala. Program je navrZen tak, aby firma nebyla ztratova a tudiz se jevi jako vhodny
komunikac¢ni néstroj pro udrZeni stdvajicich zakazniki.

13.2.3 Pfimy marketing

Direct mail

Direct mail nelze také pfimo finan¢né vycislit. Pfima komunikace s vyznamnymi klienty je
vSak nezbytna. Kontakt pfes e-mail se mize zdat neosobni, zejména u organizaci. Proto by

bylo vhodné pouZit pohlednice, pozvanky na pfipadné akce apod.
13.2.4 Public relations
PR ¢lanky

Jak jiz bylo zminéno, tak firma muize vyuZzit neplacené umisténi PR ¢lankid. Zejména
¢lanky na vlastnich webovych strankach jsou vyhodné. VSimnou si jich novi navs§tévnici

stranek a ostatni ptildka odkaz na Facebooku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

14 CASOVY HARMONOGRAM

Vzhledem Kk finan¢nim tusporam tohoto komunika¢niho planu bude mit i Casovy

harmonogram nékolik odlisnosti.

Obdobi - mésic
Médium 1.12.13.]4.|5.]6.]7./8.]9.]10.[11. |12
Webové stranky XX XXX |IX[X|X[X]| X | X ]| X
Pojmenovéni zastdivky MHD | X | X [ X | X [ X [ X [ X [ X [ X | X | X | X
Reklama na vozidlechMHD | X | X | X | X [ X | X | X | X | X | X | X | X
Prondjem plochy —Cepkov | X | X | X [ x [ x | x| x| x| x| x | x | x
Reklamni smlouvy XXX XXX X|X]|X]| X[ X ]| X
SK Zlin Mladcové XXX XXX X|X]|X]| X[ X ]| X
Centrum Holdings XX | X[ X[ X[ X|X|X]|X]| X | X ]| X
Seznam.cz X X | X[ X[ X|X|X|X|[X]| X | X | X
REGIE RADIO MUSIC X | X | X|X
Inzerce ve Zlatych strankdch | X | X [ X | X [ X [ X [ X [ X [ X | X | X | X
Kalendare X X | X | X
Kiss Publikum X | X X | X
Okno do kraje X | X[ X[ X | X[ X|X]|X]|X]| X | X ]| X
Facebook XX [ X[ X[ X[ X[ X]|[X]|X]| X | X ]| X
Google AdWords XX [ X[ X[ X[ X[ X]|X]|X]| X | X ]| X
Sklik X[ X | X|X|X[X|X|X]|X]| X | X ]| X
Citylight X | X
Billboard X | X
Mapy Google X | X[ XX | X[ X|X|X]|X]| X | X | X
Vizitky a samolepky XXX [ X[ X[ X[ X[X]|X]| X ]| X]|X
Propisky XXX X[ X]| X | X | X
Vérnostni program X | X[ X[ X|X[X|X|X]|X]| X | X | X
PR ¢lanky XXX |X[X|[X|[X]|X]|X]| X[ X ]| X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4. Casovy harmonogram
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15 ROZPOCET

Diivodem tvorby nového komunika¢niho planu bylo zejména omezeni financnich

prostiedkt, proto by mél byt soucasny rozpocet podstatné nizsi nez predchozi navrh.

Médium | Ciastka v K&
Ponechané komunikaéni nastroje

Pojmenovani zastaivky MHD 14 000

Reklama na vozidlech MHD 65 000

Pronajem plochy — Cepkov 162 000

Reklamni smlouvy 43 200

Pronajem reklamni plochy — SK Zlin Mladcova 84 000

Reklamni kampan — Centrum Holdings 6 600

Reklamni kampan — Seznam.cz 18 000

Reklamni kampan — REGIE RADIO MUSIC, spol. s. r. . 50 000

Inzerce ve Zlatych strankach 50 500

Reklamni pfedméty — Kalendare 500

Celkem: 493 800

Navrhované komunikac¢ni nastroje

Reklamni vysilani — Kiss Publikum 52 500
Reklamni inzerce — Okno do Kkraje 303 660
Sluzba Google AdWords max. 36 500
Sklik max. 36 500
Citylight 26 880
Billboard 25 000
Vizitky 879
Samolepky 8 600
Darkové piedméty — Propisky 20 500
Celkem: 511 019
Celkem: 1004 819

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5. Rozpocet komunikacniho pldanu
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16 NAVRH NA MERENI EFEKTIVITY

Kazda firma, kterd vyuzivda komunikacni nastroje, by si méla zvyknout kazdou svoji
kampai dikladné otestovat a zjistit, zda byla dost efektivni. Navrzeny komunikacni plan je
sice 0 néco drazsi, nez tomu bylo v lofiském roce, piesto je ¢astka navic relativné nepatrna
vzhledem k ocekavané efektivité. Komunikacni plan byl navrzen pfedevSim pro primarni
cilovou skupinu. V ramci dosazeni sekundarnich cilii vSak obsahuje i komunika¢ni néstroje
k ziskani novych zakaznikd. V tomto planu bylo dostatek zmén vedoucich k osloveni
organizaci a podnikatelt, ktefi jsou hlavni cilovou skupinou. Jedna se o stalé zdkazniky,

a proto byla vétSina komunikacnich nastrojii zaméfena na jejich udrzeni.

Firma doposud nerozliSovala reklamu na servis a na prodej vozii. V tomhle jejim trendu
komunikacni plan pokracuje. V ramci kazdého komunikacniho néstroje je vSak ptidana
veétsi €1 mensi zminka o servisu vozl Ford v misté prodeje. Navic nékteré nastroje naopak
informuji jen o servisu. Firma si navic prala pokratovat v nékterych dosavadnich
komunika¢nich aktivitach. I tomu bylo v komunikaénim planu vyhovéno a zménény ¢i

nahrazeny byly jen nékteré neefektivni néstroje.

Efektivitu novych 1 stdvajicich nastrojd muze firma zjistit nckolika zpuisoby.
Nejucinngj$im zplisobem bude porovnani trzeb z veskerych servisnich cinnosti po
ukonCeni této ro¢ni kampané. Timto zplsobem zjisti i to, zda doslo ke splnéni
sekundarniho cile, tedy zda doSlo ke zvySeni poctu zdkaznikli odtahové sluzby a ke zvySeni

poctu oprav havarovanych vozidel.

Firma navic muize zjistit, zda doslo ke zvySeni poctu zdkaznikl jarni a zimni prohlidky, po
ukonceni reklamnich kampani upozoriiujicich pravé na tuto sluzbu. Zda fungovaly
komunikacni nastroje zaméfené na podnikatele a organizace zjisti v ptipad¢, Ze se zvysi
pocet ndkupt uzitkovych vozl a zaroven pocet oprav téchto vozi. Timto zplisobem zjisti

I pozadovany nartist majitelti osobnich vozidel.
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ZAVER
Primarnim cilem mé bakalaiské prace bylo vytvorit efektivni komunikaéni plan, ktery bude

vhodny pro firmu Auto Viki a. s. Tento plan m¢l byt aplikovan na oblast servisu, ktera

doposud byla propagaci opomijena.

V ramci SWOT analyzy jsem se pokusila firm¢ ukazat jeji silné a slabé stranky. Zarovein
jsem ji nastinila, ¢eho by se m¢la obéavat a co by naopak mohla vyuzit jako ptilezitost. Jesté
pied samotnou tvorbou komunikacnich néstrojii, jsem stanovila komunikacni cile a cilové
skupiny. Zda bylo dosazeno komunikacnich cilt, firma zjisti az po vyhodnoceni kampang.
Dle veskerych podkladi se jako nejvhodnéjsi cilova skupina jevi organizace a podnikatelé
Zlinského kraje. Téchto zdkazniki ma firma vSak dostatek a proto byla dalsi vyznamnou
cilovou skupinou stanovena skupina majitel osobnich vozi. Firma se zabyva nejen
servisem, ale i prodejem vozi Ford a veskeré komunika¢ni aktivity ma spolecné pro prodej
I servis. Tohle propojeni si zadala i jako podminku. Z toho divodu bylo zapotiebi vybrat
takové komunikaéni néstroje, které by mohly oslovit organizace stejné jako samotné

spottebitele.

Zejména bych firm¢ doporucila vytvoreni facebookového profilu. Facebook je totiz
vV dnesni dob¢ hitem a je potieba, aby firma oslovovala své zédkazniky i touto cestou. Dale
bych doporucila predev§im internetové sluzby, jako je Google AdWords, Sklik a Mapy
Google. Tyto sluzby nejsou finanéné naro¢né a navic jsou efektivni. Urcité bych vsak
doporucila zamyslet se nad vSemi navrzenymi komunikacnimi néstroji. Rozpocet sice
vySel o néco vys$, nez tomu bylo v roce 2011, presto si myslim, ze Castka nebyla vyssi

natolik, aby to dobfe zajisténa firma nezvladla.

Neptedpokladdm, ze firma vyuZije navrZzeny komunikaéni plan, bez jakychkoliv zmén.
Myslim si vS8ak a véfim tomu, Ze jsem firmé ukazala celou fadu mozZnosti, které¢ mize
vyuzit. Navic jsem ji obeznamila o pomérné piesnych cenach. Komunikovala jsem s celou
fadou spolecnosti vyrab&jicich reklamni predméty a vybrala nejzajimavéjSi nabidky.

Z t&chto diivodli doufam, Ze ma prace bude aspon trosku piinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT
Spol. s. r. 0.
MPV
STK
IDS
WRC
ABS
EBS
I1SO
DSzO
MHD
SK
LED
B2B
B2C

PR

Strengths, Weaknesses, Oportunities, Threaths
Spolecnost s rucenim omezenym
Multi-Purpose Vehicle — viceticelové vozidlo
Statni technicka kontrola

Integrovany diagnosticky systém

World Rally Car

Antiblockiersystem nebo i Anti-lock Brake System
Elektronicky brzdovy systém

International Standard Organisation

Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice

M¢stska hromadné doprava

Sportovni klub

Light-Emitting Diode

Business-to-business

Business-to-Customer

Public relations
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PRILOHA P I: NABIDKA NAHRADNICH VOZU

NABIiDKA NAHRADNICH VOZzU

plati do vydani nového ceniku

denni sazba tyden v cené mésic v cend rok v cené
v cené 100km 700km 3000 km 3000 km

Ka 590;- 3.695,- 13217 12347 2,00
1,2i
Fiesta
690, 4250~ 15.200;- 14.200,- 30
e P 2
Focuscombi ~ (SSNE 1.380;- 9.000,- 24.800;- 23.800;- 3,00
1,6TDCi o2
Focus 5dv -
1.380;- 9.000- 24.800,- 23.800,- 3,00
eTveT N
C-MAX
1.420;- 9,500, 25.900,- 24.900,- 3,00
S -
C-Max
1420 9,500,- 25.900,- 4,900, 3,00
1,6 Ti-VCT 2
Mondeo
1.720;- 10.950;- 30.000,- 28.800;- 3,00
1,6 Ecoboost %
Transit Van -
1.550;- 500,- 700;- 2.700,- ;
A @ 550 8500 23.700 22.700, 3,00
Transit Van \
1.650;- 9,000,- 24.700,- 23.700 3,00
350LWB
i’a'“" k/v_ @ 1750, 9,500,- 25.900,- 24.900,- 3,00
- e cena za mésic

V cené najemného je zahrnuto: Kontakt:
Ford Auto Viki, a.s.
opravy voz, véetné nahradnich dild, nahradni vz v piipadé poruchy, kterd nebude odstranéna www.autoviki.cz

do 24hod., zajisténi opravy nebo odtahu vozu s poruchou, prejimka vozidla, zkusebni jizda, tel.: 577 587 885- 8
bézné myti vozu, dalni¢ni zndmka pro CR.

pojidténi zakonné a havarijni v tuzemsku | v zahranidi, pravidelné servisnl prohlidky, béZné

Pohonné hmoty si hradi ndjemce



PRILOHA P II: CENIK ODTAHOVE SLUZBY

Popis sluzby:

1km jizdy odtahového vozidla, (prazdny, plny) do 2t

lkm jizdy odtahového vozidla, (prazdny, plny) nad 2t

ptiplatek za 1km spolujizdy osob (2 a vice osob)

naloZeni a slozeni nepojizdného vozidla po-pa od 06.00do 22.00hod
naloZeni a slozeni nepojizdného vozidla po-pa od 20.00 do 06.00, So, Ne,
svatek

naloZeni a slozeni havarovaného vozidla po-pa od 06.00do 22.00hod
naloZeni a slozeni havarovaného vozidla po-pa od 20.00 do 06.00, So, Ne,
svatek

vyprosténi havarovaného vozidla mimo vozovku

doprava ndhradniho vozidla (nakladka, vykladka)

oduvodnéna ¢ekaci doba - za kazdych zapocatych 30min

admin ¢innost feSeni dopravni nehody pro pojistovnu za kazdych zapocatych

30min

bez DPH
16,00 K¢
18,00 K¢

2,00 K¢

250,00 K¢

300,00 K¢

350,00 K¢

400,00 K¢
500,00 K¢
200,00 K¢

100,00 K¢

100,00 K¢



PRILOHA P III: NABIDKA ORIGINALNIHO PRISLUSENSTVI

FORD

Nabidka originalniho prislusenstvi
Ford pro kazdou prilezitost

[ OCHRANA VOZIDLA

[ TECHNOLOGIE A ZABAVA NA CESTY

Podlahové rohoze, protiskluzovéa rohoZ nebo Kabel pro pripojeni iPodu/iPhonu, hands
plastova vana do kufru, lapace netistot, ... free sady, reproduktory, ...

[J TRANSPORT £J pEsIGN

Zakladni stfeSni nosi¢ a soustava pridavnych Stfedni spoiler, chromované kryty zrcatek,
nosiéy, loketni opérka, autoledniéka, ... hlinikové prahy, ozdobna koncovka vyfuku, ...

OCHRANNA LISTA NARAZNIKU CLIMAIR

Chreani ndraznik proti poskozeni pfi nakladani a vykladani zavazadel a jiného
nakladu ze zavazadlového prostoru vozidla. Lista je vyrobena na miru pro kaZdy
model a Ize || jednodu3e pfipevnit na poZadované misto diky samolepicimu povrchu,
Je vhodna pro: majitele pso, kutily a femesiniky, chatafe a aktivni sportovce.

Cena pro Ford Fusion 2228 KE

Ford Focus 1998-2004 2424 KE

Ford Kuga 2424 KE
VNITRNI DRZAK KOL

UmoZiiuje piepravovat a2 3 jizdnl kola bezpedné uvnitf vozu, Vnitini dr2dk je urten
pro model Ford C-Max. Ve spojeni se sadou Activity jej ize namontovat také

do voz( Ford S-Max a Ford Galaxy. Diky soupravé Activity 1ze bezpedné uvnitf vozu
pfepravovat také napt, autolednitku &l dalsi sportovni vybaveni,

Cena Ford C-Max 1572 K€ /drzak pro 1 kolo

USB MUSIC BOX

Zdokonalte své autoradio pomoci inovativniho USB Music Boxu, diky kterému
budete moci pfipojit jakékollv USB zafizeni ke konektoru a poslouchat uloZenou
hudbu, USB konektor mdZe byt umistén v nékolika mistech (v plihrddce pfed
spolujezdcem, ve stfedové konzole nebo v loketnl opérce). USB Music Box je
kompatibilni se viemi origindlnimi autoradil Ford, které disponull tlaitkem AUX.

Cena 2698 K& (bez montéaze)

DRZAK NAVIGACE NA A-SLOUPEK

Inteligentni pevné uchyceni mobilni navigace Garmin® na levém A-sloupku
vozidla. Navigaci [ze nastavit do jakékoll polohy podle potfeb fidi¢e, tak aby mu
nepfekazela ve vyhledu, Propojovacl kabely fsou skryty uvnitf palubni desky a jsou
propojeny s origindlni audio soustavou,

Pfipojovaci sada pro Ford Focus od 5651 KE**

*DOURE Do vybrand typy navigaci Gasmin, info u peodelce
**obsahuje dridic konzoll a propojoviact drity, bez montile

LED DIODY DENNIHO SVICENI PRO NOVY FORD FOCUS

Poskytuje mnohem vyS3i viditelnost VaSeho vozidia na silnicich a snizuje tim riziko
dopravni nehody. LED technologie dispanuje nizkou spotfebou energie a podtrhuje
celkovy design vozidia, Sada LED diod je dodavana vEetné matného &i lesklého
rdmecku dle typu vybavy vozidia (Trend / Titanium)

Cena pro Ford Focus 2011 od 5726 K& (bez montaze)

Doponlend ceny isou vietnd DEM a isou platné k 31.3.2012



PRILOHA PIV: SERVISNI SLUZBA PRO MAJITELE UZITKOVYCH
vVOzZU

Transit EURO 5 jiz od 339 990 K¢

Ford Transit se stal vitézem studie DEKRA o nejuspornéjsi dodavku ve své tfidé. Kromé
skvelé ceny a nizkych provoznich naklada si vas ziskd i regenerativni dobijeni baterie,
Sestistupnova prevodovka a systém Stop-Start, diky kterému novy motor Duratorq
nepobézi zbyte€né. Pokud budete nuceni zastavit, motor se sdm vypne a pii rozjezdu
okamzit€ opét naskoci. Pfi pouziti financovani Ford Credit navic nepobé&Zi ani vaSe troky,

protoze pii akontaci 20 % uplatnite nulové navyseni.

Ak¢ni nabidka:

Ford Transit Leader WINTER (6,6 m3) 339 990 K¢
Ford Transit Base (6,6 m3) 355000 K¢
Base se stfedni sttechou (7,9 m3) 365 000 K¢
Transit Jumbo Base (14,3 m3) 492 000 K¢

3- az 6mistny flexibilni Transit Kombi Van Base 423 900 K¢



PRILOHA P V: IMPORTER ROKU

vvvvvv

Pét vitézstvi mezi automobilovymi importéry v fadé (2007 — 2011)
Zarok 2011 zaregistrovano celkem 16 942 novych Forda

Podil na ¢eském trhu 9,08 %

/Praha, 6. ledna 2012/ - Popaté za sebou spole¢nost FORD MOTOR COMPANY, s.r.o0.,

zaregistrovanych osobnich a lehkych uzitkovych vozu totiz Ford dokazal i v loiiském roce
obhajit své triumfy z let 2007, 2008, 2009 a 2010!

Za cely rok 2011 naSlo své zakazniky celkem 16 942 novych Fordl, z toho 14 447
osobnich a 2 495 lehkych uzitkovych vozl. Diky tomu tak celkovy podil Fordu na ¢eském
automobilovém trhu (bez nadkladnich vozl a autobusil) ¢ini za rok 2011 9,08 %. Zaroven se

Ford zlepsil oproti vysledklim roku 2010 o 752 prodanych aut, tedy o 4,64 %.

Nejoblibenéj§im modelem modrého ovalu byl loni v CR s 4 536 zaregistrovanymi vozy
Ford Focus, mimochodem nejprodavanéj$i dovazené auto niZsi stiedni tfidy a ctvrty
nejprodavangjsi osobni viiz v Ceské republice. Do prvni desitky se v absolutnim pofadi
dostal jesté model Fusion (3 267 prodanych vozi). Ford je tak jedinym importérem, ktery
ma mezi deseti nejprodavanéjSimi vozy dva své modely. Také v uzitkovych vozech byl
Ford velmi uspésny, kdyZ jeho legendarni model Transit zaznamenal 2 052 registraci (bez
zapocitani 507 registrovanych aut jako osobni vozy). Transit se tak stal znovu vibec
nejprodavanéj$im uzitkovym automobilem na nasem trhu a jiZ po dvacaté také dodavkou

¢. 1 v kategorii sttednich uzitkovych vozi.

Od roku 1991, kdy Ford za¢al své auta oficidlné nabizet v CR, se az dosud prodalo celkem
211 565 novych vozi. I diku tomu je modry oval nejvice zastoupenou znackou v ceském
registru motorovych vozidel. Vice nez 460 000 registrovanych aut znamena, Ze témér

kazdy desaty viiz na izemi CR nese znacku Ford.



,»O obhajobu naSeho prvenstvi mezi importéry jsme cely rok tvrdé bojovali. Konkurence
byla vétsi nez kdy jindy a za naSim uspéchem je zejména ohromna spousta tvrdé prace
naSich autorizovanych partnert,* fika Jan Laube, generalni feditel ceského Fordu. ,,Pét po
sob¢ jdoucich vitézstvi mezi importéry navic nemtze byt ndhoda. Potvrdila se tak mimo
jiné skute¢nost, ze Ford v CR nejen prodava skvéla auta, ale e ma také prodejni
a marketingovou strategii, kterd ceskym zdkaznikim vyhovuje. K nasemu uspéchu
nesporné piispély 1 vyhodné ceny servisu a ndhradnich dilt, stejn¢ jako bohatd nabidka

financovani nabizena pod znackou Ford Credit, dodal Jan Laube.



PRILOHA P VI: LOGO SPOLECNOSTI

Go Further

Ford jde dal!

Novym mottem Ford Motor Company je ,,Go Further*

/Praha, 2. inora 2012/ — Spole¢nost Ford Motor Company piedstavila sviij novy slogan,

ktery bude nadéle pouzivat ve veskeré externi komunikaci.

Anglicky vyraz ,,Go Further” tak bude novym mottem charakterizujicim vSechno usili

a snazeni spole¢nosti, stejné jako jeji jednotlivé modely a sluzby, ale i jeji snahu vyvijet

W v

,,Go Further” neni jen reklamnim sloganem. Je to také heslo, jez vystihuje nasi firemni
kulturu 1 to, ¢im se liSime od ostatnich znacek. Zaroveni to pro nas ptedstavuje slib, Ze se
vzdy a za vSech okolnosti budeme snazit jit jeSt€ dale, abychom svym zakaznikiim dodali
skvély produkt, jesté lepsSi nez jaky ocekdvali,” vysvétluje generdlni feditel a prezident

Ford Motor Company Alan Mulally.

Kdyz néco funguje, nemén to, fika lidova moudrost. Jenze, kdyz to funguje, neznamena
to, ze by to nemohlo fungovat o néco lépe, Ze se to neda jesté¢ dale vylepsit. To plati
I 0 heslech, charakterizujicich automobilku s modrym ovéalem ve znaku. V USA se dosud
pouzival slogan ,,Drive One“, v Evropé¢ ,Feel the difference”. A pravé nové motto
,,Go Further®, které 1épe koresponduje se soucasnou pozici a ambicemi Fordu, ob¢ tato

hesla nahrazuje.



,,Go Further znamend nejen vyvinout takovy design naSich aut, ktery se bude odliSovat
od vSech ostatnich znacek a bude pfitom elegantni, ucelny a prakticky. Znamena to také
zapojeni inovativnich technologii, jez budou vyraz ,,automobil* nové definovat. Nechceme
vSak pouze drzet krok s ostatnimi, ale byt vzdy v ¢ele a o kus pfed nimi. Pod heslem
, G0 Further* si miizeme predstavit i proSlapavani novych cest, na néz se dosud nikdo jiny
neodvazil. Stejné tak to znamend podnécovat naSe zaméstnance, aby si uvédomili, ze jsou
to pravé a jenom oni, kdo mohou vytvofit ten zasadni rozdil mezi nami a nasi konkurenci,*

vysvétluje Alan Mulally.

»Slogan ,Go Further® pouzivame zamérné neptelozeny. Nejen proto, Ze jsme si overili, Ze
mu naprosta vétSina ¢eské populace rozumi, ale také proto, abychom pfipomnéli, ze jakkoli
je Ford globalni spolecnost, ma své kofeny pevné zapuStény ve Spojenych statech
americkych. ,Go Further® pro nas také vyjadiuje lidsky rozmér veSkerého naSeho konani
pod modrym ovalem. V origindle je to vyjadieno vétou ,People serving People®, coz pro
nas predstavuje spolecné usili a vstficnost k nasim partnerim a zédkazniktim,* vysvétluje

Jan Laube, generalni feditel spole¢nostit FORD MOTOR COMPANY, s.r.o.



