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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva navrhem marketingové komunikace s vybranymi segmenty
zékazniki ve firm¢ Unicars Cz S.r.0. Prace je rozd€lena na cast teoretickou a na cCast
praktickou. V teoretické c¢asti je zpracovany marketingovy mix, jednotlivé prvky
marketingové komunikace, SWOT analyza a dale pak nakupni chovani a trzni segmentace.
Obsahem praktické casti je charakteristika spole¢nosti, analyza marketingového mixu a
vnitini a vn&jsi prostiedi firmy. Nasledné je provedena segmentace zakaznikl a na jejimz

zaklad¢ je navrhnutd marketingova komunikace pro vybrané segmenty.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunikaéni néstroje, marketingovy

komunika¢ni mix, zdkaznik, segmentace, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachalor thesis is engaged in the marketing communication proposal with specific
groups of customers in the company Unicars Cz s.r.o0. The thesis is divided into theoretical
and practical part. The theoretical part consists of performed marketing mix, individual
elements of marketing communication, SWOT analysis and moreover shopping behavior
and market segmentation.

The content of practical part describes the company, analysis the marketing mix and both
the internal and the external company environment. Afterwards the customer segmentation
is processed. On that basis marketing communication for specific groups of customers is

suggested.

Keywords: marketing communication, instruments of marketing communication,

marketing communications mix customer, segmentation, SWOT analysis
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UvVOD

Marketing je v dne$ni dob¢ neodmyslitelnou soucasti téméf kazdé spolecnosti. Firmy
pomoci marketingu komunikuji s vnéjSim svétem a proto je marketingovd komunikace

klicovym prodejnim nastrojem pro firemni produkty ¢i sluzby.

Pro mou bakaldiskou praci jsem si zvolila téma: ,Navrh marketingové komunikace

S vybranymi segmenty zdkazniki ve firm¢ Unicars Cz s.r.0.

Spole¢nost plisobi na trhu jiz 16 let jako autorizovany prodejce vozii znacek Citroén,
Mitsubishi a Nissan. Nabizi kompletni zaruéni a pozaruéni servis vozidel a také sluzby

autobazaru.

Firma vynaklada vysoké finan¢ni Castky na marketingovou komunikaci, ale z mého
pohledu ne dost efektivné. A proto bych chtéla firm¢ Unicars Cz s.r.o. pomoci navrhnout

nové moznosti jak 1épe vyzit néstroje komunika¢niho mixu.

Hlavnim cilem mé bakalafské prace je navrh komunikace pro vybrané segmenty
zakaznik. DalSim cilem mé prace je shrnuti souCasnych marketingovych aktivit a

zhodnoceni vnitiniho a vnéj$iho prostfedi firmy.
Préce je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou.

Teoretickd Cast je zaméfena na vysvétleni pojml marketingového mixu a marketingoveé
komunikace. Dale navazuji na poznatky z oblasti komunika¢niho mixu a jeho prvky. Dalsi
¢ast je urCena vysvétleni principu SWOT analyzy. V zavéru teorie je poznamendna
segmentace zakazniku a jejich ndkupni chovani.

rowr

Obsahem praktické €asti je charakteristika spole¢nosti, jeji historie a organizacni struktura.
Rovnéz jsou popsany jednotlivé prvky marketingového mixu. Soucasti praktické casti je 1
SWOT analyza a jeji zhodnoceni. Déle se zabyvam segmentaci zadkaznikl a na zavér jsou

navrhnuty vhodné zptisoby komunikace pro cilové skupiny a stanoveni rozpoctu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je spojeni ¢tyi zakladnich marketingovych nastrojt pod zkratkou 4P:

* Product - vyrobek nebo sluzba

=  Price - cena

= Place - misto

= Promotion - propagace [8]

Kotler (2004, s. 105) definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych

nastroji-vyrobkove, cenoveé, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji

upravit nabidku podle prani zdakaznikii na cilovém trhu.”

Nasledujici obrazek (obr. 1) ukazuje provazanost 4P. Spole¢nost stanovi pro sviij vyrobek

nebo sluzbu cenovou a distribu¢ni politiku a pak nasledné komunikacni politiku, kterd ma

za cil informovat nebo presvédcovat o koupi urcitého vyrobku nebo sluzby.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 1. Provazanost 4P
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Heskova (2001, s. 22) definuje marketingovou komunikaci jako ,,komunikaci, kterou
pouziva podnik k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich
potencialnich zdkazniku. Hlavni charakteristikou této komunikace je zprostredkovani
informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmeérnovani minéni, postoji, ocekavani a

¢

zpusoby chovani spotrebitelii v souladu se specifickymi cili podniku.

2.1 Integrovana marketingova komunikace (IMK)

V posledni dobé slySime ve spojeni marketing slovo efektivita. Mnoho firem chce
komunikovat efektivngji. Klasicky marketing uZ nestaci k zajisténi prosperity firmy. Vyvoj
souc¢asného marketingu naznacuje, Ze marketingové aktivity vyzaduji daleko intenzivn&jsi
komunikaci. Jde o provazanost vSech komunikacnich aktivit, kterd vede k vytvofeni
komunikace §it¢é na miru jednotlivym cilovym skupindm. V integrované komunikaci se
vyuziva vét§siho poctu komunikacnich néstroji a kanald najednou, coz znamena, Ze sdélent
prenasené formou televizniho spotu je zaroven predavano pomoci tiskové inzerce, reklamy

na internetu ¢i na nosicich venkovni reklamy, je podporovano riznymi PR aktivitami. [8]

CLOW (2008, s. 9) definuje IMK nasledovné: ,,Integrovand marketingova komunikace je
koordinace a integrace vSech marketingovych komunikacnich ndstrojii, kanali a zdrojii
Vramci firmy do uceleného programu, jez maximalizuje dopad na spotrebitele a jiné
koncové uzivatele za minimalnich nakladii. Tato integrace se tyka veskeré marketingové
komunikace — mezipodnikové, v ramci marketingovych kanalii, komunikace zamérené na

zakazniky i komunikace interni.

Integrovany marketing je zalozen na marketingovém planu. Tento plan ma nékolik kroku.
Prvnim krokem je situac¢ni analyza, to je proces prozkoumani faktorii vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi firmy, identifikuje marketingové problémy a pfilezitosti firmy ve vngjSim
prostedi a ve vnitfnim prostiedi identifikujeme silné a slabé stranky firmy. [1]

Po zjisténi situace je potieba definovat marketingové cile. Sem patii naptiklad vyssi podil
na trhu ¢i objem prodeje. [1]

Na zaklad¢ marketingovych cilt, které si firma urci, je piipraven marketingovy rozpocet a

jsou dotazeny do konce marketingové strategie. Které se vztahuji na vSechny prvky

marketingového mixu. [1]
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V navaznosti na tyto strategie je pak stanovena taktika, ktera je privodcem kazdodennich
aktivit, které jsou nezbytné pro podporu marketingovych strategii. Poslednim krokem

marketingového planu je urceni zptisobu hodnoceni vykonu. [1]

Jakmile je vytvofen marketingovy plan, firma muze piipravit program integrované

marketingové komunikace. [1]

Integrovand marketingova komunikace je aktivita tykajici se firmy jako celku. Cilem je
propojit vSechny firemni komunika¢ni prvky do jednoho celku, jez zahrnuje reklamu,
propagaci, pfimy marketing, internetové programy, vztahy s vetejnosti a dalsi aktivity.
V ramci tohoto kroku musi firma zajistit, aby vSechny propagaéni materialy ptinasely
jednotné sdéleni a mluvily jedinym hlasem. Stejné sdéleni ¢i téma by mélo byt soucasti

loga, barev, zahlavi dokumentt a vSech sdéleni, které firma rozesila. [1]

Cilem je zajistit soudrznost a spoluptsobeni vSech komunikaénich prostiedku. [1]

2.2 Proces komunikace

., Komunikaci Ize definovat jako vysilani, prijimani a zpracovani informaci. Kdykoliv se
jednotlivec, skupina lidi ¢i organizace pokusi o prenos myslenky ¢i sdéleni, ke komunikaci

dochazi, jestlize je prijemce schopen tuto informaci pochopit. ““ (Clow, 2008, s. 6)

,, Komunikacni proces je soucasti jakéhokoliv reklamniho ¢i marketingového programu.”

(Clow, 2008, s. 6)
Je to pienos sdéleni od jejiho odesilatele k pfijemci. Tento proces probihd mezi
prodavajicim, kupujicim, firmou a jejimi souasnymi a potencionalnimi zakazniky. [8]

Nasledujici obrazek (obr. 2) popisuje princip komunikace. Vyjadiuje ho model
komunika¢niho procesu, ktery se skladd z osmi prvki: zdroj komunikace, kdédovani,

sd€leni-zprava, pienos, dekdédovani, ptijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy.
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Zdroj: Halek.info, 2013, s. 6
Obr. 2. Model komunikacniho procesu

Vysvétleni prvku komunikaéniho procesu:

Odesilatel — strana sd€lujici zpravu druhé strané (také nazyvana zdroj nebo komunikator),

zdroj je organizace, osoba ¢i skupina osob.

Kodovani — jedna se o proces prevodu informaci, které je obsahem zdélani, do takové podoby,
jiz bude ptijemce rozumét. Kodovani ma tii zakladni funkce: upoutat pozornost, vyvolat ¢i

podporit akci, vyjadtit zamér ¢i existenci, [8]
Zprava — soubor symbold, které vysila odesilatel,
Média — komunika¢ni kanal, kterym se zprava ptenasi od odesilatele k ptijemci, [13]

Dekodovani — dochazi, pokud sdéleni zasahne jeden nebo vice smysli piijemce. [1] U osobni
komunikace se mlize jednat o gesta a verbalni projev piijemce. U neosobni komunikace jde o

zadouci Cinnost piijemce, napt.: o zakoupeni produktu, sledovani potradu, ti¢ast na akcich,

Priijemce — strana, ktera pfijima zpravu vyslanou druhou stranou (také nazyvana cilova skupina
nebo publikum). Piijjemcem je spotiebitel, zakaznik, zaméstnanci, akcionati popft. Siroka

vetejnost,
Odpovéd’ — soubor reakci prijemce poté, co byl vystaven zprave,

Zpétna vazba — ta Cast odpoveédi piijemce, kterd se vraci zpét k odesilateli, umoziiuje poznat
ucinnost komunikacniho snazeni a dava podnét pro piipadné zmény komunikace
v budoucnosti. [9] Ma formu nakupti, stiznosti, dotazii, navstévé webovych stranek a navstév

v prodejnée, [1]
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Sum — snizuje G¢innost marketingového sdéleni. Sum miZe byt cokoliv co, deformuje &i
narusuje sdéleni. Mize se vyskytnout v kterémkoliv kroku komunika¢niho procesu. [1]

2.3 Vybér komunikacni strategie

Rozeznavame dv¢ zakladni strategie:

= Strategie push (tlaku) - vyuziva hlavné osobni prodej a nastroje podpory prodeje
zamétené na obchodni meziclanky. Cilem je "protlacit" produkt distribuéni cestou.

[13]

Vyrobce Obchodni Zakaznik
meziclanek

Zdroj: Ptikrylova, 2010, s. 50
Obr. 3. Strategie push

= Strategie pull (tahu) - vyuziva hlavné reklamu a nastroje spotiebitelské podpory

prodeje. Cilem je vytvafet spotiebitelskou poptavku. [13]

!

Vyrobce Obchodni Zakaznik
mezi¢lanek

Zdroj: Prikrylova, 2010, s. 51
Obr. 4. Strategie pull
= Kombinace strategie push a pull

Uspésné firmy pouzivaji kombinace obou strategii pro rizné produkty a

znacky.[8]
Reklama
Nabidka . Poptéavka
Vyrobcee Obchodni Zékaznik
meziclanek

Zdroj: Piikrylova, 2010, s. 51

Obr. 5. Kombinace strategie push a pull
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2.4 Cile marketingové komunikace

Pted navrhem marketingové komunikace si musi firma stanovit vhodné cile. K tomu slouzi
rizné modely. Jako naptiklad model AIDA, model hierarchie U€inkli nebo model

DAGMAR [9]

1. Model AIDA

Ukazuje, ze kupujici pted rozhodnutim o koupi jakéhokoliv vyrobku ¢i sluzby prochazi
nckolika fazemi. Nejdiive si uvédomi, ze produkt existuje. Produkt ¢i sluzba upoutd jeho
pozornost. Potom se zakaznik snazi vyhledat co nejvice informaci o produktu nebo sluzbé.
Poté je vyvolana tuzba po koupi produktu nebo sluzbé a konecnou fazi je dosazeni akce

tzn. zakoupeni produktu. [9]

AWARENESS INTEREST DESIRE

vyvolani prani

upoutani vzbuzeni
pozornosti zajmu

Zdroj: Svétlik, 2005, s. 181
Obr. 6. Model AIDA

2. Model ,hierarchie u¢inku*

Tento model ukazuje, Ze zakaznik o produktu nebo sluzb& uz vi a ma o ni zajem. [9]

Zdroj: Svétlik, 2005, s. 182
Obr. 7. Model ,, hierarchie ucinku “

3. Model DAGMAR

Tento model ma 5 zakladnich kroku: Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results. Znamena ze, mnoho vynaloZenych prostiedki na reklamu je
vynalozeno neefektivné v disledku nedostatku spravné definovanych cili. Stanovenim
presnych a méfitelnych cili umoziuje vytvotit zpravu, kterd povede zakaznika od faze

neuvédomeéni az do faze zakoupeni produktu nebo sluzby. [9]
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3 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunikacni mix je soucasti marketingového mixu. Je to soubor nastroji
slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, které firma

vyuziva pro komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cild. [12]

Soucésti komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni
formu prezentuje osobni prodej a neosobni forma komunikace probiha formou masové
komunikace jako je reklama, podpora prodeje, ptimy (direct) marketing, public relations,
sponzoring a internet. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy

z téchto nastroji plni n¢jakou funkci a navzajem se dopliuji. [8]
3.1 Nastroje komunika¢niho mixu

3.1.1 Reklama

Kotler (2007, s. 857) definuje reklamu ,jako jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora
prostiednictvim hromadnych medii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.*

Pti ptipraveé reklamy je potieba si stanovit cil reklamy, stanovit rozpocet, reklamni sdéleni
a vhodné médium. [4]

Prostiednictvim reklamy lze velmi efektivné piedavat marketingové sdéleni masovym
cilovym segmentlim. Je to zasadni soucast marketingové komunikace. Dokaze cilovou
skupinu informovat, presvédCovat a prfipominat. Hlavnimi funkcemi reklamy jsou

zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju ke znacce. [3]

., Kazda reklama by méla byt zamyslena jako prispevek kimage firmy. Image znamend
osobitost. Osobitost vyrobku ma mnoho prvkii — jméno vyrobku, jeho obal, cenu, styl jeho

reklamy a charter vyrobku samotného. “ (Ogilvy, 2011, s. 14)
Role reklamy se lisi u rdznych firem, produkti a marketingovych cild. [1]

Cile reklamy

Kotler (2007, s. 858) popisuje cil reklamy ,,jako specifickou komunikacni wlohu, kterou je
treba splnit se specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi. “

Cile reklamy lze klasifikovat podle primarniho ucelu - zda ma reklama informovat,

presvédcovat, nebo pifipominat.
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» Informac¢ni reklama — se snazi vzbudit poptavku nebo zajem po vyrobku nebo
sluzbé. Jde o podporu nového vstupu na trh, protoze cilem byva oznamit, Ze novy
produkt je na trhu a zakaznikim k dispozici,

=  Presvédcéovaci reklama — ma za kol rozvinout poptavku po vyrobku nebo sluzbé.
Je to konkurenc¢ni forma,

* Pfipominkovou reklama — navazuje na ptfedchozi reklamni aktivity a pomaha

zachovat pozici znacky nebo sluzby ve védomi vefejnosti. [8]

Reklamni rozpocet

Reklamni rozpocet Si kazda firma stanovi individualng. Ke stanoveni rozpoctu se pouzivaji

Ctyti metody:

= Metoda dostupnosti - stanoveni rozpo¢tu na komunikaci na urovni, kterou si podle
vedeni mize firma dovolit,

= Metoda procenta ztrzeb - stanoveni rozpoctu na komunikaci jako urcitého
procenta soucasnych nebo ocekavanych trzeb, nebo jako procenta z prodejni ceny,

* Metoda konkuren¢ni parity - Stanoveni rozpoctu na komunikaci tak, aby
odpovidal vydajim konkurence,

= Metoda cili a ukoli - piiprava komunika¢niho rozpoctu pomoci definovani
konkrétnich cili komunikace, ur€eni ukold nutnych pro dosazeni téchto cili a
odhadu ndkladl na realizaci téchto tkold. Suma téchto ndkladi pak ptfedstavuje

navrhovany rozpocet na komunikaci. [4]
Reklamni sdéleni

Dobré reklamni sdéleni jsou dilezita hlavné v dneSnim piesyceném reklamnim prostiedi.
Prvnim krokem pii vytvafeni u¢inného reklamniho sdéleni je rozhodnout, jaké obecné

sdéleni ma byt spotfebiteliim predano - naplanovat strategii sdéleni. [4]

Ugelem reklamy je piimét cilové spotiebitele, aby o produktu nebo spoleénosti piemysleli,
Vv nejlepSim piipadé na ného reagovali. O vhodném reklamnim sdéleni rozhoduji tvirci
zpravy, musi najit nejlepsi ton, styl, slova a format pro realizaci. [4]

Aby reklamni sdéleni bylo spravné pochopeno, musi byt co nejjednodussi a zpracovano
tak, aby bylo co nejpfijemnéjsi. Cilova skupina by méla byt schopna okamzité rozpoznat,

jaky produkt a znacka jsou propagovany. [3]
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Vybér medii
Hlavnimi kroky tohoto rozhodovéani jsou:
= Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a uéinku

Dosah - procento lidi na cilovém trhu, ktefi jsou reklamni kampani béhem urcitého
casového obdobi i vystaveni. Frekvence - méfitko toho, kolikrat je primérna osoba na
cilovém trhu reklamnimu sdéleni béhem daného obdobi vystavena. Dopad - kvalitativni
hodnota, kterou ma pfinést vystaveni reklamnimu sdéleni v daném médiu. [4]

= Vybér z hlavnich typi médii

Nasledujici tabulka (tab. 1) ukazuje vyhody a nevyhody riznych druhti medii:

M¢édium Vyhody Nevyhody

Flexibilita, v¢asnost, pokryti mistniho | Nizka Zivostnost, §patna kvalita
Noviny trhu, vysoka vérohodnost reprodukce, mala Sance na ptedani
média dalSim ¢tenaiim

Dobré pokryti hromadného trhu, Vysoké absolutni naklady, vysoké
nizké naklady na jednoho zasazeného | zahlceni cizi reklamou, niZ$i selektivita
Televize spotiebitele, kombinuje vizuélni, v oblasti publika
zvukové a pohybové prvky, smyslové
pritazliva
Dobre ptijimano na lokalnim trhu, Pouze zvukova prezentace, nizka
L1 vysoka geografickd a demograficka pozornost (médium poslouchané na ptl
Radio R e : ey
selektivita, nizké naklady ucha), pomijiva expozice, roztisténé
publikum
Vysoka geograficka a demografickda | Dlouhodoba doba od zakoupeni reklamy
selektivita, diivéryhodnost a prestiz, | po realizaci, vysoké naklady, urcita mira
Casopisy Vysoké kvalita reprodukce, dlouha zby‘Feéné cirkulace, nulova garance
zivotnost, dobra Sance, ze bude pozice

médium piedano dalsim ¢tenairm

Vysoka selektivita publika, flexibilita, | Image nevyzadané posty
74dna reklamni konkurence v ramci
Direct mail téhoz média, umoZiuje zaméfit se na
konkrétni osoby

Flexibilita, opakovana expozice, Nulova selektivita v oblasti publika,
Outdoorova(venkovni) | nizké néklady, nizka konkurence mezi | omezuije kreativitu
reklama sd€lenimi, dobra selektivni ohledné
positioningu
Vysoka selektivita, nizké naklady, Malé, demograficky nerovnomérné

bezprostednost, interaktivni moznosti | rozvrstvené publikum, pomérné nizky

Internet ucinek, publikum kontroluje expozici

Zdroj: Kotler, 2007, s. 866

Tab. 1. Vyhody a nevyhody hlavnich medit
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=  Rozhodnuti 0 medialnim naéasovani

Firma muze svlij reklamni harmonogram upravit tak, aby kopiroval sezonni vlivy, aby je
vyrovnaval ¢i aby byl po cely rok stejny. Nékteré firmy pouzivaji pouze sezénni reklamu.
Existuji dva druhy vzora reklam, které firmy mohou pouzit. (1) Kontinuita - je rovnomérné
rozplanovani reklam v ramci daného obdobi. (2) Pulzovdni - je nerovnomérné rozvrzeni v

Case. [4]
Hodnoceni reklamy

Me¢éfteni komunikacnich u¢inki reklamy neboli testovani reklamy nam ukazuje, zda reklama
dobte komunikuje. Testovani reklamy je méfeni komunikacnich u¢inkt reklamy pied tim,

nez je vytisténa ¢i odvysiland nebo poté. [4]

3.1.2 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit zdakladni prinosy
nabizené vyrobkem ci sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku ci sluzby. Zatimco
reklama nabizi ditvody, proc si vyrobek ci sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi ditvody,
proc si je koupit pravé ted. Snazi se motivovat zdakaznika k okamzitému nakupu “. (Kotler,

2007, s. 880)

Podpora prodeje zahrnuje Siroké spektrum komunikacnich nastroji. Tyto néstroje pouziva
mnoho organizaci - vyrobci, distributofi, maloobchody, obchodni sdruZeni i1 neziskové
instituce. Mohou byt zaméfeny na spotiebitele nebo koncové kupujici, firemni zakazniky,

velko ¢i maloobchodniky nebo firemni prodejce. [4]
Nastroje podpory prodeje jsou nasledujici:

= Spotiebitelska podpora zahrnuje slevy, kupony, bonusy, vzorky, soutéze,
zvyhodnéna baleni, reklamni pfedméty, vérnostni odmeény, slosovani a hry,

= Podpora obchodnika sah4 od specidlnich slev pfes bezplatné zbozi a vérnostni
bonusy az po Skolent,

= Podpora organizaci zahrnuje mnoho nastrojii pouzivanych i1 pro spotiebitelskou
podporu a podporu obchodnika, jako jsou kongresy a veletrhy, piipadné soutéze
prodejct,

= Podpora prodejci zahrnuje prémie, provize, bezplatné darky a soutéze. [4]
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3.1.3 Public relations (PR)

., PR je budovani dobrych vztahit s riznymi cilovymi skupinami diky ziskdvani priznivé
publicity, budovani dobrého ,,image firmy" a reseni a odvraceni nepriznivych fam, poveésti
a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patii vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni

komunikace, lobovdni a poradenstvi. “ (Kotler, 2007, s. 889)

Public relations mtize mit zna¢ny dopad na vefejné povédomi, a to s niz§imi naklady nez
reklama. Firma nemusi platit za prostor nebo ¢as v médiich. Misto toho =zaplati

zaméstnanciim, aby pfipravili a pustili do ob&hu piislusné informace a poradali akce. [4]

Hlavni nastroje public relations jsou tiskové zpravy, pisemné materidly (vyrocni zpravy,
brozury, ¢lanky a casopisy), audiovizudlni materidly (filmy, multimedidlni prezentace a
video), materialy posilujici firemni identitu (kancelafské potieby, brozury, napisy, vizitky,
budovy, uniformy a dokonce i firemni vozy). Dobré jméno mohou firmy ziskat pomoci
¢asu a pencz vénovanych sluzb€ vetejnosti (napi. sponzoring) nebo organizovani udalosti

(event marketing). [4]

Sponzoring je cilené financovani ,,ostatnich® subjektt, které jsou ,,nevydélecné®, jejim

ucelem je vytvoteni dobré povésti firmy. [4]

Event marketing ma za kol vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které podpofi
image firmy a jeji produkty, scilem udrzet vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi
skupinami, sila event marketingu je Vv jedine¢nosti a neopakovatelnosti. Typu event
marketingu je cela fada napt. Skoleni netradi¢nim zptsobem ¢i Kulturni nebo sportovni

udalost. [8]

Pti tvorbé pozitivni firemni image se firmy snaZi ovliviiovat nazory spottebiteli a dalSich
zdjmovych skupin pomoci tzv. socialniho marketingu. Socidlni marketing je propojeni
marketingového programu firmy s ur¢itym charitativnim projektem, aby ziskala davéru

vefejnosti. Tyto planované akce maji ptitahnout k organizaci pozitivni pozornost. [1]

3.1.4 Osobni prodej

Prodej je jednou z nejstarsich profesi. Lidé, ktefi tuto praci vykonévaji, nosi mnoho jmen:

prodejci, obchodni zéstupci, prodavaci, obchodnici, agenti, marketingovi zastupci, oblastni
manazefi, pracovnici pro styk s klienty a mnoho dalSich. VétSina dnesnich profesionalnich
prodejcti jsou vzdélani, vysSkoleni lidé, ktefi se snazi vybudovat dlouhodobé, hodnotné

vztahy se zakazniky.
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Prodejce je osoba, ktera jménem spolecnosti vykonava jednu nebo vice z nasledujicich
¢innosti: vyhleddvani novych zakaznikd, komunikace s nimi, poskytovani sluzeb a

shromazd’ovani informaci. [4]

Osobni prodej se odehrava tvaii v tvar, ale mohou se uskuteciiovat i telefonicky tzv.
telemarketing nebo po internetu. Osobni prodej je interaktivni — prodavajici a kupujici
mohou vzijemné reagovat na své chovani, odpovidat na otazky druhé strany, vysvétlovat

problémy. [8]

Lze ptizpisobit podobu sd€leni. V osobnim styku se velmi dobry obchodnik dovede

pfizpusobit momentalni situaci, tim se stava osobni prodej unikatni komunikaci.[8]

Proces osobniho prodej ma nékolik fazi:

Identifikace Ziskani Navazani Pfiprava na
zakaznikl informaci kontaktu jednani

Osobni iednéni Nasledna Uzavfeni Pondkupni péce
] komunikace obchodu o zékaznika

Zdroj: Kotler, 2007, s. 921

Obr. 8. Faze osobniho prodeje

3.1.5 Piimy marketing (Direct marketing)

Ptimy marketing ptedstavuje piimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi
zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat si dlouhodobé vztahy se

zakazniky. [4]

Vyhod piimého marketingu je hned nékolik. Nasledujici tabulka (tab. 2) nam ukaze

vyhody jak pro zdkaznika, tak pro prodavajiciho.
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Vyhody pro zékaznika

Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup

Osobng¢jsi a rychlejsi osloveni zédkaznik

Pohodlny ndkup z domova

Pfesné zacileni

Siroky vybér zbozi

Budovani dlouhodobych vztaht se
zakazniky

Duiivéryhodnost komunikace

Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a
uspésnost prodeje

Zachovani soukromi pii nakupu

Utajeni pted konkurenci

Interaktivita-moznost okamzité
odezvy

Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Ptikrylova, 2010, s. 95

Tab. 2. Vyhody primého marketingu

Dobry pifimy marketing zacind u databdze zdkazniki. O databaze zakaznikd je

organizovany soubor dat o jednotlivych zdkaznicich nebo potencidlnich zakaznicich,

véetné udaju o geografické poloze, demografii, psychografii a nakupnim chovani. [4]

V databazi je jednotlivy profil zdkaznika, ktery obsahuje informace o vyrobcich a

sluzbach, které zakaznik koupil, nakoupené objemy a ceny zbozi, klicové kontaktni osoby

(jejich vek, narozeniny), konkurenéni dodavatele, stav soucasnych smluv, odhadované

vydaje zakaznika v dalSich letech a hodnoceni konkurenc¢nich slabych a silnych stranek pii

sluzbach danému zakaznikovi. [4]

Nastroje ptimého marketingu jsou:

» Telemarketing — pfimy prodej zakaznikiim pomoci telefonu. Existuji dva druhy

telemarketingu: (1) aktivni telemarketing je telefonické osloveni spotiebiteld nebo

firem, iniciativa vychdzi ze spoleCnosti a (2) pasivni telemarketing znamena, ze

subjekt je omezen na ptijem telefonickych hovort. [8]

* Direct mail - pfimy marketing pomoci zasilek obsahujicich dopisy, reklamu,

zasilané zakazniklim na rozesilacim seznamu. RozliSujeme dva druhy direct mailu:

(1) adresny mail ma svého adresata, text sdé€leni je smérovan vybranému piijemci a

(2) neadresny mail je roznos letdkti do schranek, rozdavani na ulicich nebo

parkovistich a rozvazka vzorkt, nema uréené¢ho adresata. [8]
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» Zasilkové katalogy — katalogy mohou byt tisténé nebo elektronické, které jsou
zasilany vybranym zakazniktim, jsou k dispozici v obchodech nebo on-line. Na
zéklad¢ objednavek z katalogu je uskuteciiovan zasilkovy prodej. Katalogy maji
dlouhodobéjsi dopady, jsou pfechovavany a sdileny vice osobami. [4]

= Teleshopping - je marketing vyrobki a sluzeb pomoci televiznich reklam a spotu,
které zahrnuji prvek odezvy, obvykle telefonni Cislo, na kterém muze zakaznik
ziskat dalsi informace nebo podat objednavku na propagované zbozi. [8]

* On-line marketing — je to komunikace prostiednictvim elektronickych zafizenich,
internetu nebo mobilniho marketingu. Mezi zdkladni néstroje patii webové stranky,

vyzadany email, newslettery, viralni marketing. [8]

3.1.6 Veletrhy a vystavy

Jedna se o pouZiti n€kolika marketingovych néstroji v kratkém casovém useku. Jedna se o
Casové omezené a pravidelné akce, na nichz je velky pocet vystavovatell, kteti prezentuji
svou nabidku produktii nebo sluzeb. Veletrhy a vystavy ptisobi na stavajici, potencialni
zékazniky dale pak na konkurenci, obchodni partnery. Veletrhy a vystavy umoziuji pro
zékazniky pfimy kontakt s vystavenym zbozim nebo sluzbou, kterou si mohou na misté
vyzkouset a eventualné si vyrobek nebo sluzbu zakoupit nebo objednat. Z pohledu vyrobce
nabizi veletrhy a vystavy pfileZitost objevit potencidlni zdkazniky a také se zde nabizi
moznost posilit vztahy se stavajicimi zakazniky a zjistit, ¢im se zabyva konkurence.
Nasledujici seznam popisuje pét kategorii zakazniki (kupujicich), ktefi nav§tévuji veletrh a

vystavy. [1]
Jsou to:

= Hledaci informaci: chtéji se jen podivat, nechtéji nakupovat,

= Hledaci ujiSténi: chtéji se ujistit, Ze v minulosti se pii nakupu rozhodli spravné,

» Hledaci feSeni: hledaji feSeni problémi a chtéji nakupovat,

= Naékupni tymy: jsou to tymy hledajici prodejce — dodavatele pro své firmy a chtéji
nakupovat,

= Autorizované osoby: lidé z vy$siho managementu, rozhodujici o nakupech. [1]

3.1.7 Internet

Kotler (2007, s. 175) definuje internet jako obrovskou vetejnou sit’, ktera umoziiuje

uzivatelim vSeho druhu z celého svéta vziajemnou komunikaci, a piistup k rozsdhlym
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zdrojim. Internet tvofi jednu velkou ,,informacni dalnici“, po niz lze neuvétitelnou
rychlosti pfendset digitalni informace z jednoho mista na druhé.

Je nejmladSim a nejrozvinutéjSim médiem. Na internetu lidé travi mnohem vic Casu a ve
srovnanich s ostatnimi medii je internetova populace mladsi, vzdélanéjsi a s vysSimi
piijmy. [8]

Se vznikem sit¢ World Wide Web (WWW) a internetovych prohlize¢t v devadesatych
letech 20. stoleti se internet zménil z pouhého komunikacniho nastroje v revoluéni
technologii. Internet umoziiuje pienos dat, pouzivani elektronické posty (e-mail), prohlizeni
hypertextovych odkazi (WWW stranek), e-commerce (internetové obchodovani) a e-

marketing (internetovy marketing). [1]
Definice e-commerce a e-marketingu je nasledujici:

= E-commerce (e-obchodovani) je prodej zbozi a sluzeb na internetu. Pro
prodéavajiciho je e-commerce ucinnym ndastrojem pro budovani vztahli se
zakazniky.
Prodejci nabizi pomoci e-commerce moznost nabidnout zédkaznikiim alternativni
zpusob nakupu zbozi. Nyni si mnozi lidé zvykli nakupovat on-line. Z pohodli
domova si zakaznik muze koupit cokoliv podminkou je, Ze firma musi zavést tento
druh obchodovani tzv. e-shop.
E-commerce sestavaji ze tii prvki: (1) Katalog — nabidka vyrobku a sluzeb, ze
které¢ho si zdkaznik mize vybrat. Zékaznici by méli byt schopni snadno nalézt
vyrobky nebo sluzbu, o kterou se zajimaji. Fotografie, videoukazky a informaci o
daném produktu nebo sluzbé jsou pti vytvareni on-line katalogu velmi dtlezité, (2)
Nakupni kosik- kazda stranka e-shopu musi obsahovat nakupni kosik, ktery pomaha
zakaznikovi K vybéru zbozi a (3) Zpiisob platby — bézné se jedna o platbu kartou,
platba dobirkou nebo na fakturu. [1]

= E-marketing je to reklama na internetu (on-line reklama). Firmy se snazi
informovat o0 svych produktech a sluzbach, propagovat je a prodavat je po
internetu. On-line reklama se zobrazuje, kdyZz spotiebitelé prohlizeji webové
stranky.
Zahrnuje: reklamni bannery (reklamni prouzky), tickery (prouzky které se pohybuji
po obrazovce), interstitialy (dlouhé, uzké reklamy po strané webové stranky,

skyscrapery (jsou reklamy, které se zobrazuji pii prechodu na jinou webovou
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stranku), viralni markting (zptsob komunikace, kdy se reklamni sdéleni jevi
pfijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné¢ a vlastnimi prostiedky $ifi dale.
Vyuziva predevsim e-mailovou komunikaci a internetové stranky), webové
komunity (internetové stranky, kde se registrovani ¢lenové schazeji a vyménuji si

nazory na problémy, které je zajimaji). [4]

Pro vétSinu firem je prvnim krokem k zahajeni e-marketingu vytvoteni vlastnich webovych
stranek. Firmy musi navrhnout stranky dostatecné atraktivni a ptehledné, aby se na n¢

zakaznici radi a ¢asto vraceli.

Webové prezentace firem se staly béznym nastrojem firemni marketingové komunikace,
ktera slouzi k informovani soucasnych a potencionalnich zékaznikl a dal$ich z&djmovych
skupin, umoznuje budovat vztahy s cilovymi skupinami a vytvaii prostfedi pro

oboustrannou komunikaci. [8]

3.1.8 Trendy v marketingové komunikaci

Firmy stale hledaji nové komunikaéni zpUsoby, jak 1épe oslovit své cilové skupiny.
V souvislosti s rychlym technologickym vyvojem dochazi ke zménam v oblasti médii.

Marketingové strategie se diky novym mediim individualizuji. [8]
Jedna se o tzv. customizaci - pfizptsobeni se zakaznikovi. [8]

Kazdy zékaznik tak mize byt osloven individualné a nabidka mtze odpovidat presné jeho
potfebam a ptanim. Vyrazné se méni tloha a ucinnost jednotlivych néastroji marketingové

komunikace. [8]
V dnesni dobé& jsou oblibené marketingové techniky, které bych rada uvedla.

* Produkt placement (PP) — pouziti realného znakového vyrobku nebo sluzby
ptimo v audiovizualnim dile (film, televizni pofad, serial, po¢itacové hry, v Zivém
vysilani, divadelnim pfedstavenim nebo v knihach). Nejedna se o skrytou reklamu,
ale o komerc¢ni sdéleni. Metoda PP je velmi nendsilna na rozdil od klasické reklamy
a divak ji vnima, ale nepoklada ji za rusivou. [8]

= Guerilla marketing — je to originalni reklamni kampan, ktera ma za ucel
dosahnout maximalniho efektu s minimalnimi zdroji. [8]

Guerillova komunikace nevyuziva tradi¢éni média, popi. je vyuziva netradicnim

zpusobem. Zaméfuje se na nestandartni média, hlavné outdoorova. [8]
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Pti guerilla marketingu se vyuzivaji marketingové kombinace (napf.: uvetejnéni
malych inzerath a zaroven kratké reklamni spoty v radiu, které upozorfiuji na
webové stranky). Zaméieni je hlavné na jednotlivce. [5]

Nejosveédcenéjsi taktikou guerillové komunikace je udefit na necekaném miste,
zam¢étit se na presné vytipované cile a ihned se stdhnout zpét. Hlavnim cilem
guerilla marketingu je vzbudit z&jem, vyvolat rozruch kolem znacky nebo produktu
a Sokovat. [8]

Guerillova kampan byva ¢asto na hrané etiky a zakona.[3]

» Buzz marketing - je hlavné zaméteny na vyvolani rozruchu, ,,bzukotu* (buzz)
okolo urcité znacky (produktu, spoleCnosti, akce). Buzz marketing ma za cil
poskytnou skvé€lé téma pro diskusi mezi lidmi (ustni - word-of-mouth marketing) a
v médiich. [16]

»  Word-of-Mounth (WOM) - je osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o
produktu nebo sluzbé mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli, pfibuznymi nebo
kolegy. [4]

Proces WOM je vysledkem spokojenosti nebo nespokojenosti spotiebitelli
s kvalitou vyrobku nebo sluzby a pééi o zakaznika. [8]

* Mobilni marketing — je rozvijejicim Se nastrojem marketingové komunikace.
Zakladnim prosttedkem pro mobilni marketing je mobilni telefon. Mobilni
marketing vyuzivd SMS s reklamnim sdélenim, reklamni MMS s multimedidlnim

provedenim (zvuk, obrazek), SMS soutéze, hlasovani a ankety. [8]
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je univerzalni analyza zaméiena na zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktort
ovliviiujicich Gspésnost organizace nebo konkrétniho zaméru (naptiklad nového produktu
¢i sluzby). Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych
letech 20. stoleti. [15]

SWOT je zkratka sloZzena z pocatecnich pismen:

= Strengths (silné stranky),

= Weaknesses (slabé stranky),
= Opportunities (prileZitosti),
= Threats (hrozby). [15]

SWOT analyza se déli na dvé skupiny faktord: (1) faktory vyjadiujici SILNE nebo SLABE
vnitini stranky firmy a (2) faktory vyjaditujici PRILEZITOSTI a HROZBY jako vlastnosti
vnéjsiho prostiedi. [15]

Silné a slabé stranky SWOT analyzy jsou relativni, nezahrnuji vSechny rysy obchodni
spole¢nosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu, tzn.: silné a slabé

stranky se méefi ve srovnani s konkurenci. [4]

PrileZitosti a hrozby SWOT analyzy musi manazefi firmy predvidat. Jsou to dilezité
trendy, které mohou mit velky dopad na firmu. Manazer by mél byt schopen posoudit

pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a ptilezitosti. [4]
Vyuziti SWOT analyzy vpraxi je velmi univerzalni a jednou z nejpouzivanéjSich
analytickych technik, jeji vyuziti v praxi je velmi Siroké. Je mozné ji pouzit pro organizaci

nebo podnik jako celek nebo pro jednotlivé oblasti, produkty nebo jiné zameéry. [15]
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5 CHOVANI KUPUJICICH A SEGMENTACE ZAKAZNIKU

5.1 Chovani kupujicich

»Chovani kupujicich na trhu je slozitym procesem. Motivy a chovani lidi pri procesu koupé
Jjsou casto komplikované, nepredvidatelné a iracionalni. Spolecna u vsech kupujicich je
skutecnost, Ze jejich jednani je cilové zameéreno — lide chtéji prostiednictvim procesu koupé
ziskat urcity vyrobek nebo suzbu, kterd uspokoji jejich potreby a prani.© (Svétlik, 2005, s.
52)

Hlavnim cilem marketingové komunikace je vytvorit efektivni metody, jak presvédcit
¢lovéka (potencionalniho zakaznika) k nakupu zbozi nebo sluzby. Nejlepsi zpisob, jak
dosahnout toho cile je jasn€ pochopit, jak se kupujici rozhoduje pro nakup od konkrétniho

prodavajiciho. [1]

Kupujici rozdélujeme do tii zakladnich kategorii: individudlni kupujici, domacnosti a
organizace. V rozhodovani o nakupu se velmi lisi. [9]
* Individualni kupujici se rozhoduje o nakupu sam a uspokojuje svou vlastni
potiebu,
* Domacnosti se rozhoduji o ndkupu kolektivng,
= Organizace, firmy a podniky: nakup ma svij postup a je to zdlouhavy proces,

ktery vede vétSinou manazer firmy. [9]

Nasledujici obrazek popisuje proces spotiebitelského rozhodovani o nakupu.

Rozpoznani Vyhledani Zhodnoceni Rozhodnuti Vyhodnoce-
problému informaci alternativ o nakupu ni ndkupu

Zdroj: Svétlik, 2005, s. 54

Obr. 9. Faze procesu rozhodovani

Pti procesu rozhodovani kupujici postupuje casto podle uvedenych fazi, ale nemusi to byt
pravidlem. Nékdy se spotiebitel vrati k nékteré z predchazejicich fazi nebo jednu ¢i vice,
podle nakupni situace vynechd. Chovani kupujicich je vzdy zaméfeno k ur€itému cili.

NejcastejSim cilem je prispét néjakym zplusobem ke zlepSeni nebo udrZeni zplsobu a
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kvality zivota. Podnétem, ktery vyvolava proces rozhodovani o nakupu véci nebo sluzby

jsou zakaznikovy potieby a pfani. [9]

5.2 Segmentace zakazniki

Kotler (2007, s. 457) popisuje segmentaci jako kompromis mezi hromadnym marketingem,
ktery jedna se vSemi stejn¢ a ze je potfeba pro kazdého pouzit jiné marketingové
prostiedky.

Hromadny marketing dnes jiz nepouziva mnoho firem. Firmy se snazi o tzv. cileny
marketing - identifikuji trzni segmenty, nékteré z nich vyberou, nasledné pfipravi
marketingovy mix a produkty na miru danym cilovym skupinam. Spole¢nosti se snaZzi
zasahnout jednu nebo vice skupin zakazniku, ktefi sdileji stejné potieby. Pak mohou
jednotlivym cilovym trhiim nabidnout ty spravné produkty a pfizptsobit ceny, distribu¢ni
cesty a reklamy tak, aby tyto trhy efektivné oslovily. [4]

Hlavnimi kroky cileného marketingu jsou trZni segmentace, trZni targeting a trZni

positioning. [4]

5.2.1 Trzni segmentace

Trzni segmentace znamena rozdéleni trhu na diferencované skupiny kupujicich s
rozdilnymi potiebami, charakteristikami ¢i chovanim, vyzadujici odlisné produkty a
marketingové mixy. Pomoci trzni segmentace se firma snazi rozdélit velké heterogenni
trhy na mensi skupiny, na které Ize G¢inngji cilit prostfednictvim konkrétnich vyrobki a

sluzeb. [4]
Kazdy ¢lovek je ve své podstaté original, ma tak i jedinecné potieby a piani. Prodejci se
snazi rozlisit segmenty kupujicich, ktefi maji podobné potieby nebo nakupni reakce. [4]
Segmentaci lze provadét na riznych trovnich. Firmy mohou provadét:
» Hromadny marketing - pouziti stejného produktu, komunikace a distribuce pro
vSechny spotiebitele,
= Marketing segmentu - ptizpisobeni nabidky spolecnosti tak, aby 1épe odpovidala

potiebam jednoho ¢i vice segmentd,
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5.2.2

Marketing zaméieny na mikrosegmenty - piizptisobeni nabidky spolecnosti tak,
aby odpovidala potfebam jednoho nebo vice segmentid, kde je obvykle mala
konkurence. [4]

Mikromarketing — je pfizptisobeni nabidky jednotlivym zakazniktim, aby produkt
nebo sluzba odpovidala vkusu konkrétnich jednotliveli a mist. Mikromarketing
zahrnuje lokalni marketing — pfizpusobeni znacek a komunikace potfebam a
pfanim lokalnich zakaznickych skupin (mést, Ctvrti, konkrétnich obchodl) a
individualni marketing — pfizpisobenim produkti a marketingovych programi
potfebam a preferencim jednotlivych zakaznikli. Tento marketing byva oznacovan
jako marketing trhu jednotlivce, customizovany marketing nebo one-to-one
marketing. [4]

Hromadna customizace — pfiprava individualné navrhovanych produkti a

sdé€leni, které uspokoji naroky jednotlivych zakaznika ve velkém méftitku. [4]

Segmentace spoti‘ebnich trhu

Hlavni kritéria segmentace: geograficka, demograficka, psychograficka,

socioekonomicka a chovani spotiebitele.

Geograficka — zakaznici jsou rozdéleni podle svého prostorového (geografického)
rozmisténi naptiklad podle statt, regiond, oblasti, zemé, mésta nebo Ctvrti.
Demograficka — zakaznici se dé€li podle veku, pohlavi, etnika, ndboZenstvi,
rodinného stavu, velikosti rodiny, rasy nebo narodnosti.

Socioekonomicka — zakaznici jsou rozdéleni podle dosazeného vzdélani,
povolani, piijmu nebo pracovniho postaveni.

Psychologicka — clenéni podle spoleCenské tiidy, zivotniho stylu nebo
povahovych ryst.

Nakupni chovani (behavioralni) — frekvence a rozsah ndkupi, loajalita k

dodavateli, postoj k riziku. [14]

Dalsim hlediskem segmentace muze byt podle loajality ke znaéce, firemni image nebo

podle uZivatelského statutu. [4]

5.2.3

Trzni zacileni

Po vyhodnoceni jednotlivych segmentii se musi firma rozhodnout, které segmenty bude

obsluhovat. Vybere si sviij cilovy trh. Cilovy trh tvofi kupujici, kteti sdileji urcité spolecné
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potteby nebo charakteristiky, které se firma rozhodne obsluhovat. Firma si mize vybrat
jednu ze tii marketingovych strategii: nediferencovany marketing, diferencovany

marketing a koncentrovany marketing.[4]

= Nediferencovany marketing - strategie pokryti trhu, kdy se firma rozhodne
ignorovat rozdily mezi trznimi segmenty a oslovit cely trh jedinou nabidkou.

* Diferencovany marketing - strategie pokryti trhu, kdy se firma rozhodne zaméfit
na nékolik trznich segmentti a pro kazdy vytvoti samostatnou nabidku.

* Koncentrovany marketing - strategie pokryti trhu, kdy se firma zaméti na velkou

¢ast jednoho nebo vice dil¢ich trhi. [4]

5.2.4 Trini positioning

Vsechny ¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany k vytvoteni pozice, umisténi vyrobku

na trhu. [9]

,Umisténi (positioning) je proces tvorby urcitého vnimani v mysli spotiebitele, tykajiciho
se povahy firmy a jejich produktu ve srovnani s konkurenci. Umisténi se dosahuje pomoci
proménnych, jako jsou kvalita produktii, metody distribuce, image, ceny a dalsi faktory.
Pozice produktu je postavena na dvou prvcich : (1) Pozice produktu ve srovnani s

konkurenci a (2) jak produkt vrnima spotrebitel.* (Clow, 2008, s. 48)

Spottebitel nejvice rozhoduje o pozici produktu. Cilem umisténi je najit v mysli

spotiebitele misto, které miize dany produkt obsadit. [1]



Il PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI UNICARS CZ S.R.O.

Unicars Cz s.r.o0. sidli ve Zliné — Malenovicich. Na trhu ptsobi uz 16 let a ma silnou pozici
na automobilovém trhu ve Zlinském kraji, jak v poctu prodanych aut, tak i kvalitou a

rozsahem poskytovaného servisu.

Spolecnost je autorizovanym prodejcem novych vozi znacek Citroén, Mitsubishi a Nissan.
Provozuje c¢innost autobazaru, vykup ojetych vozidel i na protiacet, zprostiedkovani

leasingu. Obstarava evidenci motorovych vozidel.

Dale pak firma poskytuje komplexni zaru¢ni a pozarucni servis autorizovanych znacek,
servis vozu vSech ostatnich znacek, prodej originalnich a neoriginalnich nahradnich dila a

automobilovych doplnkd.

Firma zajistuje komplexni pojisténi vozidel, pomoc pii likvidaci pojistnych udalosti,

véetné finan¢niho kryti nakladd na opravu pfi pojistné udalosti.

Predmétem cCinnosti je také plnéni a CiSténi klimatizaci, geometrické sefizovani kol,
komisni prodej, myti, ¢isténi a renovace laki. Také provozuje lakyrnickou a karosaiskou
¢innost. Dulezitou soucasti je také poradenska c¢innost a 24 hodinova asisten¢ni sluzba

s odtahem automobilu.
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Zdroj: [10]

Obr. 10. Logo Unicars Cz s.r.o.

6.1 Historie firmy

Spolecnost Unicars Cz S.r.0. byla zaloZena dne 2. dubna 1997 spole¢niky Ing. Dusanem
Dolezalem, Oldfichem Dolezalem a Igorem Zamorskym. Vznikla po dohod¢ s tehdejSim
importérem vozi Mitsubishi do Ceské republiky, a to s firmou Denzel AG.

V roce 2001 firma vybudovala vlastni prostory dilen, servisu a skladu nahradnich dilt.
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V roce 2004 byla rozsifena nabidka o znacku Citroén. Po né&jaké dobé se toto rozhodnuti
ukézalo jako spravné, jelikoz po zavedeni nové znacky se narist trzeb podstatné zvysil.
Spolecnost se postupné rozrustala, nyni zaméstnava 50 zameéstnanch.

V roce 2005 spolecnost vybudovala novou karosarnu a autoumyvarnu a od roku 2008
provozuje i sluzby autobazar. V roce 2010 firma vybudovala novou lakovnu, ktera
disponuje dvéma lakyrnickymi boxy. V roce 2012 firma zahajila prodej vozi znacky

Nissan.

6.2 Organizacni struktura podniku

Ekonom, jednatel

Ing.DusSan Dolezal Autosalon Citroén

Autobazar

Autoservis

Oldrich Dolezal Citroén, Misubishi, Nissan
a ostatni znack

UNICARS CZ s.r.0.

Autosalon Mitsubishi

Igor Zamorsky Autosalon Nissan

Marketing

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 11. Organizacni struktura vedeni firmy Unicars Cz S.r.0.
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7 MARKETINGOVY MIX

7.1 Produkt

* Prodej vyrobki
- prodej automobilt Citroén, Mitsubishi a Nissan
- prodej ojetych automobilli v§ech znacek
- prodej originalnich a neoriginalnich ndhradnich dila
- prodej ptislusenstvi
* Prodej sluzeb
- poskytovani kompletniho zaru¢niho i pozaruéniho servisu vozidel Citroén,
Mitsubishi a Nissan
- poskytovani servisu ostatnich znacek
- non-stop asisten¢ni a odtahova sluzba
- karosarna, lakovna
- geometrické sefizovani kol, pneuservis
- zajisténi komplexniho pojisténi vozidel
- zajisténi pomoci pii likvidaci pojistnych udalosti
- komplexni ¢isténi aut, pInéni a ¢isténi klimatizaci

- poradenska ¢innost

Produkt v sobé zahrnuje i zaruky. Zaru¢ni doba vozidel znacky Citroén je 2 roky nebo
ujetych 20 000 km. Zakaznik si muze koupit i prodlouzenou zaruku. Smlouva o
prodlouzené zaruce se uzavird na dobu 36, 48 nebo 60 mésicii od data prvniho uvedeni
vozidla do provozu. Na automobily znacky Mitsubishi se vztahuje 3leta zaruéni doba, kdy
zakoupena prodlouzena zaruka miize byt na 5 let nebo na ujetych 150 000 km. Zarucni
doba na nova vozidla znacky Nissan je 3 roky nebo 100 000 km. U bazarovych vozidel je

zaru¢ni doba 6 mésicti nebo 5 000 ujetych kilometra.
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7.2 Cena

* Cena u novych automobild

Ceny novych vozli ma v rezii importér a jednotlivi autorizovani prodejci nemaji moznost
ovliviiovat cenu. A musi stanovené ceny dodrzovat. Cena se sklad4 z nakladt na vyrobu,
dopravu, z marze, a je ovliviiovana cenovou politikou konkurenc¢nich importéru.
Spolecnost dostava od importérti cenové sazebniky a v nich doporucené ceny s povinnymi
akénimi slevami, které zarucuji urcité procento z marze. Ceniky se obménuji

Vv pravidelnych intervalech, vétSinou po mésici.
* Cena u ojetych vozi

U bazarovych vozi je nejcastéjsi forma financovani na protiacet, kdy zdkaznik vymeéni své
staré auto za nové. Nejvetsi poptavka po vozidlech je v cenové relaci od 50 000,- do 200
000,- K¢. Cenu ojetych automobilt tvoti prodejci autobazaru. Cena je taktéz tvofena trhem

a momentalni nabidkou mistni konkurence.
= Cena za sluzby autoservisu

Firma ma rozsahlou $kalu sluzeb autoservisu. Ceny sluzeb maji zakladni sazbu, kterou

urcuje importér a od toho se odviji ceniky. Lisi se dle jednotlivych znacek.

Viz. tabulka (tab. 3).

Cenik sluzeb autoservisu (hodinové sazby)
mechanické di . karosarské | lakyrnické | kompletni | provedeni | ndhradni | odtahova
, iagnostika . . p 5
prace prace prace umyti vozu STK auto/den | sluzba

599,- az 300,- az

C |898,- 500,- 850,- 850,- 480,- 1200,- 800,- 19,-/1km
600,- az 300,- az

M [720,- 500,- 650,- 690,- 480,- 1200,- 800,- 19,-/1km
450,- az 300,- az

N |550,- 500,- 650,- 690,- 480,- 1200,- 800,- 19,-/1km
600,- az 300,- az

0z | 720,- 500,- 650,- 690,- 480,- 1200,- 800,- 19,-/1km

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. Cenik sluzeb autoservisu Unicars CZ s.r.o.

= Cena u nahradnich dili a prisluSenstvi

Ceny nahradnich dila a ptislusenstvi si firma stanovi sama. Do pofizovaci ceny ND jsou
zahrnuty naklady spojené s prodejem, dopravou, administrativou a i tady ovliviiuje cenu

konkurence.
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= Zpisob financovani

Pti koupi nového nebo ojetého vozu za hotové je splatnost od 3-5 dni. Firma umoznuje
koupi novych ¢&i ojetych automobiltl prostfednictvim Gvéru nebo leasingu. Uvér a leasing
lze realizovat ptes smluvni spolecnosti UniCredit Leasing, RCI finance, PSA finance,

CSOB leasing nebo GE Money.

Firma umoznuje platbu vystavenim faktury, hotovostné nebo debetni ¢i kreditni kartou. U
sluZeb a prodeje nahradnich dilt je splatnost 14 dnd, ale u stalych smluvnich partnert je

prodlouzena na 30 dnt.

7.3 Misto

Unicars Cz s.r.o. je dealerem znacek Citroén, Mitsubishi a Nissan. Distribuce vozu je
nepiima, jelikoz vozy zna¢ky Citroén se vyrab&ji ve Francii, Japonsku a ve Spanélsku.
Vozy znacky Mitsubishi se vyrabi v Japonsku. Vozy Nissan se vyrab&ji v Anglii,
Spanélsku a v Italii. Proces dodani vozi od vyrobce aZ po koneného zakaznika je

znazornén na obrazku (obr. 7)

Vyrobce | e
mporter
PSA Puegeot Ci troénp CRs.ro Autorizovany
Citroén T prodejce Koneény zakaznik

Mitsubishi Motors M Motorss. r.o. UNICARS CZ s.r.0.

. Nissan Sales CEE kft.
Nissan Japan

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 12. Distribuce automobilii

Ve vSech autosalonech (tzv. showroom) jsou vystavené skladové vozy se standartni
vybavou. Zakaznik si muze prohlédnout auto a objednat na piedvadéci jizdu. Kazdy ¢lovék
ma odliSnou pfedstavu o vybaveé svého vozu. Muze vybrat od typu pohonné jednotky,
barvy, pres interiér vozu az po piislusenstvi. Prodejci na zakladé téchto pozadavku sestavi
objednavku, kterou zakaznik podepiSe a zaplati zalohu na viz. Tim se objednavka stava
zévaznou. Prodejci zaSlou vyrobci objednavku pomoci specidlniho programu s nazvem

DIALOG. Dodaci lhtita je vétSinou 2 meésice od data objednani vozu do vyroby. Pokud
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jsou vozy v centralnim sklad¢, je dodaci lhata kratsi. Centralni sklady pro nové vozy
Citroén jsou v Kolin¢ pro Mitsubishi ve Vidni a pro Nissan v Amsterdamu. O datu pfedani

vozidla se prodejce domlouva se zdkaznikem telefonicky.

Dopravu vozidel K jednotlivym prodejcim ma v rezii importér. Pro znaCku Citroén
zajistuje dopravu firma GEFCO Spillern, pro zna¢ku Mitsubishi firma Vodarek Transport

s.r.0. a pro znacku Nissan zajistuje dopravu Nissan Sales CEE kft.

Nahradni dily pro vSechny znacky jsou vyrabény po celé Evropské Unii a centralni sklady
jsou hlavné ve Vidni, Spillernu a Amsterdamu odkud jsou dodany jednotlivym dealertim.
Objednani nahradnich dild fesi pfijimaci technici bud’ pomoci objednavky ptes internet

nebo telefonicky. Dodéani ndhradnich dili je vétSinou jeden pracovni den.
7.4 Propagace

7.4.1 Analyza soucasnych komunikaénich aktivit

Autorizovani prodejci musi dodrzovat pravidla stanovené pfimo od importéra - Citroén
Ceska Republika s.r.o., M Motors CZ s.r.o. a Nissan Sales CEE Kft. Importéfi zajistuji
celostatni (celoplo$nou) reklamu a regionalni dealefi si mohou volit vlastni komunikaéni
nastroje a média Vv regionu kde sidli. Ve firmé neexistuje samotné marketingové oddélent.
A vedeni firmy zvazuje v budoucnu rozsifit své marketingové aktivity. V soucasné dobé
zajiStuje jednotlivé marketingové akce jeden z majiteld firmy, ktery komunikuje

S importérem.

Importéfi zajiStuji vSechny propagacni materialy od banner, direct mailti az po plakaty.

Firma si samoziejm¢ nechava zpracovavat i vlastni navrhy.
Komunikaéni nastroje pouzivané firmou Unicars Cz S.r.0.
Reklama

Reklama se zde d€li na dvé ¢asti: celorepublikovou a regiondlni. O celoplo$nou reklamu se
se staraji importéii Citroén Ceska Republika s.r.0., M Motors CZ s.r.0. a Nissan Sales CEE
Kft. O mistni (regionalni) reklamu se staraji jednotlivi dealefi samostatné, v lokalitach kde
sidli.

U celorepublikové reklamy se jednd hlavné o televizni reklamu. Jsou to profesionalné
zpracované televizni spoty, které jsou vysilany V televizi po urCitou dobu. V ramci

reklamni kampané je velmi Casto vyuzivana rozhlasova reklama. Nejvice oblibend je
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internetova reklama - za pomoci aktualnich graficky upravenych pohyblivych bannera. Je

to ucinna propagace znacky za relativné malo penéz oproti reklamé televizni.

Nasledujici banner (obr. 13), byl vyuzit na strankach:www.seznam.cz, www.centrum.cz,

www.idnes.cz, www.isport.cz, www.blesk.cz. V obdobi od 11.2 — 14. 03. 2013. Banner byl

zadan na webové servery od importéra Nissan.

ave

— e

& OBIEDNEITE SI ZKUSEENI JiZDU!

Zdroj: [10]
Obr. 13. Banner Nissan

Firma Unicars Cz s.r.o. se zaméfuje hlavné na Zlinsky kraj. Spole¢nost vynaklada ro¢né na
marketingovou komunikaci velmi vysoké castky. Kazdy rok se vySe rozpoctu na
marketingovou komunikaci ur¢uje podle ro¢niho obratu a vynalozenych finanénich

prosttedki na reklamu v minulosti.

Dalsi vyuzivané komunikac¢ni nastroje firmou Unicars Cz s.r.o. jsou popsany V nasledujici
casti.
Venkovni (outdoor) reklama

V roce 2012 vyuzivala firma velkého poctu billboardi. Mési¢né méla v prondjmu od 6 do
15 ks billboardi. V bieznu toho roku bylo v prondjmu 15 reklamnich ploch o velikosti
5,1x2,4m. Ty byly vétSinou umistény zejména podél frekventovanych silnic Zinského

kraje.

Nyni ma v prongjmu 6 reklamnich ploch a 2 MediaUp o velikosti 2,4 x 3,4 ve Zlin¢
Loukach, v Zelechovicich, na Vseting, ve Spytihnévy a Otrokovicich. Prondjem billboardu

je na dobu urcitou. VEtSinou na jeden mésic.

V blizkém okoli sidla firmy jsou umistény navigacni smérovky. Jedna se o informacni
tabule o firm¢ v blizkosti hlavnich cest a velkych kfizovatek. Na smérovkach je vyznacen

smeér cesty a nazev firmy.


http://www.seznam.cz/
http://www.blesk.cz/
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Dalsi venkovni reklama, se nachdzi u hlavni silnice smér Otrokovice ve Zlin€-
Malenovicich, kde sidli autobazar Unicars Cz s.r.o. zde se nachazi obrovské poutace

S nazvem firmy.

Reklamni vlajky jsou nezbytnym doplinkem prezentace firmy. SpoleCnost ma vlajky
vyvéseny na tfech stozarech ptfed kazdym autosalonem a taktéz pred autobazarem. Na

kazdé je viditeln€ logo znacky a nazev spolecnosti.
Reklama v regionalnich radiich

Nejvétsi vydaje na reklamu jsou na rozhlasova sdéleni. V mésici unoru a bieznu byl slyset
na stanici Radio Zlin, Frekvence 1 a Rock Max, 30-ti sekundovy spot na ,,Dny otevienych
dvefti u Citroénu, které¢ se konaly od 21.3 —23. 3. 2013 na ,,Jediny den“ u Mitsubishi ktery
se konal 22. 2. 2013.

Dale pak firma vyuziva radia Evropa 2, Kiss Publicum, Radio Cas, Frekvenci 1, Impuls
nebo Réadio Valassko ¢i Radio Beat.

Tisténa reklama

Tato forma reklamy je vyuZivéana jen zfidka. Nyni inzeruje v Mladé front¢ DNES, Okno do
Kraje a ve Zlinském magazinu. Obc¢as inzeruje také v Magazinu mésta Zlina, Na§ Zlin,

tydenik Jalovec, Auto-moto, Rally magazin, Firemni Magazin ¢i v katalogu TipCars.

Dalsi formou tisténé reklamy je propagace aktualnich akci na letacich o velikosti AS.
Firma navrhne letdk a nechd zpracovat firmou nebo ma mozZnost grafického zpracovani
ptimo od importéra. VEétsinou se jedna o kratkodobé akce. Na vlastni naklady necha firma

zajistit roznos letaku.
Direct marketing

Firma ma databazi zdkaznikt, ktera je vedena v programu TEAS — MARKETING.

Zde se nachazi vSechny potiebné udaje a adresy o zdkaznikovi. Databaze mé pres 15 000
zakaznikl. Velmi vyuZzivany je direct mail. Cilem je vzdy informovat zakaznika o aktualni
probihajici akci (napt. dny otevienych dveti, vyprodej skladovych vozu u Unicars Cz S.r.0.
apod.).

Dalsi forma direct mailu je rozesilani letakéi Ceskou postou. V roce 2012 roznesla Ceska

posta 50 000 letdku do Zlinskych poStovnich schranek.
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Direct mail mtize byt i ve form¢ svolavaciho dopisu, které firma rozesila. V piipad¢ ze
importér firmu informuje o nutnosti kontroly stavu vozidla nebo vymény vadné soucastky

na automobilu zakaznika.
Vystaveni vozi

Firma ma v prondjmu plochu v arealu OBI Zlin- Louky, kde vystavuje po dohod¢ s majiteli
pozemku 4-6 aut po cely rok. Déle pak méa pronajatou plochu v OC Cepkov a v OC Zlin-

Malenovice, kde vystavuje 1 viiz po stanovenou dobu (vétSinou 2-4 mésict).

Tento zpuisob propagace se jevi jako velmi G¢inny, hlavné pied OBI Zlin-Louky, kde jsou

vozy vystavované uz 4 roky.

U Cerpacich stanic OMW probihala v mésici bfeznu akce snazvem , Tankujte
MaxxMotion a soutéZte o Mitsubishi Outlander. U kazdé benzinové pumpy OMW byl

vystaven jeden novy Mitsubishi Outlander 3 generace.

Reklama na autech

Firma tento zpisob propagace vyuziva s oblibou. Je to propagace, ktera zaujme lidi napft.
pii jizd€ v autobuse, v auté, na prochazce nebo na parkovisti atd.

Firma vyuZivd mnoho druht reklamnich polepl na auta. Nejvice je tento zplsob reklamy
vyuzivan, kdyz se jednd o novy model nebo o akéni cenu ¢i slevu. Firma dale pak umistuje
svou adresu webové stranky na zadni sklo kazdého prodan¢ho vozu. V ramecku SPZ jsou

uvedeny informace o firmé (nazev firmy, adresa a tel. ¢islo).
Firma také vyuziva reklamy na vozy, které startuji na Barum Rally Zlin.
Podpora prodeje

Nejvice rozSitenou podporou prodeje jsou reklamni predméty. Kazdorocné firma
objednava u specializované firmy klicenky. Kazdy tak pti pfedani vozu obdrzi klicenku
snazvem firmy a s logem znacky vozu. Od importéra obdrzi firma kazdorocné fadu

dalSich reklamnich pfedmétt, jako jsou ksiltovky, destniky, propisky, hrnky, blocky atd.

V listopadu a prosinci 2012 mél servis Citroén akci ,,DALNICNI ZNAMKA ZDARMA®,

Nejveérnéjsi zdkaznici, obdrzeli dalni¢ni znamku na rok 2013 zcela zdarma.

Internet
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Spole¢nost ma své vlastni webové stranky s adresou www.unicars.cz . Webové stranky
jsou prehledné a odkazuji na vSechny dealerské znacky a autobazar. Na strankach jsou
informace o vSech produktech a sluzbach, které firma nabizi, probihajicich aktualnich

akcich, fotogalerie a veSkeré kontakty do spole¢nosti.

Zakaznici mohou komunikovat se spolecnosti Unicars Cz S. r. o prostfednictvim emailu

nebo si mohou prohlizet nabidky na www strankach.

Spole¢nost na webovych strankach vyuziva sluzby ,rezervujte si servis on-line* ¢i
»rezervujte si predvadéci jizdy“. Zakaznici tuto sluzbu bohuzel vyuZzivaji jen zfidka.

Preferuji e-mail ¢i telefonni spojeni.

Firma také inzeruje na Seznam.cz v kategorii Firmy.cz a Sauto.cz. je to vzdy na 1 rok.

Dale pak inzeruje na Zlin.cz
Dary a sponzoring

Unicars Cz s.r.o. pravidelné poskytuje penézni dary riznym organizacim. V roce 2012
poskytla penézni dary organizacim napt. Tecovské foklorni zdruzeni, Czech Humanitarian
Association for Internationl Help, Café Nad¢je a Kavarna Sluneénice (zde obsluhuji lidé se
zdravotnim handicapem) nebo podporuje sdruzeni Nadéje a.s. formou darovanim véci
(Cepice, propisky, klicenky). Sponzoruje také sportovni akce jako napf. plavecké zavody,

golfove turnaje ¢i fotbalové zapasy.
Public relations

Importéti 1 az 2krat ro¢né poradaji tzv. ,,.Dny otevienych dvefi“. U kazdého importéra je
druh této propagace pod jinym ndzvem napi. U Citroénu to byly TECHNODAYS, DNY
OTEVRENYCH DVERI u Mitsubishi to byl JEDINY DEN a u Nissanu to byl TYDEN
INOVACI NISSAN. Takovymi dny obvykle byvaji patky a soboty. Jsou k dispozici

vSechny modelové fady automobild a byvaji pfipraveny rizné soutéze.

Po zavedeni znacky NISSAN byla v OC Zlin-Malenovice pronajata plocha pro jeden
automobil, u kterého po celou dobu byla hosteska, ktera informovala potencialni zakazniky

predevsim o misté prodeje Nissan a jeho sluzbach.

Veletrhy a vystavy
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K vyznamnym veletrhim, kterych se znacky Citroén, Mitsubishi a Nissan zucastnila, byl
vV bieznu toho roku veletrh v Zenevé, kde byly pfedstaveny nové modely znagek.

V kraji se kazdoro¢né ucastni Vala§ského autosalonu, Internext crosscountry rally ve
Vseting, dale pak v bfeznu 2013 vedle kongresového centra u ptilezitosti Zlinského ocniho

festivalu.

7.5 Marketingovy informacni systém

Velkou vyhodou pro firmu je marketingovy informacéni systém. Firma vyuziva
marketingovy informacni systém v programu TEAS, hlavné pro rozesilani direct mailu.
V marketingovém informa¢nim systému je mozné vyhledavat zakazniky podle
demografickych, geografickych ¢i socioekonomickych kritérii. Dale pak podle frekvence

nakupu, modelovych fad ¢i vyuziti servisu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU FIRMY

V nasledujici ¢asti detailn¢ zanalyzuji soucasny stav spolecnosti. Provedu SWOT analyzu.
Identifikuju silné a slabé stranky firmy, jakozto vnitini zalezitosti firmy a identifikuju
ptilezitosti a hrozby firmy, jakozto vnéjsi prostiedi firmy. SWOT analyzou ziskam jasny a

stru¢ny pohled na spolecnost Unicars Cz S.1.0.

SWOT analyza mi pomuze pochopit fungovani firmy a jejich problematické oblasti nebo

nové moznosti pro spolecnost.

8.1 SWOT analyza

Silné stranky (Strengths) spole¢nosti Unicars Cz s.r.o.

* Dlouholetd tradice firmy

» Profesionalni vystupovani personalu

= Kvalitni zarucni a pozarucni servis

= Komplexni servis v§ech znacek

* Prodej nové znacky vozu Nissan

»  Péce o zaméstnance (odmény, Skoleni)

* MozZnost financovani prostfednictvim leasingu nebo na protiucet

* Dobra pozice autobazaru

= Non-stop asisten¢ni sluzba

= Schopnost podniku zajistit v§e s pofizenim nového ¢i ojetého vozu
a komplexni sluzby (napf. financovani vozl, pojisténi, zajisténi evidence aut,
servisu, zajisténi STK, vykup vozi na protiucet a apod.)

Slabé stranky (Weaknesses) spolecnosti

=  Vysoké ceny nékterych poskytovanych sluzeb

= Absence marketingového oddéleni

* Dlouh4 dodaci lhiita nového automobilu

» Nekvalitni webova prezentace firmy

= Totoznd nabidka produkti u vSech autorizovanych prodejcii znacek Citroén,
Mitsubishi a Nissan

Piilezitosti (Opportunities) spole¢nosti

» Rozsifeni poskytovanych sluzeb (napt. vybudovani vrakoviste)
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» Ptfechod automobilll na alternativni pohony

»  Zefektivnéni marketingové komunikace

=  Moznost expedovat automobily do zahranici

= Vyuziti sluzeb autoservisu k navazovani novych kontakti

= Specializace na sportovni vozy
Hrozby (Threats) spole¢nosti

* Vysoka konkurence ve Zlinském kraji

= ZvySujici se nezamé&stnanost a tim padem zhorSeni finan¢ni situace u stavajicich a
potencidlnich zakazniki

= Zvysujici se ceny pohonnych hmot

= OhrozZeni spoluprace s Citroén Ceska Republika s.r.0., M Motors CZ s.r.0. a Nissan
Sales CEE Kft. porusenim danych pravidel.

» Riziko zhorSeni platebni moralky u zdkaznikt

» Riziko zpozdéného dodani objednaného vozu (napt. stavka na vyrobni lince)
Zhodnoceni SWOT analyzy spolecnosti

Velkou vyhodou pro spolecnost je dlouholetd tradice firmy. Unicars Cz s.r.o. nabizi
produkty a sluzby pro Sirokou vefejnost, zajiStuje komplexni sluzby s prodejem nového

nebo ojetého automobilu.

Nedostatkem je absence marketingového oddéleni. Jsou vynakladany pomérné vysoké
¢astky na reklamu, ale zmého pohledu ne dost efektivnim zplsobem. Zavedenim

samostatného oddéleni by se podstatné snizily naklady na reklamu.

Spolecnost také poskytuje rizné sluzby, jako je servis vozidel, prodej originalnich

nahradnich dilti nebo odtahovou sluzbu, ale ceny téchto sluzeb jsou pomérné vysoké.

Velkou pfilezitosti pro podnik je rozsiteni sluzeb. Dalsi piilezitosti je pfechod automobiltl
na alternativni pohon, protoze tyto vozy jsou Setrn€jsi k zivotnimu prostiedi. Nejvetsi
ptilezitost bych vidéla v prodeji aut do zahrani¢i. Zaméfovat se jen na regionalni trh je
Vv dnesni dobé¢ nedostacujici na pokryti vSech nakladd spojenych s podnikanim. V dobé kdy
je celoevropska krize, lidé malo utraceji, a proto firmy musi hledat nové cesty jak udrZzet,
ptipadné navysit zisk. Negativné puisobi na firmu vysoka konkurence v kraji. Firma musi

vyuzit sluzeb, které konkurence neposkytuje.
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Hlavni konkurence spolec¢nosti Unicars Cz s.r.o0. ve Zlinském kraji:

= SAMOHYL MB, a. s. — autorizovany prodejce vozi znatky Peugeot, Skoda,
Volkswagen a dalSich

* IVOS Zlin s.r.o. — autorizovany prodejce vozl Seat, Peugeot a Mazda

= AUTO VIKI, a. s. — autorizovany prodejce vozi Ford

= AUTOSALON KROMEXIM, spol. s r. 0. — autorizovany prodejce vozi Renault a
Dacia

= ZLINER, s. r. 0. —autorizovany prodej a servis vozu Fiat

= T-MOTOR ZLIN, s. . 0. — autorizovany prodej a servis vozii znadky Toyota

8.2 Analyza prodeje

Veskeré informace jsem ziskala z firemniho programu TEAS. Tyto informace dostate¢né

poslouzi k vytvoreni lepsiho a $ir§iho obrazu o zakaznicich firmy.
V roce 2011 bylo prodano celkem 550 vozii a v roce 2012 bylo prodano celkem 504 vozi.

Pro ptehlednost nastinim na nésledujicim grafu (graf. 1)
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf. 1. Pomer prodanych vozu v roce 2011 a 2012

Z grafu vyplyva, vzrustajici tendence v poctu prodanych vozi V prvnich meésicich roku.
Bude vhodné soustiedit co nejvice komunikacnich aktivit pted toto obdobi. A na druhou
stranu je neefektivni vynakladat velké finanéni prostiedky v letni sezoné, kdy je objem

vwvr

prodeje nejnizsi.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

9 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je ndvrh marketingové komunikace na urcity segment
zékaznikli. Aby byla marketingovd komunikace Gspésna je potieba vymezit cilové skupiny
zakaznikd, poté rozvrhnout komunikacni néstroje a vybér medii, vhodné nacasovani a

stanoveni rozpoctu.

9.1 Segmentace

Importéii se divaji na zédkaznika v souCasné¢ dobé vice segmentované. Nabizi pro kupujici
divodu se béhem poslednich né€kolika let rozsitily produktové fady napt. o malé SUV

(Mitsubishi ASX, Citroén C4 Aircross nebo Nissan Qashqai). [10]

Nejpreciznéjsi segmentace je jiz provedena samotnym vyrobcem a importérem automobiltl
pro dany trh. Pro prodejce typu Unicars Cz s.r.o. je jiz takovato segmentace zakazniki

zbytecna.

Kazdy zakaznik ma specifické poZadavky na produkt nebo sluzbu. Dle mého nazoru a po
konzultaci s prodejci firmy je pro dealera automobili jako je Unicars Cz s.r.o.,
A dal$im segmentem bude zaméfeni na zakazniky nové, nebo-li potencionalni, tedy snaha
pretazeni zakaznikti od konkurence. Toto jsou dvé dulezité cilové skupiny, pro které budu

navrhovat nejvhodnéjsi formy marketingové komunikace.

1. Charakteristika loajalnich (stalych) zakazniku:

= nakupuji u firmy opakované a vyuzivaji jeji sluzby,

»  jsou méng citlivi na zménu ceny,

* maji kladné zkuSenosti s firmou,

* maji dobrou platebni moralku,

= vztahy jak s prodejci, tak se servisnimi techniky jsou na velmi dobré urovni,
* jsou imunni vic¢i nabidkam konkurence.

vvvvvv

veérného zakaznika stoji vyrazné¢ mén¢ penéz, nez ziskat zakaznika nového.
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Vedeni spolecnosti na zdkladé informaci z databaze TEAS, sleduje skupiny zakaznikd,

kteti uskutecnili opakovany nakup automobilii od pocatku prodeje jednotlivych znacek.

Viz. nasledujici tabulka (tab.4)

Opakovany nakup vyjadieny

Znacka Doba od zavedeni znacky v procente C%l ze V,SGCho
uskute¢nénych nakupi u
znacky

Mitsubishi 16 let 50%

Citroén 9 let 40%

Bazar 5 let 35%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4. Opakovany ndkup v procentech
Spole¢nost fadi mezi své loajalni zakazniky i skupinu zakaznikd, ktera vyuziva ,jen”
sluzby autoservisu, ale zatim si viiz u firmy nezakoupili. Hlavnim cilem je pfesvéddéit

takového zakaznika 0 koupi nového vozu u firmy Unicars Cz s.r.o.

Tabulka navstévnosti autoservisu v roce 2011 a 2012 dle jednotlivych znacek.

Znacka 2011 2012
Mitsubishi 1401 1311
Citroén 1532 1435
Nissan - 117
Ostatni znacky 646 1078
Celkem 3579 3941

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. Navstévnost autoservisu v roce 2011 a 2012

Na tab. 3 jasné vidime nartst v roce 2012 ostatnich znacek oproti roku 2011.
Autoservis Unicars Cz s.r.0. navstévuje 55% stalych zakaznikd. [10]

Tento 0idaj nam tika, ze firma ma vétsi pomér loajalnich zakaznikli nez zékaznikd novych.

Z toho plyne, Ze jsou se sluzbami spokojeni a nevahaji opakovat svoji navstévu. Firma si
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vvvvvv

bude vyhodné vénovat se v budoucnu témto zdkazniklim s jeSte vetsi péci.

2.

Charakteristika potencionalnich zakazniki:

piechazi od konkurence

oc¢ekavaji vetsi péci, nez mu poskytla konkurence

ocekavaji vyssi kvalitu sluzeb

maji dostatek finan¢nich prosttedku pro koupi produktu ¢i sluzby
mohou mit negativni zkuSenost z pfedchoziho ndkupu

jsou neduverivi

Nasledujici obrazek ukazuje shrnuti segmentace:

Servis a
sluzby

—

Novy
zakaznici Loajalni

zakaznici

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 14. Grafické znazornéni segmentace
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10 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Konkrétni navrhy marketingové komunikace budu provadét na zékladé komunikacniho
mixu a pro dané¢ segmenty zakaznikli se budu snazit o co nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi

volbu komunikacnich aktivit pro dany cilovy segment.

Vzhledem Kktomu, ze firma vynakladda pomémé znac¢né finanéni prostiedky na
marketingovou komunikaci a z davodd absence marketingového odd¢leni, nejsou
marketingové aktivity provadény Uplné spravné a chybi zde napiiklad vyhodnocovani
efektivity vynalozenych prostfedkil na reklamu. A v blizké dobé firma neuvazuje o
zavedeni tohoto oddéleni, proto bych navrhovala zefektivnéni formou integrované

marketingové komunikace, kterd je z mého pohledu nejefektivné;si.

10.1 Spole¢né prvky komunikace
Zde uvadim prvky, které jsou spole¢né pro vSechny segmenty.

Osobni prodej

vvvvvv

spolecnym prvkem marketingové komunikace pro oba dva zvolené segmenty. Firma by
méla dbat co nejvice na pribézné skoleni a motivaci prodejct. Dobry prodejce, je jednim z
svij vykon adekvatné ohodnoceni. To plati samoziejmé i pro ostatni zaméstnance firmy.
Motivace zaméstnancil je neobycejn¢ dulezita. Oteviena komunikace na vSech urovnich
pak napomaha rtiznymi cestami k vétsi spokojenosti zaméstnanci, tak aby mohli byt hrdi

na svou firmu a §ifili dobrou néladu ve spole¢nosti.
Spokojeny zaméstnanec = spokojeny zakaznik.
Webova prezentace

Z mého pohledu je hlavni strana webu graficky $patn¢ zpracovana. Je znamo, ze pokud

¢lovék na jakémkoliv webu po ctvrtém kliknuti nenajde to, co hleda, stranku opousti.

vvvvvv

firmé, jako napi. mapa, adresa ¢i tel. ¢isla popfi. online dotazy na hlavni stranku.

Dale bych na webovych strankach zavedla odkaz na nejéastéjsi kladené otazky, které by

byly zpracované na zékladé zkuSenosti prodejcti a servisnich technikd.
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Také bych navrhla zkusit sluzbu tzv. Lime Talk. Lime Talk umozni navstévnikiim webu
dotazat se prodejci formou chatu na cokoliv, co pravé potiebuji. Tak se zakaznik vyhne

zdlouhavému emailovani.
Firemni profil na Facebooku

Facebookovy profil by slouzil pro vSechny zakazniky, jako misto kde mohou vyjadfit své
zkuSenosti s firmou. Komentovat uvedené novinky na trhu, sdilet emoce a zazitky s auty

(fotky, videa, vtipy) predevsim znacek Mitsubishi, Citroén a Nissan.

Facebookovy profil poskytuje velice pruznou platformu pro oboustrannou komunikaci se
zakazniky. Nesmime vSak zapomenout, ze je tieba aktivné a odborn¢ o facebookovy profil
pecovat, snazit se aby firma pusobila velmi profesionalné, pozitivné a objektivné a davat si pii

tom pozor aby neztratila na své vérohodnosti (napt. mazdnim negativnich komentait atp.)

I kdyz je firma vysoce profesiondlni a odpovédnou spolec¢nosti nemusi Se bat otevien¢ho
dialogu s vefejnosti ale i pfesto musi byt neustale ve stiechu pied nekalymi praktikami

konkurence, nékterymi zaméstnanci a chronicky nespokojenymi zakazniky.

10.2 Navrh komunikace pro skupinu loajalnich zakazniki

S ohledem na kritéria loajalnich zakaznikti bude nasledné navrzena komunikace.

vvvvvv

takové sdéleni, které bude obsahovat informacni hodnotu o aktudlnich slevach ¢i jinych

podobnych akcich a cenovych pobidkach.
Navrh vérnostniho programu

Pro loajalni zadkazniky by mohla firma zafidit vérnostni programy. Nyni méa podporu
prodeje ve formé slev, bonusii ¢i drobnych darkovych ptredmétid (hrnicky, klicenky,

destniky nebo tricka), ale pro udrzeni si zdkaznika je toto podle mne nedostacujici.

Pokud firma bude chtit zrealizovat vhodny vérnostni program, méla by se snazit o vhodnou
implementaci tohoto programu v souladu s firemni kulturou a poslanim firmy. Zaroven by
se zavedeni programu, mélo propagovat vhodnymi prvky integrované marketingové

komunikace.

V mysli zakaznika by se tak posiloval vztah partnerstvi mezi témito dvéma subjekty, méla
by vzrist i jistd pfidand hodnota pro zdkaznika diky vyhoddm z takového vztahu. Dalsi

vyhodou je odliSeni se od konkurence.
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Nejen pfi navrhu vérnostniho programu by mél byt kladen diraz predevsim na efektivni
propojenost veskerych komunikacnich aktivit v souladu integrované marketingové

komunikace.

Ptestoze se jedna o komunikaci zamétenou predevsim na segment loajalnich zédkaznikd, je
velmi pravdépodobné, Ze pokud se zvoli spravné komunikacni kanaly a bude zasazen co
nejvetsi pocet vSech potencidlnich zakaznikl, mize vérnostni program ptisobit jako velmi

vhodny motivacéni apel i1 pro dalsi segmenty.

Za nejucinngjsi a nejefektivnéjsi reklamu Ize povazovat osobni doporuceni z fad znamych.
Pokud je tedy zékaznik velmi spokojen §ifi svou pozitivni zkuSenost dal. Avsak velkou
hrozbou je negativni zkusenost zakaznika, protoze se $ifi mezi lidmi v daleko rychleji a ve
vetSim métitku nez ty pozitivni.

Partnerska spoluprace

Zakladni podminkou je, aby spoluprace byla vyhodna vzdy pro obé dv¢ strany.

Jednalo by se v podstaté o spolupraci na principu affiliate marketingu. Firma by se tak
snazila Setfit svymi finan¢nimi prostfedky na reklamu. Té&zila by hlavn& ze znalosti

mistniho trhu, svych obchodnich partnert, smluvnich partnert atp.

Partnerska spoluprace by mohla spoc¢ivat ve vzajemné vymeéné riiznych a netradi¢nich 1

klasickych reklamnich ploch mezi partnery, vyméné webovych odkazii a bannerd.

Jinou moZnosti je potfadani spolecnych akci, kdy naptiklad v zimni sezoné bude vhodné
spolupracovat se zimnimi stfedisky v okoli. Jako napt. LyZatsky svah Zlin, RS Trnava, Ski

areal Razula, Ski Karolinka, Ski Kohtitka ¢i Ski Bila atp.

Vzhledem k ¢astecné specializaci na vozy 4x4 (Mitsubishi a Nissan) jsou horska stfediska
vhodnou lokalitou na efektivnéjsi cileni reklamniho sdéleni, pro potencialni zajemce o

vozy 4x4.
Poradani akcei a partnerska spoluprace

Firma by umistila do horskych stiedisek v obdobi hlavni sezony, kdy je navstévnost téchto
stiedisek nejvyssi, své vybrané vozy spolu s reklamnimi transparenty (plachty, vlajky,
stany atp.) O vikendu a napf. i v jeden pracovni den v tydnu by se konaly testovaci jizdy na

specidlné upravenych tratich pro vozy 4x4.
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Na billboardech u cest, kterymi firma disponuje, by bylo sdéleni, které by propagovalo tyto
testovaci jizdy V jednotlivych horskych stiediscich. Z toho plyne vyhoda propagace jak
firmy Unicars Cz s.r.o. tak jednotlivych zimnich stfedisek na jednom reklamnim nosici

tedy i mozné rozdéleni nakladd na reklamu.

Dale by firma mohla nakoupit za smluvni cenu od provozovateli zimnich stfedisek,
skipasy, kterymi by odménovala svoje loajalni zakazniky. Pfi nakupu vozu s pohonem
vSech kol by mohl byt zakaznik obdarovan rekreacnim-wellness pobytem v jednom ze

stiedisek.

Pokud by se pofadaly v zimnich stfediscich napiiklad zavody ve skocich na lyzich ¢i
snowboardu (tzv. Freestyle-contest), mohla by firma byt hlavnim sponzorem akce.
Umistila by na trat’ nafukovaci transparenty a na ptrekazky dalsi firemni polepy. Bylo by
mozné pouzit viz napi. Mitsubishi Pajero, jako ptekézku, kterou by zavodnici na

nejveétsim skoku preskakovali svymi freestylovymi triky.

Fotky z takové akce by pak mohli byt pouzity do firemniho kalendafe nebo jako plakaty
pro fanousky téchto zimnich sporti. Vyhodou je, Ze fotky byvaji umistény na webech a
facebookovych zdech zavodnikd, kde je shlédne velky pocet lidi, tim padem roste

povédomi o znacce.
Viralni video 1

Taky neni vylouceno ve spolupraci s profesionalnimi zavodniky natoc€it propagacni video
na profesiondlni urovni, které bude podtrhovat vykony jednotlivych jezdci a spojovat je
tak, podvédomé s vykonem a svobodou vozi 4x4 . Takové kvalitni video se pak mnohdy

velmi Uspésné sdili na facebooku a §ifi tématicky zaméfenymi weby.
Sponzoring

Stejné tak by se firma mohla stat sponzorem nové vznikajiciho snowparku v nékterém
z horskych stfedisek. Na prekazkdch by umistila logo firmy, a jiné vhodné reklamni

transparenty jako jsou vlajky, nafukovaci tunely a jiné.

Vsechny tyto aktivity by mély byt dimyslné propojeny, aby dochazelo ke vzajemné
synergii v disledku vyuzivani co nejvétsiho poctu vhodnych komunikacénich kanalt.

Firma by tyto aktivity méla prezentovat na facebooku, firemnich webovych strankach,

podpirnych webovych strankach (které byvaji tvoieny ucelové, z divodu poradani
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ruznych akci), partnerskych webech i ve svych prodejnach a firemnich materialech,

kterymi muize byt firemni magazin, plakaty, kalendar atp.

Zimni stfediska by firmu propagovala, pomoci webovych stanek, facebooku, na skipasech

a umoznila by plochu pro testovaci jizdy a plochu na propagaci firmy.

Propagacni ¢innosti a ndklady spojené s touto akci nastinim v nésledujici tabulce:

Nastroje

Cena

Bigboard, 2x ve Zlin¢

25 000,- k¢/ 1 mesic (9,6 x 3,6m) +
grafické zpracovani 500,-K¢ [12]

Polepy na auta (na kazdém piedvadécim aut¢) 8

ve vlastni rezii firmy, vyroba polepil

vozl pomoci plotru 1m folie/ cca 29,-K¢
Facebook ve vlastni rezii firmy
Web Unicars ve vlastni rezii firmy - vyroba grafického

banneru 300x60 mmm

Vytvoreni podplrnych webovych stranek

ve vlastni rezii firmy

Firemni Casopis - direct mail adresny

strana A4 2,13,- K¢/ 1ks [10]

Nahrani spotu 5-7 tis.K¢, vysilani radio

Radio Impuls, Evropa 2, Frekvence 1 -58 000,-
hod. 7-9, 1 tyden [18]
Plachta 3ks 600,-/1ks (3x1,1m) [10]

Vlajky ,,musi kiidla“ 2ks

1200,-/1Ks (vyska 2m) [10]

Direct mail - email adresny

ve vlastni rezii firmy - grafickd uprava

Nafukovaci stan

45 000,- (cca 5x4m) [17]

Nafukovaci oblouk

24 500, (6 metrti $itka) [17]

*ceny jsou orientaéni

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6. Propagacni ndstroje firmy

Ocenénim za dobrou praci je potom pro spolecnost narist fanouSku na facebooku,

rostouciho povédomi vetejnosti o firmé a pozitivniho PR a souvisejici rostouci zisky.
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Direct mail — firemni magazin

V dnesni dob¢ je plno letaku, které uz pii jejich tvorbé maji jasné piedurceny osud - do
sbéru. Lidé uz jsou unaveni mnozstvim a Cetnosti reklamy, kterd na n¢ ptisobi. Pokud ma
direct mail zaujmout musi podle mého nazoru nabidnout Ctenafi dobrou informacni

hodnotu.

Zde bych proto zavedla adresny direct mail. Vybranym loajalnim zakaznikim ve formé
firemniho ¢asopisu s obsahem o novinkdch a zajimavostech v automobilovém primyslu
dealerskych znaéek. Firma by vydavala €asopis jednou za ¢tvrt nebo pul roku o velikosti
A4, kde by byly i informace o probihajicich a planovanych akcich — napf. slevy u
Mitsubishi na nové letni ¢i zimni pneu, moznosti prestavby vozu na LPG, informace a
fotky z akci (napf. vySe zminéna zastita snowparku atp.) a dal$i uZzitetné a zajimavé
informace, které by mély &tenafe zaujmout. Casopis by mél obsahovat i propagaci viech
vyznamnych partnerii a pfinaset tak uzitek obéma strandm. Davat tedy timto zpisobem

partnerim najevo, jistou vyhodu spoluprace s firmou Unicars Cz s.r.0.

Nemeéli bychom zapomenout na silu integrované marketingové komunikace a tedy veSkeré
aktivity a akce se snaZit rozumné propojit. Zakaznika, ktery cCasopis Cte se snazit
motivovat, aby se stal fanouskem firmy na facebooku a sdilel tak zajimavosti a firemni
prispévky se svymi prateli, navstivil webové stranky firmy, pfiSel na testovaci jizdy, dny

otevienych dvefti atd.

Pro zvySeni povédomi o firmé by taky bylo dobré z vnitini strany obalky ¢asopisu (tvrdy
papir) navrhnout zajimavou hru pro déti, kde si mohou napiiklad vystfihnout a slepit

papirovy model auta nebo slozit papirovou kostku.

Jednou za rok je mozné pouzit jako vano¢ni darek firemni kalendaf. Jeho grafické a
kreativni zpracovani (napt. fotky aut s modelkami) tak zajisti, Ze ho pouZziji ve svych

dilnach ¢i jinych prostorach. A budou tak mit firmu na o€ich cely rok.

Pro zajisténi méfitelnosti, efektivnosti vynalozenych prostiedki na vydavani takového
magazinu, bych doporucila umistit zde poukazy na slevy a akce, které budou casové
omezené a zjiStovat tak ve formé navracenych poukazii, reakci obeslanych zakaznikl na

tyto cenové pobidky.

Rozpocet: naklady na grafické zpracovani by byly v rezii firmy. Naklad na vyrobu jednoho

barevného ¢asopisu o 12 stranach se pohybuje okolo 10,- az 12,- za kus.
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Buzz marketing

Jak jsem se jiz zminila, firma umist'uje svou adresu webové stranky na zadni sklo kazdého
prodaného vozu. Pokud si zakaznici servisu umisti na zadni sklo webovou adresu firmy,
mohli byt uritym zpisobem zvyhodnéni (sleva na servis, uzite¢ny darek atd.). Zakaznici
by se to méli dozvédét predevsim prostfednictvim webové prezentace firmy, firemniho

magazinu a facebookového profilu nebo viralniho videa.

Otevira se zde prostor 1 pro kreativni a graficky navrh pro takovouto akci, ktera by mohla
vyvolat tzv. bzukot kolem takové akce, napt. logo které by méli lidé na auté v souvislosti
S touto akci a navzdjem se o ném zacali bavit. Dale by bylo vhodné vytvofit podplrné
viralni video, které by mélo byt zajimavé nebo vtipné a vyvolat tak vinu sdileni na

facebooku a podpotit vefejnou debatu.

Spojeni buzz-marketingové kampané se soutézi na facebooku, mize byt taky zajimavou

alternativou.

10.3 Navrh komunikace pro skupinu potencialnich zakazniki

Zde vidim velkou pftilezitost v reklamnich trendech, které¢ nejsou tolik obvykle a cCasté.
Rovnéz s pomoci neobvyklych marketingovych nastrojii se da uspofit znacna Ccast

vynaloZenych prostfedki na reklamu.
Venkovni reklama
,, Vanocni kontejner

V obdobi Vanoc je pfed kazdym obchodnim centrem ve Zliné zahdjen prodej vanocnich
stromku. Kazdy prodejce ma k dispozici jeden kontejner, ktery je vétSinou umistén na
dobte viditelném misté. Kontejnery maji nevyuZitou stfesni plochu, kterou bych ja vidéla
jako dobré a netradi¢ni misto pro umisténi vozu. Nejlépe situovana mista jsou pred OC

Cepkov a OC Zlin - Malenovice, kde se pohybuje velky podet lidi.

Viiz by byl dobfe zajistén a osvétlen, aby byl dobte viditelny. Po celé délce kontejneru by
byla umisténa plachta, ktera by byla napadité graficky navrzena. Nebo by byly na
kontejneru nalepeny velké snéhové vliocky a na viiz umistény polepy se slogany ve smyslu:
,Novy viz vam z nebe nespadne.”, ,,Ptijd’te k nam a nadé€lte si ho pod stromeéek u Unicars
Cz s.r.0. ve Zlin¢ Malenovicich.“ VSe by bylo zajisténo prostfednictvim firmy a rodinnych

ptislusniki, coz by bylo vyhodné z finan¢niho hlediska.
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., Prosklena vitrina “

Tutu akci bych navrhla u kongresového centra nebo i na Namésti Miru ve Zlin€, v obdobi
leden — bfezen. Pro tuto akci a do budoucna by se nechal vyrobit specialni proskleny
kontejner, ktery by slouzil jako prosklena svételna vitrina do které by byl umistén viz —
jako napf. Nissan Navara ¢i Mitsubishi Outlander. Osvétleni by mohlo ménit barvy. Na
sklech by byly umistény népisy jako napft.: ,,Nemusi§ se jen divat!“ nebo ,,Podlehni
zazitkm*.

,, Elektromobil

V dnesni dobé uz ma snad kazda automobilka svij elektromobil. Pro tyto vozy bych
navrhla reklamu, ktera by zasahla hlavné méstskou populaci. Reklamu bych umistila do

CLYV vitrin Vv centru mésta na zastavkach hromadné dopravy.

Dale bylo vtipné umistit reklamu propagujici elektromobil na trolejbusy se sloganem: “na
elektiinu mazes jezdit i ty” nebo ,.elektiina je pro kazdého* nebo ,,elektrikou - bez troleji,
piijd'te vyzkouSet do Unicars Cz s.r.0. ve Zliné Malenovicich.” Samoziejmosti u akce

takového formatu, je vysoce kvalitni grafické a kreativni zpracovani polepu a sloganu.
Jako navrh, ktery by byl jednoduchy, a zaroveinl vystizny bych pouZila od importéra.

Viz. obrazek (obr. 15)

ahah

Zdroj: [10]

Obr. 15. Grafické navrhy na elektromobil
,, Vlastni bigboard “
Mimo jiné, bych spolecnosti navrhla vyrobu vlastniho pojizdného bigboardu, ktery by byl
vyuzit hlavné pied plochou autobazaru, ktera je dobfe viditelna z hlavni silnice. Firma by

zakoupila pouzity naves, na kterém by byla vyrobena Zelezna konstrukce, tak aby to bylo

bezpecné a zéaroven ucelné. Reklamni plocha by mohla mit plochu az 12 x 15m. Velka
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vyhoda tohoto zafizeni spocivéd v jeho mobilnim vyuziti. Sice by firma musela vynalozit
zna¢né financni prostiedky na pofizeni nosice, ale do budoucna by se to mohlo projevit

jako vyhodna investice.

Inspiraci jsem nasla na polském webu [19]. Viz. nahled (obr. 16)

Zdroj:[19]

Obr. 16. Priklad
mobilniho bigboardu

Nasledujici tabulka nastini rozpocet jednotlivych komunikaénich nastroji venkovni

reklamy, pro segment potencionalnich zakaznikt. Viz. tab. 7

Nastroj Cena

10 000,-pronajem stiesni plochy
kontejneru, 1000,- naklady na
Vénoc¢ni kontejner pfepravu + naloZeni a vyloZeni +
umisténi vozu, 1000,-osvétleni,
2500,-plachta, 1200,- polep auta

e Cena vyroby kontejneru se pohybuje
Prosklend vitrina okolo 40 000,- az 150 000, -

3500,-/1més. umisténi na zadek
autobusu + 4000,- instalace a
odstranéni, 3200,-/1m¢s. umisténi na
praveé predni ¢asti autobusu + 1000,-
instalace a odstranéni, 5600,-/ 1m¢s.
CLV vitriny [11]

Cca 80 000,- pouzity vlek, cena
kovové konstrukce tzv. ocelovych
Vlastni mobilni bigboard profila zaleZi na typt materiala a
vahy, 20 000,- naklady na svarecské
prace

Elektromobil

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7. Nastroje a rozpocet venkovni reklamy
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On-line marketing

Firma by se méla snazit ve svych komunika¢nich kampanich, vice vyuzivat online reklamnich
nastroji Google-AdWords a Seznamu-Sklik, kde je velmi efektivni moznost zacileni a velmi
privétivy zpusob vyhodnoceni uc¢innosti kampane.

Viralni videa

Zde bych firm¢ navrhla natocit ve spolupraci se studenty umélecké Skoly nebo FMK viralni
video na témét profesionalni irovni. Spoluprace s takovymito institucemi by méla byt vyhodna
oboustranng. Studenti si odnesou jak finan¢ni honordi za provedenou praci, ktery bude

pomérné nizsi, nez kdyby takovouto praci odvedlo profesionalni komeréni grafické studio, a

rovnéz ziskaji zkusenosti a reference.

Firma pak téZi predevS§im z Uspory nakladl na takovouto akci a kreativniho a neottelého,

,,mladého* feSeni od studentu.

Naéklady spojené s vyrobou viralniho videa mtzou byt rizné napt. 5 000 - 50 000,-

Viralni video 2

Jako navrh virdlniho videa bych vidéla dnes velmi popularni tane¢ni video "harlem shake", kde
jeden clen skupiny zacne tanCit, naez probchne stfih a nasledné tanc¢i celd skupina lidi
jakkoliv velka a jsou v pfevlecich a samoziejmé co nejkreativnéjSim zpisobem. Neobvyklosti

by dodavalo misto dilen, kde by mechanici projevili své tane¢ni nadani, a ddvku improvizace a

humoru.

Takovéto video se pak Sifi mezi poCetnymi skupinami fanousku na facebooku ¢i na webu

Youtube.com. Firma se tak dostava opé&t do Sir§iho povédomi potencialnich zakaznik.
Facebookova soutéz

Facebook je dobry prostor pro konani riznych soutézi a zapojovani fanousku, ale i Sirsi
vetejnosti do interakce s firmou. Existuji dnes jiz specializované agentury, které navrhnou

faccebookovou hru vhodnou pro danou firmu ¢i soutéz apod.

Néklady na spravu facebookového profilu specializovanou agenturou, se pohybuji od 4500,-

mésicné.
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10.4 Shrnuti integrované marketingové komunikace.

Kvalitni webova prezentace

S péci a pravidelnosti spravovany facebookovy profil

Direct mail — firemni magazin

Direct e-mail (vyuzivani kontaktii z informac¢niho systému firmy)

Internetova reklama ve vyhledavacich

Outdorova reklama (vystavené vozy, polepy, dalsi méné tradicni reklamni
transparenty)

Rozhlas a ti§téna média

Partnerska spoluprace (vymeéna odkazti, bannert, atd.)

Podle mého nazoru, pokud jsou vysSe zminéné prvky dimysln€¢ propojeny a vyuzivany

v efektivni mife, poskytuji potom velmi kvalitni a pevnou zakladnu pro uskuteéiiovani dalsich

nemén¢ dulezitych marketingovych aktivit, jakymi jsou:

Osobni prode;j
Podpora prodeje
Event marketing
Sponzoring
Veletrhy a vystavy

Posilovani PR

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze pokud firma namichd spravny marketingovy ,,koktejl®, je

potom velmi pravdépodobné, Ze zdkaznika zaujme a ziska ho na svou stranu.
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ZAVER
»V dnesni dobé na nas piisobi prilis mnoho vizualnich podnétii vice nez kdy drive. Studie

vvvvv

(Lindstrom, 2009, s. 137)

Informace se na nas vali ze vSech moznych smérti. Mnozstvi v jakém se dnes reklama
vyskytuje a v dusledku obrany pied timto rostoucim poctem sdéleni na kazdém kroku, je

jasné, Ze klasicka reklama se stava stale méné efektivni.

A proto jsem se ve své praci snazila navrhnout takovou marketingovou komunikaci, ktera

by byla netradi¢ni a zaroven efektivni pro firmu Unicars Cz s.r.o.

Téma bylo zvoleno na zakladé potieby spolecnosti, ktera ma zajem zefektivnit komunikaci

se zakazniky.

Bakalaiska prace je rozdélena na dveé cCasti. V prvni Casti jsem zpracovala teoretické
poznatky tykajici se marketingového mixu, kde jsem znédzornila provazanost 4P, poté jsem
definovala integrovanou marketingovou komunikaci. Déle pak jsem vymezila jednotlivé
komunikacni nastroje a na zavér teoretické casti jsem uvedla, jakymi zplsoby lze

segmentovat zakazniky.

Ve druh¢é casti jsem piedstavila spolec¢nost Unicars Cz s.r.o. a jeji stru¢nou historii a
organiza¢ni strukturu. Nasledné jsem zpracovala prvky marketingového mixu. Provedla
jsem SWOT analyzu a analyzu prodeje. V praktické ¢asti jsem dale navrhla vhodnou

segmentaci zékaznikl, na jejimz zaklad¢ jsem vytvotila marketingovou komunikaci.

Hlavni segmentaci jsem rozdélila na loajalni a potencidlni zakazniky firmy, pro které jsem
navrhla vhodnou komunikaci, ktera je roz¢lenéna na tfi ¢asti: (1) vyuziti spole¢nych prvki
komunikaci, (2) komunikace pro loajalni zdkazniky a (3) komunikace pro potenciondlni

zékazniky.

Vypracovani marketingové komunikace je pouze navrh a zalezi jen na vedeni firmy, jakym

zpusobem navrhovana doporuceni vyuZije.
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