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ABSTRAKT

Podstatou diplomovej prace je spracovat integrovany komunikacny plan pre spolo¢nost’
Autoskola Euromiko s.r.0. Autoskola sidli v Trencine a jej hlavnou ¢innostou je poskyto-
vanie kurzov pre ziskanie vodi¢ského opravnenia typu A a B. Diplomova praca je rozdele-
na na teoretickll, analyticku a projektovu Cast. Teoreticka Cast’ sa venuje vysvetleniu poj-
mov integrovanej marketingovej komunikacie. Analytickd Cast’ je zamerand na analyzu
doterajsej komunikacie Autoskoly a na rozbor vonkajSieho a vnutorného prostredia firmy.
V praktickej Casti je ndvrh integrovaného marketingového planu na obdobie Jun — Oktober
2013. Tento navrh obsahuje tiez ¢asovy harmonogram, rozpocet a vyhodnotenie efektivity

jednotlivych komunika¢nych nastrojov.

Klacové slova: integrovand marketingova komunikacia, komunikacny plan, cielova sku-

pina, komunikacny ciel’, Porterov 5-faktorovy model analyzy konkurencie, SWOT analyza.

ABSTRACT

The essence of this thesis is to create an integrated communications plan for the Company
Euromiko Driving School Ltd. Driving School is located in Tren¢in and its principal activi-
ty is the provision of courses for obtaining a driving license A and B. The thesis is divided
into theoretical, analytical and project part. The theoretical part is devoted to explaining the
concepts of integrated marketing communications. The analytical part focuses on the ana-
lysis of previous communications of the Driving School and the analysis of external and
internal environment of the company. The practical part contains the design of an integra-
ted marketing plan for the period from June to October 2013. The proposal also includes a

timetable, budget, and evaluation of the effectiveness of various communication tools.

Keywords: integrated marketing communications, communications plan, target group,

communication goal, Porter's five-factor model of competitive analysis, SWOT analysis.
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UvVOD

Autoskola Euromiko je malé rodinné firma, ktora sa Specializuje na poskytovanie kurzov

na vyucbu vedenia motorovych vozidiel skupin A a B, poradensku ¢innost’ v oblasti dopra-
. .. . . .. \ 1 , . .

vy a tiez vykonavanie kurzov prvej pomoci pre ziadatel'ov o vodi¢ské opravnenie pre jed-

notlivcov, skupiny ¢i Skoly.

Hlavnym cielom diplomovej prace je vytvorit integrovany marketingovy plan pre Auto-
$kolu Euromiko na zaklade teoretickych a analytickych poznatkov. Dal§im cielom je sta-

novit’ a zodpovedat’ vyskumné otazky prace.

Diplomova praca je rozdelena na tri Casti - teoreticka, analyticka a projektova cast.
V teoretickej Casti st vysvetlené pojmy integrovanej marketingovej komunikécie a vyme-
dzené relevantné poznatky tykajice sa marketingovej komunikécie a planovania efektivne;j

kampane.

Analyticka ¢ast’ obsahuje analyzu vonkajSieho a vnutorného prostredia firmy. VonkajSie
prostredie je analyzované pomocou Porterovho 5-faktorového modelu analyzy konkuren-
cie, ktory zaisti hlavne analyzu komunikacie konkuren¢nych firiem. Pre analyzu vnitorné-

ho prostredia sluzi situaéna a SWOT analyza.

V tretej Casti diplomovej prace je rozpracovany projekt integrovanej marketingovej komu-
nikécie Autoskoly Euromiko. Tento projekt je zalozeny na teoretickych poznatkoch nado-
budnutych v prvej Casti prace a stavia na analytickych poznatkoch z druhej ¢asti diplomo-
vej prace. Integrovany marketingovy plan obsahuje 1 komunikacné ciele, cielovl skupinu,

jednotlivé nastroje komunikécie, Casovy plan, rozpocet a vyhodnotenie efektivity.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingova komunikacia vychadza zo v§eobecného modelu komunika¢ného procesu. Vo
svojej podstate predstavuje vymenu informacie o produkte medzi zdrojom a prijemcom
zdelenia. Na zdklade marketingovej komunikacie je postavena integrovand marketingova

komunikacia.

Systém uplatiiovania integrovanej marketingovej komunikacie je jednym z najvyznamnej-
Sich vyziev pre marketingovych manazérov, ktori posobia v konkurenénom podnikatel-
skom prostredi v ramci svetovej trhovej ekonomiky. V marketingovom manazmente zo-
hrava integrovana marketingovd komunikécia ¢oraz vac¢siu ulohu, bez jej uplatnovania
nemozno ocakavat dlhodobé pozitivne a efektivne pdsobenie vyspelych podnikatel'skych

subjektov. (Dusan Pavli a kol., 2005, 5.68)

Existuje niekol’ko tedrii a idei, ktoré vysvetluju Integrovanii marketingovi komunikaciu.
Marketingova komunikacia je kolektivny pojem pre vSetky komunikacné funkcie pouzité
v marketingu. Uéelom marketingovej komunikécie je pridat’ presved&iva hodnotu produktu

vo vnimani spotrebitel’a (Kitchen, 2004, s.20).

Yeshin (1999) definoval marketingovi komunikéciu ako proces, ktorym marketéri vyvijaju
a prezentuji vhodne nastavené komunikacné stimuly smerom k definovanej cielovej sku-

pine so zamerom vyvolat’ pozadovanu reakciu.

Vo vSeobecnosti nastrojmi marketingového komunika¢ného mixu su: reklama, public rela-
tions, podpora predaja, priamy marketing, osobny predaj, online marketing a sponzoring.
Kazda zlozka ma Specificku tlohu, ktort plni pri dosahovani komunikac¢nych cielov. Spra-
va, ktort nesie kazdy element komunika¢ného mixu je znasobena ak je podporena ostat-
nymi elementmi mixu. Hoci marketingova komunikacia bola mnohé roky pouzivana ako
zastreSujuci termin, integracia jej funkcnych oblasti je to, o podvodne vytvorilo integrova-
ni marketingoviu komunikaciu ako novy pristup ziskavania zakaznikov. (Kitchen, 2004,

5.20 - 27)

Podl'a Picktona a Brodericka (2005, s.3) je integrovana marketingova komunikécia kon-
cept, na zaklade ktorého spolo¢nost’ integruje a koordinuje celé jej mnozstvo komunikac-
nych kanalov pre dorucenie jasnej a konzistentnej informacie o organizacii a jej produk-
toch. Specifickejsie je to funkény proces vytvarania a podporovania prospeinych vztahov

so zakaznikmi, ktory pomocou strategického ovplyviiovania vSetkych odosielanych infor-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

macii tymto cielovym skupinam podporuje dialdég medzi nimi a nasledne utvdra hodnotu

znacky.

Kotler (2003) zasa definuje integrovani marketingovi komunikéciu ako spdsob pozerania

sa na cely marketingovy proces z pohl'adu zékaznika.

Hlavnym benefitom integrovanej marketingovej komunikacie je synergia. Fenomén syner-
gie je vyjadreny matematicky ako 2+2=5. Pri€inou tohto efektu, je skuto¢nost’, ze bez jed-
notného riadenia kazdy z prvokov komunikacného mixu, nemo6ze byt tak ucinny ako pri
ich integracii, kedy sa jednotlivé Casti podporujt, dopliiuji a zvysuju tak Gcinnost’ svojho
poOsobenia na cielovu skupinu.(Pickton a Broderick 2005, s.27) Jednoduchym vysvetlenim
je teda napr. pouzitie grafiky acopy (informdcia) v televiznej reklame sa zhoduje
s plagatmi a reklamou v tlaci, t4 istd informdcia v tom istom prevedeni je prezentovana tiez
na PoS na baleniach produktov a pod. Kazdy element teda nasobi a podporuje ostatné kon-

zistentnym spdsobom.

Integrovana marketingova komunikacia je teda integrovanou vd’aka kooperacii jednotli-
vych komunika¢nych nastrojov a vyuzivani synergického efektu, ktory komunikaciu ucelu-
je a dava jej jednotni formu. Integrovanim vsetkych zloziek komunika¢ného mixu tak, ze
jedna s druhou posobia v harmonii, vzniké prilezitost’ zvysenia efektivity celkového usilia

marketingovej komunikécie.

1.1 Komunika¢ny mix

Marketingovi odbornici planuji svoje aktivity tak, aby ¢o najlepSie naplnili svoje komuni-
kacné ciele. K dosiahnuti tychto ciel'ov im sluzi prave spravna kombinacia nastrojov ko-

munikaéného mixu.

Fill (1995, s.12) definoval tabulku klIicovych charakteristik néastrojov komunika¢ného
mixu , v ktorej mdézeme vidiet' rozdelenie jednotlivych néstrojov a jednotlivé ich urovne

komunikacie, ndkladov a kontroly nad nimi.
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Tab. 1 Klucové charakteristiky nastrojov komunikacného mixu [Zdroj: Fill, 1995]
Reklama Podpora Public Osobny Priamy
predaja relations predaj marketing

Komunikacia
Schopnost’
dorucit’ Nizka Nizka Nizka Vysoka Vysoka
osobnu spravu
Schopnost’ zasiah-
nut’ , , , , ,
o Vysoka Stredna Stredna Nizka Stredna
Siroké
publikum
Uroven i ) i ) ,
) ) Nizka Nizka Nizka Vysoka Vysoka
interakcie
Doveryhodnost’ od
prislusnej cielovej Nizka Stredna Vysoka Stredna Stredna
skupiny
Naklady
Absolutne néklady Vysoké Stredné Nizke Vysoké Stredné
Néklad

aacy Nizke Stredné Nizke Vysoké Vysoké
na osobu
Straty Vysoké Stredné Vysoké Nizke Nizke
Objem investicii Vysoky Stredny Nizky Vysoky Stredny
Kontrola
Schopnost’ zamerat’
sa na konkrétne cie- Stredna Vysoka Nizka Stredna Vysoka
lové skupiny
Schopnost  mana-
gementu prisposobit’
nasadenie  nastroja Stredna Vysoka Nizka Stredna Vysoka

podla meniacich sa
okolnosti
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V marketingu existuje pit zakladnych foriem komunikdacie, ktoré volame komunikacny
mix. Kazda z tychto foriem ma svoj Specificky charakter, ktory je vhodny pre zdelenie urci-
tého druhu informacie v urc¢itom okruhu zakaznikov. (Svétlik, 2005, s.184) Formy komu-

nika¢ného mixu st nasledovné.

1.1.1 Reklama

Platend forma neosobnej, masovej komunikdcie, ktora je uskuto¢iiovana prostrednictvom
tlacovych médii, rozhlasu a televizie, vonkajSich médii a internetu. Cielom reklamy je in-
formovat’ Siroky okruh zdkaznikov a potencidlnych zdkaznikov so zdmerom ovplyvnit’ ich
kipne chovanie. Hlavnym rysom tejto formy komunikacie je oslovovanie Sirokej vrstvy
obyvatel’stva, a preto je vhodna pre komunikdciu obmedzeného mnozstva informécii vel-
kému poctu osdb. Vyuzivame ju na upttanie pozornosti, ¢i vzbudeniu zaujmu, napriklad
pri uvedeni nového produktu na trh. Obvyklym reklamnym cielom byva zvySovanie obra-
tu. No realistickejsi je vSak pristup komunika¢ny, kedy sa na reklamné ciele pozerame
z pozicie, ako informovat’, presvedcit’, ¢i pripomenat’ potencidlnemu spotrebitel'ovi komu-
nikovany produkt ¢i sluzbu. Reklama teda tym, Ze vo svojom zdeleni ponukne spotrebite-
I'ovi prenho ti spravnu informéciu, vytvara u spotrebitel’a pozitivny postoj k vyrobku. Cie-
Iom je zvySovat’ pravdepodobnost’, ze zdkaznik kupi dany produkt alebo sluzbu. Ked’ je
reklama 0¢innd, posilituje v mysli zdkaznika vnimanie kvality produktu. Vysledkom ucin-
nej reklamy je teda spotrebitel'ska vernost’, CastejSie opakované nakupy a mensia pravde-
podobnost’ vyskytu cenovych vojen medzi konkurentmi. Takto vybudované vnimanie vy-
sokej kvality umoznuje praktikovat’ stratégiu prémiovych ¢i luxusnych cien. (Svétlik, 2005,

s.177 - 184; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.66 - 71)

Podl'a Ptikrylovej a Jahodovej (2010) je planovanie reklamy proces, ktory vychadza z ko-
munikacnych cielov firmy. A pre stanovenie tychto cielov je podstatnd marketingova stra-
tégia. Vychodiskom pre kvalitnii marketingovu stratégiu je ucinny vyskum. Jeho vysledky
napomahaji podnikovému managementu urcovat’ konkrétne strategické rozhodnutia v tak-

tikach, ako s rozpocet, kreativita a grafika, casovy plan a vyber médii.

1.1.2 Podpora predaja

Dal$ou formou neosobnej komunikécie, ktora predstavuje jednozna¢ny a konkrétny motiv

pre kiipu je podpora predaja. “Je definovana ako stbor marketingovych aktivit , ktoré
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priamo podporuju kipne chovanie spotrebitel’a, zvySuju efektivitu obchodnych medzi¢lan-

kov, ¢i motivuju predavajuci personal.“ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.88)

Podpora predaja sa odliSuje od reklamy hlavne tym, ze je zostavena z kratkodobych stimu-
lov, ktoré priamo motivuju spotrebitel’a k okamzitému nakupu. Do tejto formy komunika-
cie patri Siroké spektrum komunikacnych nastrojov urc¢enych k stimulécii rychlejsej ¢i sil-
nejSej odozvy trhu. Tento nastroj komunika¢ného mixu pouziva mnoho organizicii, ¢i uz
vyrobcovia, distributori, maloobchody alebo neziskové organizacie. Podpora predaja takto
moze byt zamerand ako na koncovych uzivatelov, firemnych zédkaznikov, vel'’koobchodni-
kov, maloobchodnikov, tak aj na firemnych predajcov.(Kotler, 2007, s. 880) Inymi slova-
mi, podpora predaja predstavuje stimuly platné pre celi distribu¢nu cestu, od vyrobcu az
ku konecnému spotrebitel'ovi. Ciel'om tychto stimulov je zvySenie a podpora pohybu tova-
ru. St napiitané pomocou vyuzivania vhodnych stimulov, ako napriklad: peniaze, cena,

vyrobok naviac poskytnuty zadarmo, darceky a pod. (Svétlik, 2005, s. 278)

Ciele podpory predaja sa podl'a Kotlera a Armstronga (2003, s. 661) roznia od objektu za-
merania. Spotrebitel'skd podpora je vyuzivana pre zvysSenie kratkodobého obratu s cielom
vybudovat’ dlhodobo stabilny trzny podiel. Medzi podpory obchodnika patri motivéacia ma-
loobchodov k zaradeniu novych produktov do svojho sortimentu ¢i poskytnutie vacSieho
priestoru v regaloch. Podpora predajcov je hlavne o pomoci pri predaji novych alebo exis-
tujucich produktoch. Podpora predaja sa najcastejSie kombinuje s osobnym predajom

a reklamou.

Podpora predaja je drahd, ale efektivna. NanesStastie, ma vazne nedostatky, ktoré vo svete
reklamy vedl k nekonecnej vojne medzi zastancami reklamy a zdstancami podpory pre-
daja. Kazdy pristup hra déleziti rolu a marketéri musia zvazit’ pozitiva a negativa a vytvo-

rit’ medzi nimi prijate'na rovnovéahu.

Efektivna podpora predaja prinasa pozitivny efekt a to v prvom rade vytvaranim okamzitej
a hmotnej pridanej hodnoty znacky, ¢im je maximalizovany objem predaja. Kratkodobé
zl'avy €1 rabat mozu byt vel'mi prinosné pre posilnenie predaja. Kym reklama pomaha roz-
vinut’ a podporit’ kvalitu reputdcie znacky a vybudovat’ dlhodobu hodnotu na trhu, podpora
predaja napomaha budovat’ kratkodoby objem trhu. Z tohto dévodu, aby sa znacka stala

jednotkou na trhu, st dolezité obe, reklama i podpora predaja.
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Je nutné zvazit’ inegativne efekty podpory predaja. Nadmernd podpora predaja na ukor
reklamy, mo6ze znizit' vynosnost. A teda niektori marketéri odporacaju vytvorit’ medzi ty-
mito dvoma nastrojmi pomer 40/60, kde 40% ma reklama a 60% podpora predaja. Dal$im
negativom podpory predaja su jej vysoké naklady. Analyzy dokazuju, ze len 16 percent
z podpory predaja preukazali rentabilitu. Je teda nutné zvazit’ na kol'ko sa podpora predaja

vyplati pre dant kampan, danej znacky. (Arens, 2012, s.424 - 426)

V ramci podpory predaja sa pouziva itzv. cross marketing, pomocou ktorého prebieha
podpora produktov a sluzieb, kde dve alebo viac firiem funguje v uritom partnerskom

vztahu a vzajomne posobia na svoje prelinajuce sa cielové skupiny. (Govoni, 2004, s. 38)

1.1.3 Public relations

Na rozdiel od reklamy a podpory predaja v pripade public relations sa jedna o formu mar-
ketingovej komunikécie, ktorej priamym cielom nie je zvySenie predaja produktov. Hlav-
nym zamerom je vytvorenie priaznivych predstav (image), ktoré znacka bude na verejnosti

mat’. (Svétlik, 2005, s.287)

Ptikrylova a Jahodova (2010) definuje public relations ako riadenti obojsmerni komunika-
ciu urcitého subjektu s vizbou na rézne druhy verejnosti s cielom spoznat’ a ovplyviiovat
jej postoje, ziskat’ jej porozumenie a vybudovat’ dobré meno a pozitivny obraz danej
znacky v ociach verejnosti. Public relations zahfiia komplexnu oblast’, ktora zdruzuje obory

ako sociologia, psychologia, zurnalistika, rétorika a pod.

Podla Kotlera a Armstronga (2003, s. 667) ,princip public relations spociva
vo vybudovani dobrych vztahov s roznymi castami firemnej verejnosti pomocou pozitivnej
publicity, vo vytvarani pozitivneho firemného image, v obrane proti nepriaznivym informad-

I3

ciam o firme a v organizovani réznych akcii. ‘

Public reliatons je forma komunikacie, ktorad sa zameriava na vztahy a komunikaciu, ktora
jednotlivei a firmy udrziavaju s inymi skupinami za ucelom vytvarania vzajomnej priazne.
Primarnou tlohou public relations je riadit’ reputaciu firmy a pomoct’ vybudovat’ podporu

verejnosti pre jej aktivity. (Arens, 2012, s. 435 - 437)

Public relations teda pdsobi na $irSiu verejnost’, vytvara priaznivé predstavy o firme, budu-

je dobré meno spolocnosti a toto vSetko v dlhodobom ¢asovom horizonte.
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Ako uz bolo povedané, kazda spolo€nost’, organizécia, alebo vladny orgdn ma vztah so
skupinami l'udi, ktori st ovplyviiovani, pdsobenim danej organizacie. Tieto skupiny l'udi st
najcastejSie: zamestnanci, zdkaznici, akcionari, dodéavatelia, konkurenti, zakonodarcovia,
pripadne komunita na mieste, kde organizacia sidli. Marketingovi odbornici ich nazyvaju
zainteresované skupiny (stakeholders), pretoze kazda z nich ma urCity zaujem v Cinnosti
organizacie. Stakeholders delime na primarnych a sekundarnych. Do skupiny internej ve-
rejnosti (primarny stakeholders) patria zamestnanci, dodavatelia, zékaznici a verejni stake-
holders- komunita v sidle organizacie. Externou verejnostou (sekundarny stakeholders) su
média, vSeobecne obyvatelia, vladni a spravni tradnici, ob¢ianske zdruzenia, finan¢né kru-
hy, lobisti a iné rozne natlakové skupiny. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 108-111; Arens,
2012, s. 437)

Jednym z kIi€ovych krokov pre zostavenie komunikacnych cielov a stratégii, i pre pouZzi-
tie spravnych nastrojov a metdéd komunikacie je vymedzit’ spominané zainteresované sku-
piny. Dal§im krokom je nadviazat' dialég so zainteresovanym skupinami. Organizéacia by
mala poznat’ oCakavania a potreby svojich zainteresovanych skupin a nasledne internt
verejnost’ zaradit' do riadenia firmy, tak aby pozitivne formovala jej budici vyvoj
a smerovanie. Spravnou aplikéciou tejto komunikacie mozeme ziskat’ vzajomnu motivaciu
a efektivnejSie uplatnenie komunikacnej stratégie firmy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.

108-111; Arens, 2012, s. 437)

Aky je rozdiel medzi reklamou a PR? Kazdy z tychto nastrojov spifia iné komunikaéné
ciele. Reklama mé za ulohu prostrednictvom médii zvysit' predaj produktov, je zamerana
na potencialneho alebo realneho zékaznika a to vSetko v relativne kratkodobom casovom
horizonte. Publlic relations sa snazi pozitivne menit’ povedomie $irokej verejnosti za pod-
statne nizsie naklady ako reklama a to v dlhodobom &asovom horizonte. Dal§im zdsadnym
rozdielom je skutoc¢nost’, Ze public relations komunikuje formou dialégu, kym reklama je

jednostrannou komunikéciou organizacie. (Black, 1994, s. 24)

1.1.4 Sponzoring

I ked je sponzoring mnohymi autormi zarad’ovany do nastrojov PR, chdpeme ho ako sa-
mostatnu sucast komunikacného mixu, ktory sa vyznacuje znacnou flexibilitou, moze
smerovat’ k rade cielov a zamerov a je Casto prepojeny s ostatnymi nastrojmi marketingo-

vej komunikécie. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 130-131)
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Pelsmacker (2003, s. 327) sponzoring definuje ako ,,obchodny vztah medzi poskytovatelom
financii, zdrojov alebo sluzieb a jedincom, akciou, ¢i organizdciou, ktoré na oplatku ponu-
kaju prava a asociacie, ktoré mozu byt komercne vyuzité. Ide o nastroj tematickej komuni-
kacie, kedy sponzor pomdha sponzorovanému uskutocnit jeho projekt a sponzorovany po-
maha sponzorovi naplnit’ jeho komunikacné ciele. “ Produkt i znacka sa tak napojuju na

asociacie spojené so sponzorovanou akciou, udalost'ou ¢i osobou.

Sponzoring vyuzivame ako marketingovy prostriedok na budovanie image a povedomi
o produkte ¢i znacky, na prepojenie znacky s uréitym trznym segmentom, vyvolanie zauj-
mu o vyskusanie produktu, alebo zvySenie predaja a pod. Zarovei je vyuzivany ako podpo-
ra komunikacnych cielov firmy, ako napriklad zvysenie povedomia o firme, podpora ima-
ge, areputacie firmy, zmena vnimania u vybranej Casti verejnosti, budovanie vzt'ahov s
vlastnymi zamestnancami, podpora obchodnych vztahov, oslovenie ciel'ovej skupiny, odli-

Senie od konkurencie a podobne. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 131)

Vyhodou sponzoringu je hlavne, ze viac ako akykol'vek iny komunikacny nastroj dokaze
zapojit’ spotrebitel’a. Takze marketéri, ktori si izko definuju svoju ciel'ovl skupinu, si mo-
Zu vybrat’ prave ten sponzoring, ktory im najviac vyhovuje. Vyznamnou vyhodou je prile-
Zitost’ posilnit’ image organizacie. DalSou je tieZ skuto¢nost’, Ze sponzoring na rozdiel od
reklamy moéze poskytnut’ face-to-face pristup k sucasnému, ¢i buducemu zakaznikovi.

Arens (2012, s. 448 - 449)

KIa¢om k efektivnemu sponzoringu su zaujimavé a uzitocné projekty koreSpondujlce
s komunikac¢nou a marketingovou stratégiou firmy, ich premyslené dlhodobé zaclenenie

a do firemnej filozofie a vhodnd kombindacia s ostatnymi nastrojmi komunikac¢ného mixu.

1.1.5 Priamy marketing

Pre stiCasné trzné prostredie je charakteristicky odchod od masového marketingu k ciele-
nejSim a prepracovanej$im metédam marketingovej komunikacie. Spolo¢nosti vyuzivaji
cieleny marketing a adresni komunikéciu.

Direct marketing je nadviazanim priamych vzt'ahov s vybranymi zdkaznikmi spoloc¢nosti.

Tato forma komunikdcie medzi firmou a jednotlivcom prebieha interaktivnou formou.

Hlavnou vyhodou je moznost’ okamzitej reakcie zdkaznika a budovanie dlhodobych vzta-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

hov. Okrem budovania zna¢ky sa priamy marketing snazi hlavne ziskat' priamu, rychlu

a meratel'nt reakciu od zédkaznikov. (Kotler a Armstrong, 2003, s.704)

Do priameho marketingu mézeme zahrnut’ v podstate vSetky trzné aktivity, ktoré vytvaraja
priamy kontakt s cielovou skupinou. V praxi sa mézZeme stretnut’ tieZ s nazvom one to one
marketing alebo marketing ,,na mieru*. Medzi vyhody direct marketingu patri hlavne je
jednoduché meratelnost’ odozvy reklamného zdelenia. Tento nastroj marketingovej komu-
nikacie tak predstavuje urcité spojenie jednotlivych prvkov komunika¢ného mixu v jeden

proces. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 94-95)

Svétlik (2005, s.300 - 301) definuje direct marketing ako urcitu filozofiu, ktora je zalozena
na vybudovani pevnych a trvalych vézieb medzi firmou a zdkaznikmi, ¢i uz sticasnymi
alebo potencidlnymi. Hlavnymi rozdielnymi znakmi priameho marketingu od ostatnych
prvkov komunika¢ného mixu je skutocnost, ze pouziva obojsmernti komunikaciu. Ta
umoziuje presné vyhodnotenie naplnenia jednotlivych komunikacnych cielov. Ciel'ova
skupina je mensia, Specifikovand podl'a danej databazy presne podla konkrétnych atribitov
a teda vymedzuje len potencidlne perspektivnych zakaznikov. Tato forma komunikacie je

finan¢ne naroc¢nejsia, no na druhej strane Ucinnejsia a efektivnejsia.

Uginny direct marketing zadina kvalitnou databazou zékaznikov. Takato databaza obsahuje
utriedeny zoznam potencidlnych, ¢i redlnych zakaznikov a relevantné informécie ako geo-
grafického, tak demografického, psychografického a behaviordlneho charakteru. Databaza
pomaha vyhladat’ potencidlnych zdkaznikov, prispdsobit’ produkty a sluzby ich Specific-

kym potrebam a udrzovat’ dlhodoby vzt'ah. (Kotler, 2007, s. 928 - 934 )

Vdaka nasledovnym vyhoddm, sa direct marketing stava tym najdynamickejSie vyvijaju-

cim sa nastrojom marketingovej komunikacie.
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Tab. 2 Vyhody priameho marketingu [Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010]

Vyhody pre zakaznika Vyhody pre predavajiceho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnejsie a rychlejSie oslovenie zakaznikov

PohodIny vyber tovaru a nakup z domu Presné zacielenie

Siroky vyber tovaru Budovanie dlhodobych vzt'ahov so zakaz-
nikmi

Déveryhodnost’ komunikacie Meratel'nost odozvy reklamného zdelenia
a uspesnosti predaja

Zachovanie stikromia nédkupu Utajenie pred konkurenciou

Interaktivita- moznost’ okamzitej odozvy | Alternativa osobného predaja

Priamy marketing ma tiez svoje nevyhody, nie je vhodny pre komunikaciu s masovym tr-
hom, d’alej je finan¢ne nakladny, hlavne ked’ sa jedna o ziskanie kvalitnych databéz a reali-
zéciu zasielok. TieZ moZe nastat’ presytenie recipienta, kedy vnima zasielky ako obt'azuju-

ccC.

1.1.6 Osobny predaj

Reklama je jednosmerna, neosobnd komunikacia zamerand na dopredu urcenu cielova
skupinu. Osobny predaj je naopak obojsmerna komunikécia, ktora prebieha osobne, telefo-
nicky, ¢i elektronicky medzi predavajicim a zdkaznikom. Této ¢ast’ komunikacného mixu
byva mnohokrat uc¢innejsia ako reklama, hlavne pri komplexnejSich a obchodne naro¢nej-
Sich situdciach. Obchodnik méze vyjednat’ vzajomne vyhodné podmienky obchodu, vd’aka
pochopeniu potrieb zadkaznika a prisposobeniu ponuky podl'a jeho o¢akavani. Tymto osob-
nym kontaktom obchodnik buduje dlhodoby vztah s kI'icovymi osobami rozhodovacieho
procesu. Kotler (2007, s. 905 )

Arens (2011, s. 612) definuje osobny predaj ako interpersonalny komunikacny proces, kto-
rym predavajici porozumie a nasledne uspokojuje potreby zakaznika a vytvara vzajomny,

dlhodoby benefit pre obe strany.
Podl'a Svetlika (2005, s. 308 - 310) maju predajcovia nasledovné tri funkcie:

e ovplyviiuji kupujuceho v procese rozhodovania pri ndkupe produktu,
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e poskytuji informacie o produkte od vyrobcu a zdkaznikove pripomienky posuvaju

naspat’ k vyrobcovi

e poskytuju servis, ako napriklad zaistenie dodania produktu, zaskolenie kupujuceho
a vysvetlenie obsluhy produktu a iné dopliujice sluzby spojené s predajom pro-

duktu.

Medzi zakladné kvality dobrého predajcu patri schopnost’ empatie, teda vcitenie sa do po-
citov a myslienkovych pochodov zakaznika. Co umoziiuje vytvorit' kladny vztah medzi
obchodnikom a zakaznikom. Dalou podstatnou osobnostnou kvalitou predajcu je nad$enie
adovera k produktu, ktory predava. Ked zakaznik vidi nehranii vieru predavajuceho
a nadsenie k predavanému produktu, je v iom skor vzbudeny zaujem o ktipu. Iba flexibilny
obchodnik, ktory sa rychlo adaptuje na spravanie sa a potreby zakaznika, okamzite a rychlo

rieSi problémy zdkaznika , je schopny vzbudit’ doveru a zdujem kupujuceho.

Tato ¢ast’” komunikacného mixu teda nie je len o predaji. V programe integrovanej marke-
tingovej komunikacie, je hlavnym cielom budovat’ vztahy, ¢i partnerstva, ktoré¢ buda pri-
naSat’ dlhodobé vyhody pre oboch, kupujuceho ipredavajiceho, ateda vytvarat
tzv. win-win situdciu. Osobny predaj vyuziva 'udské médium, a preto je to najlepsi nastroj
na budovanie vztahov so zdkaznikmi. Ked’ze vyuziva ,,face to face* komunikaciu, zarad’u-

jeme ho medzi najdrahsSie média. (Arens, 2011, s.612- 613)

Najvéacsou vyhodou osobného predaja je osobny kontakt. Ni¢ nie je tak presvedcivé ako
komunikacia v tvarou v tvar. Skiseny predajca je schopny precitat’ re¢ tela a ¢itat’ medzi
riadkami, aby identifikoval problém zakaznika. Osobny kontakt zarucuje okamzitii spatnt
vizbu a predajca ma teda moznost’ flexibilne prispdsobit’ prezentdciu produktu, na zéklade

potrieb daného kupujuceho.

Medzi najvicsie nevyhody osobného predaja, ako uz bolo spominané, patri jeho financna
naro¢nost’. Preto mnoho firiem na svoju B2B komunikdciu vyuZziva reklamu ako nastroj,
ktory podéva relevantné informéacie o produkte, eSte pred tym ako ich predajca zavola a tak
znizuju naklady predaja. Tieto informacie mozu byt funkéné (Specifické vlastnosti produk-

tu) alebo symbolické (budovanie image a vierohodnosti firmy).(Arens, 2012, 5.418)
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1.2 DalSie sposoby komunikacie

Technologické zmeny v oblasti komunikacie stavaji zédkaznika do novej pozicie rozhodo-
vatel'a. Je to prave zakaznik, ktory rozhodne, ktorti informaciu prijme a ¢i tak vébec ucini.
Spotrebitelia prestali byt objektom marketingovej komunikacie a stali sa jej subjektom.
Pomahaju formovat’ znacky a ich sposob komunikécie na trhu a naviac ocakavaju, ze pro-
dukty budu personifikované a prispdsobia sa ich zivotnému $tylu. Tato zmena pozicie za-

kaznika priviedla firmy k hl'adaniu novych spdsobov komunikécie.

1.2.1 Product placement

Product placement je pouzitie redlneho znackového vyrobku priamo v audiovizudlnom
diele (film, televizny seridl, pocitatova hra...), v zivom vysielani alebo v knihach, ktoré
samy o sebe nemaju reklamny charakter ale maji jasne zmluvne podlozené podmienky. Je
to nendsilnd formy reklamy, ktorta divak vnima ale nepovazuje ju za rusiva. V idedlnom
pripade vyvolava v prijimatel'ovi tizbu znackovy vyrobok vlastnit’. Aby product placement
efektivne fungoval, byvaju znackové produkty zobrazené v pozitivnych situdciach aby sa

s nimi divéaci mali dovod stotoznit’. (Pfikrylvoa a Jahodova, 2010, s. 255 - 256)

Oproti klasickej reklame, je product placement relativne lacnejsi. Naviac je divak v recep-
tivnom rozpolozeni, takZze product placement pdsobi na emdcie spojené s obsahom diela.
Vdaka spravnemu spracovaniu a zaradeniu do diela, méze product placement ovplyviiovat’
nakupne chovanie spotrebitela. Negativnou strankou prodcut placementu je spojenie
s podprahovym vnimanim a skrytou reklamou (Heskova a Starchon, 2009; Sladekova,

2007, s. 23)

Hlavnou vyhodou product placementu je, Ze ndm umoziuje presny targeting na cielovu
skupinu divakov, pdsobi na nich cez emdcie a v kombinécii s inymi formami komunikécie

zvySuje ich ucinnok. (Mediapro Pictures, ©2011)

1.2.2 Guerilla marketing

Guerillova komunikécia je nekonvencnd marketingova kampan, ktorej i¢elom je dosiahnu-

tie maximalneho efektu s minimom zdrojov. (Levinson, 2007, s. 7)

Guerilla marketing je nekonven¢nou formou marketingu a radime ho medzi relativne niz-

ko-nakladové formy komunikacie. Cielom je zaujat’ pozornost’ spotrebitel'a, bez toho aby
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si uvedomovali, ze ide o reklamné zdelenie. Nazov ,,guerilla“ je odvodeny zo Spanielskeho
slova, ktoré znamena “partizansky®, a preto je chadpany ako stratégia, taktika, filozofia, ale-
bo postup pre jednanie v trznych situaciach. Uspesny guerilla marketing ziskava spotrebite-
lov na svoju stranu, oslabovat’ konkurenciu, a udrzat’ sa v konkuren¢nom prostredi. (Hes-

kova a Starchoti, 2009; Entrepreneur, ©2013)

Uspesna guerilla kampati je podl'a Oupica (2008) zaloZena na troch dopredu definovanych
krokoch. Prvy krok je ,,itok na ne¢akanom mieste” a teda, vyber priestoru kde sa bude
kampan realizovat, malo by to byt netradi¢né miesto. Druhy krok je ,,zameranie sa na
presne definované ciele kampane®. Treti krok vychadza z pravidla, ze guerillové akcie si

%6

jednorazového charakteru ateda po ich skonceni pokracuje ,,stiahnutie spat™, nasledné

zhodnotenie priebehu a priprava d’alSej akcie.

Jej priamym cielom nie je vyvolat’ dojem reklamnej kampane, ale uptitat’ pozornost’ spot-
rebitel’a. Firmy vyuzivaju hlavne vtedy, ked’ nemo6zu porazit’ konkurenciu v priamej sut'azi,
nemaju dostatok financnych prostriedkov na klasicka reklamnu kampan, ale naopak chcu

maximalizovat’ ucinok. (Ptikrylova a Jahodové, 2010, s. 258 - 259)

1.2.3 Viralny marketing

Viralny marketing je sposob komunikécie, kedy je reklamné zdelenie podané takym zauji-
mavym sposobom, Ze prijemca ho dobrovolne, s vlastnymi prostriedkami $iri d’alej. Tato
viralna sprava je Sirend d’alej bez kontroly jej iniciatora. Tymto netradicnym spdsobom sa
firmy snazia upuatat’ pozornost’ spotrebitela a oboznamit’ ho o svojom produkte ¢i zvysit’
povedomie o znacke. Viralny marketing vyuziva hlavne e-mailovl komunikéciu a interne-
tové stranky pre vytvorenie zaujmu o produkt ¢i znacku. Viralna sprava moze byt’ vo forme
obrazku, videa, textu, odkazu, hudby alebo hry, ale aby fungovala virdlnym spdsobom musi
obsahovat’ nasledovné charakteristiky: origindlna myslienka, zabavny obsah, kreativne rie-

Senie a hlavne vhodna aplikacia do prostredia komunity uzivatelov.

Zakladnou vyhodou virdlneho marketingu st jeho nizke finanéné naklady na jeho realiza-
ciu, a to vd’aka absencii ndkladov pre ndkup medialneho priestoru. Dal3ou z vyhod je moz-
nost’ rychlej realizécie a Sirenie spravy, vysokéa pozornost recipienta tiez ochota d’alej Sirit’
viralny obsah. Podstatnou nevyhodou je nizka kontrola nad priecbehom kampane. Sprava sa
Siri podl'a vole recipientov a inicidtor uz nema Ziadnu moznost’ ovplyvnenia rozsahu $irenia

a tiez ohlasu, ktory moze byt i negativny. Vytvorit’ tspesnu viralnu kampan nie je vobec
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jednoduché, najlepsie je kreativne reagovat’ na aktualnu problematiku a idealne skombino-
vat’ s ostatnymi komunika¢nymi nastrojmi. (Ptikrylova a Jahodové, 2010, s.265 — 266;
Scott, 2010, s 94 - 97)

1.2.4 Word of mouth

Word of mouth marketing je forma osobnej komunikéacie zamerana na vyvolanie efektu
ustneho Sirenia informacii o produkte, ¢i znacke medzi samotnymi zdkaznikmi. Jedna sa
o jeden z najucinnejSich komunika¢nych néstrojov a v sicasnej dobe o najdoveryhodnejsiu

formu komunikacie. (Kotler, 2007, s. 829)

Tento typ neformalnej komunikécie dokazuje vel'mi silnti u€innost’, pretoZze osobné odpo-
ruc¢enie ma ¢asto vyznamnejSiu lohu pri rozhodovani spotrebitel'a ako iné néstroje marke-
tingovej komunikdacie. V tejto suvislosti je tiez dolezité si uvedomit’, Ze nespokojni zakaz-
nik hovori o svojej neprijemnej skusenosti dva krat az tri krat viac ako spokojny spotrebi-

tel’. (Smith, 2000. 5.451)

Preddvanie informécii a skusenosti so znackou ¢i produktom medzi zdkaznikmi funguje uz
od nepaméti. No sucasna WoM komunikacia nabera necakanych foriem prave vd’aka roz-
voju modernych informaénych technologii a internetu, v ktorom prostredi vznikaju rozsiah-
le socialne siete, diskusné fora, blogy, zdkaznicke recenzie, komunitné a osobné weby
apod. V podstate kazdy spotrebitel sa moédze na internete stat’ inicidtorom WoM
a zasiahnut' ovela vic¢sie  mnoZstvo o0sOb ako kedykol'vek predtym. (Prikrylova

a Jahodova, 2010, s. 267 - 268)

1.2.5 Online marketing

Internet je médium, ktoré ma snad’ najvacsi vplyv na zZivoty firiem a spotrebitel'ov. Firmy
¢im dalej, tym viac investuji do internetovej reklamy. Nakupovanie medialneho priestoru
na internete zacina byt’ viac obl'ibené ako nakupovanie priestoru v televizii a ¢asopisoch.
Mnoho zadavatel'ov vSak investuje do sofistikovanejSich marketingovych postupov ako
napriklad optimalizacia pre vyhl'adavace, vytvaranie komunitnych stranok, portalov, mic-

rosites, tvorbu online sutazi, virdlny marketing, blogy, alebo product placement.

V digitalnom svete sa akdkol'vek marketingova komunikdcia stava priamou, pretoZze umoz-

nuje okamzitu spatni vazbu zdkaznika. Primarnym krokom komunikécie firmy na internete
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su jej webové stranky. Pre informovanie o znacke na internete firmy obvykle pouzivaju
reklamné kampane, online PR, microsites, virdlny marketing apod. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 240 - 248)

Technologie e-médii Coraz viac umoznuju aby marketingova komunikacia mala nasledovné

charakteristiky:

e interaktivita,

e kratka doba reakcie spotrebitel’a,

e priama komunikécia

e asofistikovana komunikacia so spotrebitel'om.
(Pickton a Broderic, 2005, s. 127 )

Pre projektovu Cast’ okrem webovych stranok v ramci marketingovej komunikécie buda
najpodstatnejSie socialne siete. Internetovy svet sa stale rozrastd o nové a nové socialne
siete, no tou najsilnejSou a najznamejSou na je Facebook. Tato socidlna siet’ sa stala online
nastrojom l'udi zo sféry podnikania a G¢inne im pomaha priamo sa spojit’ s konkrétnymi
komunitami a zakaznikmi. NajdodlezitejSia vec o marketingu na Facebooku podl'a Scotta
(2010, s. 167) je skutocnost, ze tu nejde o priamu propagaciu. Najlep$im marketingovym
tahom su tri uzito¢né cesty ako dostat’ uzitocné informacie na siet’, kde su l'udia, ktorych
vasSa zancka ¢i produkt zaujimaju. Je to komunikécia ,,medzi priateI'mi*, ,,medzi skupina-
mi* a ,,medzi aplikaciami®. Prva cesta je jednoducha a ide hlavne o komunikaciu osobnos-
ti. Druha cesta je pre firmy, ktoré chcu informovat’ svojich fantiSikov o novinkéach, produk-
toch ¢i pripravovanych eventoch. Tretou cestou je vyznamny prvok Facebooku a to su ap-
likacie. pomocou aplikécii na Fb si firmy mozu budovat’ image alebo znacku. Facebook
ako otvorena skupina I'udi pontika moznost’ vytvorit’ si skupinu priatel'ov a preberat’ s nimi
informacie rozlicnymi spdsobmi. Aplikacie na Facebooku vyuzivaji denne tisicky l'udi. A

ako marketingovy nastroj je Fb lacny a jednoduchy spdsob komunikacie..
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2 KOMUNIKACNY PLAN

Pri tvorbe vnutorne konzistentného komunikaéného planu, marketéri v prvom rade analy-
zuju situdciu na trhu, stanovia komunikacné ciele a zvolia vhodnu stratégiu, ktora tieto
ciele naplni. Komunika¢ny pldn vychddza z marketingového planu a obsahuje definované
cielové skupiny, komunikacné ciele, nastroje komunika¢ného mixu, ¢asovy plan, rozpocet

a efektivitu jednotlivych komunika¢nych nastrojov. (Karli¢ek, 2011, s. 11)

2.1 Analyza prostredia firmy

Zakladom uspechu integrovanej marketingovej komunikacie firmy je kvalitna analyza trhu.
Na tej sa nasledovne urcuje cielova skupina, komunika¢né ciele kampane, vhodnd kombi-
nacia komunikacnych ndstrojov, harmonogram a rozpocet. Na rozbor aktualnej situacie

firmy a jej okolia m6zeme pouzit’ nasledovné analyzy.

2.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza je pouzivana na rozbor stavu firmy, organizacie ¢i podniku a to z hl'adiska
ich silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb. Téato analyza poskytuje podklady pre
formulaciu rozvojovych smerov a aktivit , podnikovych stratégii a strategickych ciel'ov. Jej

nazov je odvodeny od prvych pismen nasledujucich anglickych slov:
e Strengths (Silné stranky)
e Weaknesses (Slabé stranky)
e Opportunities (Prilezitosti)
e Threats (Hrozby)
Silné stranky a slabé stranky

Medzi silné a slabé stranky st povazované interné faktory firmy. Silné stranky predstavuju
oblasti, v ktorych je firma dobré, vd’aka ktorym ma silnt poziciu na trhu. D4 sa teda na
nich postavit’ konkuren¢nd vyhoda firmy. Slabé stranky su presnym opakom. Firma je

v niecom slab4, trovei jej niektorych faktorov je nizka a to brani efektivnhemu vykonu.
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Prilezitosti a hrozby

Analyzou vonkajsich faktorov firmy zistujeme jej prilezitosti a hrozby. Prilezitosti pred-
stavuji moznosti, ktorych realizaciou mézeme dosiahnut’ lepSie vyuzitie disponibilnych
zdrojov, €i ucinnejsie splnenie cielov. Po spravnej identifikacii prilezitosti ich podnik mo-
ze vyuzit’ v boji proti konkurencii. Hrozby predstavuju nepriaznivu situdciu, alebo zmenu
v podnikovom okoli, znamenajucu prekazky pre ¢innost’ firmy. M6zu znamenat’ nebezpec-
ne neuspechu a preto by firmy mali flexibilne reagovat’, pri ich odstraneni, ¢i minimaliza-

cii. ( Kotler 2007, s. 97 — 99; Blazkova 2007, s. 156)

2.1.2 Porterov 5-faktorovy model analyzy konkurencie

Konkurenéné okolie mézeme definovat’ ako skupinu podnikov ponukajucich vyrobky ale-
bo sluZby, ktoré sa mozu navzajom substituovat’. Ulohou marketérov je analyzovat' kon-
kuren¢né sily v konkuren¢nom prostredi a vSeobecne odhalit’ prilezitosti a hrozby. Pre tato

analyzu je najvhodnejsi Porterov 5- faktorovy model, ktory obsahuje:
e Riziko vstupu potencialnych konkurentov
e Rivalita medzi sicasnymi podnikmi v odvetvi
e Obchodna sila kupujtcich
e Obchodna sila dodavatel'ov
e Hrozba substitu¢nych vyrobkov
Potencialni konkurenti

Ak je riziko vstupu potencidlnych konkurentov do odvetvia nizke, vyskytuje sa podniku
prilezitost’ k zvySeniu cien a teda dosiahnutie vyssSieho zisku. Pre vstup novych konkurent-
ov na trh je podstatna vyska bariér, ktoré mozu byt’ prekazkou v jeho presadeni sa v danom
konkurenénom prostredi. Cim vié§ie su bariéry tym vys§ie su naklady na ich prekona-

nie.(Dedouchova, 1998, s. 20)
Rivalita medzi si¢asnymi podnikmi v odvetvi

Porter vo svojom modeli zarad’'uje ako druhti silu sti¢asnych konkurentov v odvetvi. Ak je

rivalita medzi sic¢asnymi podnikmi v konkurenc¢nom prostredi silna, dochadza k cenove;j
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konkurencii, ktord spdsobuje konkurencny boj (ziskovost’ je limitovand a zniZuje sa vy-

nos). Naopak ak je tato rivalita slaba, podnik ma moznost’ zvySenia ceny a teda aj zisku.
Obchodna sila kupujucich

Tretou z piatich Porterovych konkuren¢nych sil je obchodna sila kupujucich. Tato sila mo-
ze byt hrozbou ked’ kupujuci pozaduji vysoku kvalitu, alebo tlacia ceny smerom nadol. To
zvySuje vyrobné naklady. A naopak, ak st kupujuci slabi, podnik mé moznost’ zvysit’ ceny

a tym zvySovat’ svoj zisk.
Obchodna sila dodavatel’ov

Dal$ou z Porterovych sil je obchodna sila dodavatel'ov. Funguje podobne ako sila kupuji-
cich. A teda hrozbou je dodavaterl, ktory zvySuje ceny a podnik na ne musi pristipit, alebo
prijat’ nizsiu kvalitu. Oba pripady podniku znizuju zisk. Opacne, ked’ dodéavatel’ dava pod-
niku moznost’ znizit’ cenu alebo pozadovat’ vyssiu kvalitu, znamena to pre podnik zvysenie

zisku.
Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Poslednou zo sil Porterovho modelu konkurencie je hrozba substitu¢nych vyrobkov. Sub-
stitucné vyrobky st také, ktoré mozu dané produkty nahradit’. Pre isti skupinu odberatel'ov
teda maju rovnaku funkciu, len st postavené na inej technolégii. Existencia takychto bliz-
kych substititov znamena pre podnik konkuren¢nti hrozbu a opét’ limituje cenu produktu a
ziskovost’ podniku. V opa¢nom pripade, ak ma vyrobok malo alebo ziadne substitity vo
svojom odvetvi, jeho cena mdze byt navysena. (Dedouchova, 1998, s. 20 - 24; Webdeyv,

©2013)

2.1.3 Situa¢na analyza

Situacna analyza je dolezita pre skiimanie zloziek vonkajSieho a vnutorného prostredia
firmy, analyzuje teda podstatné vplyvy posobiace na podnikanie. Vplyvy posobiace na
organizaciu z vonka mézu byt napriklad: hospodarska politika, legislativa, demografické
zmeny, zmeny v technologii. Sti¢ast’ vnutorného prostredia su napriklad zamestnanci, ich

pocet, kvalifikacia, financné zdroje, podnikatel'ska iroven managementu a pod.

Vypracovanie situacnej analyzy vedie k stanoveniu cielov podniku a vyberu vhodnych

stratégii pre splnenie tychto ciel'ov. (Svétlik, 2005, s. 317- 319)
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2.2 Cielova skupina

Na zaklade analyzy trhu sme schopni urcit’ cielovu skupinu, na ktori bude plan integrova-
nej marketingovej komunikécie zamerany. Hovorime o skupine l'udi, ktora ma spolo¢né
vlastnosti ako napriklad zivotny S§tyl, ndbozenstvo, politicky ndzor, spotrebné chovanie
apod. Cielovy trh je definovany v geografickych, demografickych a psychografickych
rozmeroch. Pre vytvorenie ti¢inného komunika¢ného planu je potrebné identifikovat’ pres-
nu cielovu skupinu a mierit’ na fiu jednotlivé nastroje komunikacie. (Pelsmacker, 2003, s.

127-128; Clemente, 2004, s. 98)

2.3 Komunikacné ciele

Dalsim krokom po spravnej definicii cielovych skupin je formulacia komunikaénych cie-
lov. Tieto ciele urcuji vyber vhodného mixu komunikacnych nastrojov a médii, ktoré
ovplyviuju stratégiu zdelenia, rozpocet a efektivitu kampane. Komunikacné ciele tiez mu-
sia byt’ v sulade s marketingovymi ciel'mi, ako su napriklad trzny podiel, miera penetracie
trhu alebo predpokladané navratnost’. Tieto ciele si dolezité pri naslednom merani efektivi-
ty kampane, urcuju jej uspech ¢i neuspech. Komunikacné ciele mézu zniet' nasledovne:
navysit povedomie o znacke, pripomenut prilezitost ndkupu, zmenit' vnimanie znacky

a pod. (Mediaguru, ©2011; Pelsmacker, 2003, s. 157-158)
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2.4 Nastroje komunika¢ného mixu

Najbeznejsie formy nastrojov komunika¢ného mixu s zaradené v nasledujuce;j tabul'ke.

Tab. 3 Formy ndstrojov komunikacného mixu [Zdroj: Kotler a Keller, 2006]

Reklama Podpolra Publ?c Osobr.1}'1 Priamy.
predaja relations predaj marketing
Tlacové a vy- Sutaze, hry, Balicky pre Prezentécie Katalogy
sielané reklamy | lotéria novinarov predaja
Obaly Prémie Prejavy Predajné Zasielanie posty
a darceky schodzky
Vkladana re- Vzorky Seminare Stimulujuce Telemarketing
klama programy
Filmy Vel'trhy Vyro¢né spravy | Vzorky e-shopping
a vystavy
Brozury a pro- | Ukazky Charitativne Obchodné vy- | Teleshopping
pagacné tlaco- dary stavy a vel'trhy
viny
Plagaty a letaky | Kupony Publikécie e-maily
Adresare a kata- | Zl'avy Vztahy Hlasova posta
logy s komunitou
Reprinty reklam | Nizkotrokové | Lobovanie
financovanie
Billboardy Vernostné prog- | Identity media
ramy
Putace Casopis spolo¢-
nosti
POS displeje
Audiovizualny
material
Symboly a loga

2.5 Casovy harmonogram

Casovy plan je podstatnou ¢astou planu integrovanej marketingovej komunikacie. Je po-
trebny aby jednotlivé nastroje komunikacného mixu spolupracovali, nadvézovali na seba
a vytvarali tak efektivnu komunikéciu smerom k spotrebitelovi. Harmonogram je rozdele-

ny podla jednotlivych foriem komunikaénych ndstrojov, ktoré priradujeme
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k mesiacom/dilom v roku. Z dévodu prehl'adnosti sa ¢asovy harmonogram vytvara do ta-

bulky.

2.6 Rozpocet

Urcenie rozpoctu pre komunikiciu je jednym z najtazsich rozhodnuti. Firmy na urcenie
jeho vysky vyuzivaja rozne metody. Metoda prijateIného rozpoctu je zalozena na financ-
nych prostriedkoch, ktoré si firma méze dovolit’ do komunikacie vynalozit'. Tato metoda
ignoruje ulohu komunikacie ako investicie a bezprostredného u¢inku komunikacie na ob-
jem predaja. Vede k neistému ro¢nému rozpoctu a tym stazuje dlhodobé planovanie. Me-
tdda percenta obratu zaklada rozpocCet pomocou percenta z obratu alebo predajnej ceny.
Tato metoda udrzuje urcity vzt'ah medzi ndkladmi vynaloZzenymi na komunikéciu a predaj-
nou cenou, no obrat sa tu nestava ukazovatelom uspesSnosti kampane ale determinantom
vysky vydajov na niu. Metdda zhody s konkurenciou je vzorom pre firmy, ktoré chct ziskat
rovnaky medialny priestor ako ich konkurenti. Metoda ciel’a a jeho dosiahnutia vyzaduje
od marketérov, aby vytvarali komunika¢né rozpocty definovanim Specifickych cielov, ur-
¢enim uloh, ktoré musia byt’ splnené pre dosiahnutie tychto cielov a odhadom potrebnych
nakladov. Suhrn tychto nékladov tvori navrh komunika¢ného rozpoctu. (Kotler a Keller,

2006, s. 591 - 593)

2.7 Efektivita

Jednou z najdolezitejSich Casti planovania integrovanej marketingovej komunikacie je me-
ranie efektivity jednotlivych komunika¢nych nastrojov. Vyhodnotenim efektivity spoloc-
nost’ zistuje, €i vynalozené prostriedky mali opodstatnenie a ¢i dané prostriedky boli G¢in-
né, aj preto aby v buducnosti vedela predvidat’ vysledky a pripadne nemusela druhy krat
investovat’ do netcinnych prostriedkov komunikacie. Jednotlivé nastroje komunika¢ného

mixu maju svoje Specifické moznosti hodnotenia efektivity.

2.7.1 Reklama

Vydaje na reklamu predstavujii pre mnoho firiem najvicsie vydaje a preto je podstatné ve-
diet’ merat’ jej ucinnost’. Hodnotenie efektivity reklamy je zalozené na dvoch zakladnych

prvkov: predbezny a porealizacny test.
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e Pretesting (predbezny test) je odhad ucinnosti reklamy pred jej realizovanim,. Pre-
test sa zaobera technikami, ktoré testuju reakcie nahodnych recipientov na danu in-

zerciu.

e Posttesting (porealiza¢ny test) je zhodnotenie po odvysielani alebo vytlaeni rekla-
my. Toto testovanie je uzitocné hlavne pre planovanie d’alSich reklamnych aktivit
a hodnotenie priebehu doterajSej komunikacie. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 85-
86)

2.7.2 Podpora predaja

KIacovym prvkom k efektivnej podpore predaja je viest’ jej vyhodnotenie. Ak mame urce-
né konkrétne kvantifikované ciele, vyhodnotenie dosiahnutych vysledkov bude relativne
jednoduché. Pre komplexné posudenie ucinnosti podpory predaja pozivame vSak S$irsi ra-

mec hodnotenia zaloZeny na Styroch aspektoch podpory predaja.
e Schopnost’ ziskat pozornost’
e Schopnost’ predat’ kIi¢ovu spravu
e Schopnost presvedcit’

e Iniciovat ndkupné rozhodnutie (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 93 - 94)

2.7.3 Public relations

Zmerat' efektivitu PR je velmi tazké, pretoze je vécSinou pouzivané v kombindcii
s ostatnymi nastrojmi komunika¢ného mixu. Kedze oddelit’ u€inky PR aktivit od tc¢inkov
ostatnych aktivit je priam nemozné, pouzivame nasledovné nastroje na meranie efektivity

public relations.

e Pocet expozicii - agentura dodava klientovi vystrizky zo vSetkych médii, ktoré in-
formovali o vyrobku. Tento spdsob nie je prili§ prinosny, pretoze neprinasa infor-
madciu o tom, kol'ko I'udi skuto¢ne zasiahlo ich zdelenie a ¢o si o tom nasledne mys-

leli.

e Zmena povedomia o znacke, pochopenie znacky azmena chovania

ku znacke - Kol'ko l'udi si spomenie na zdelenie, ktoré poculi v radiu? Kolko
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z nich o tom povie d’al§im 'udom? Tento nastroj vyuzivame po zohl'adneni efektu

ostatnych propagacnych nastrojov.

e Podiel na vySke obratu a zisku — je najuspokojivej$im nastrojom na urcenie ucin-
nosti kampane. Pomocou tejto metddy vidime presné ¢isla zvysSenia obratu, no stale
musime brat’ do uvahy vplyv ostatnych nastrojov komunika¢ného mixu. (Kotler

a Keller, 2006, s. 635)

2.7.4 Sponzoring

Délezitym predpokladom uspechu sponzorskych projektov je stanovenie jasnych a mera-
telnych ciel'ov a tiez cielovej skupiny, na ktoré chceme tymto spésobom posobit’. Velky
doraz sa kladie na pripravnu fazu, ktory Casto trva niekol’ko mesiacov a jej vyvrcholenim je
podrobna zmluva, ktora zahfiia vSetky aspekty spoluprace, spolu s ochranou sponzorskych
prav pred snahami o ambush marketing. Ambush marketing je parazitovanie na aktivitach
oficialnych sponzorov. Dalsim délezitym krokom je monitoring a vyhodnotenie projektu.
Ak dosiahneme merate'né hodnoty, prevadzame analyzu UspesSnosti alebo netspesnosti
projektu, Co nam umoziuje jednoduchSie rozhodovanie v budicnosti. (Jahodova

a Prikrylova, 2010, s. 134-135)

2.7.5 Priamy marketing

Pokial’ sme tiito metddu pouzivali ako jedind, vyhodnotenie jej efektivity bude jednoduché.
Pozname néklady na priamy marketing a pozname aj reakciu spotrebitelov. Ale ked’ze vic-
Sinou je priamy marketing sucastou ucelenej integrovanej marketingovej komunikacie je
tazké odhadnut’, akym podielom sa na vysledku podiel’ali aktivity prave priameho marke-
tingu. Kazdopadne plati, ze G¢inok direct marketingu mézeme merat’ len vtedy, ked’ méame
dopredu konkrétne stanoveny ciel’ a to predpokladané percento odozvy. predpokladané
percento odozvy firmy zvyc€ajne odvadzaju s predoslych sktisenosti pripadne porovnanim

s konkurenciou a pod. (Kotler a Keller, 2006, s. 647)

2.7.6 Osobny predaj

Efektivitu osobného predaja mozeme vyjadrit’ pomocou vykonnosti predajcov. Predajcovia
si vedu zdznamy kontaktov, kde zaznamenéavaji denné aktivity o navstevach a predajnych

procesoch. Dalsou cestou k vysledkom je spitna vizba od klienta a pozorovanie. Vykon
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predajcov sa meria kvalitativne 1 kvantitativne. Kvalitativne metody st zaloZené na subjek-
tivnom hodnoteni pristupu predajcu, jeho znalosti o produkte, jeho komunika¢né schopnos-
ti a pod. Kvantitativne metddy zahriiuji hodnotenia od spésobov spravania sa predajcu az

po jeho obratové vysledky. (Pelsmacker, 2003, s. 480)
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3 METODIKA PRACE, CIELE, VYSKUMNE OTAZKY

Diplomovéa praca s ndzvom Integrovand marketingova komunikécia firmy AutoSkola Eu-
romiko ma v teoretickej Casti za ciel’ vysvetlenie pojmov integrovanej marketingovej ko-
munikacie a vymedzenie relevantnych teoretickych poznatkov tykajucich sa marketingovej
komunikacie a planovania efektivnej kampane. Cielom praktickej Casti bude analyza
a zhodnotenie doterajSej komunikacie firmy. Na zdklade zistenych poznatkov z teoreticke;j
Casti a analyzy komunikacie firmy bude navrhnuty integrovany komunika¢ny plan pre spo-

lo¢nost’” Autoskola Euromiko.
Dal§im ciel'om je zodpovedanie stanovenych vyskumnych otédzok.

Prvé vyskumna otazka znie: Aké prostriedky marketingovej komunikécie AutoSkola Eu-
romiko vyuzivala doposial'? Je vhodné, na zaklade analyzy tychto prostriedkov pokracovat’

v nastavenej komunikacii?

Druhé vyskumna otazka znie: OdliSuje sa marketingova komunikécia Autoskoly Euromiko

od konkurencie?

Na zéklade tychto vyskumnych otdzok a ich vyrieSenia bude d’alej vypracovany integrova-

ny komunikaény plan s cielom efektivne naplnit’ komunikaéné ciele Autoskoly Euromiko.

Metodika vyskumu ma tak ako samotny vyskum dve cCasti. Cely vyskum je postaveny na
dokladnom resersi Autoskoly Euromiko a ostatnych autoskol v meste Tren¢in. Pre analyzu
vonkajSieho prostredia bude vyuzity Porterov 5-faktorovy model analyzy konkurencie.
Vdaka tomuto modelu budu objasnené rizika v ramci potencidlnej a existujucej konkuren-
cie, rizika zo strany substitu¢nych produktov atiez sila akou disponuji dodavatelia
a kupujuci. Podklady pre vyhotovenie tejto analyzy budu tazit’ z internych zdrojov spoloc¢-
nosti, z verejne dostupnych internetovych stranok konkurencie a zo zakona o autoskoléch.
Analyza vnitorného prostredia bude uskutocnend pomocou SWOT a Situacnej analyzy.
SWOT analyza ma za hlavny ciel vyhodnotit’ najdolezitejSie silné a slabé stranky firmy
a to pomocou dostupnych internych informacii spolo¢nosti Autoskola Euromiko. Situa¢na
analyza bude skimat’ autoskolu a jej postavenie na trhu, identifikovat jej zakaznikov, po-
rtfolio sluzieb, cenovu politiku a spdsob propagécie. Pre objasnenie tychto Specifik budu

vyuzité intern¢ informdcie a verejné internetové stranky spoloc¢nosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL FIRMY AUTOSKOLA EUROMIKO, S.R.O.

Obchodné meno: Autoskola EUROMIKO, s.r.o.

Sidlo: Vajanského 7, 911 01 Trencin, Slovenska republika
ICO: 45332291
Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Autoskola EUROMIKO je preformovana spolo¢nost’ z rodinného podniku Autoskola Mi-
roslav Kocian, ktord bola zalozena v r. 1998. V Tren¢ine mé spolo¢nost’ dlhoro¢nu tradiciu
a patri medzi stabilne posobiace autoskoly. Od roku 1998 vykonala vodi¢ské opravnenia
pre viac ako 4000 ziadatel'ov. Od roku 2010 je firma transformovand na spolo¢nost’
s ru¢enim obmedzenym a prestahovand na geograficky strategickejSie miesto v centre

Trencina. Autoskola Euromiko, s.r.o. je jednou z desiatich autoskdl v meste Trencin.

4.1 Sluzby

Autoskola sa Specializuje na vyucbu vedenia motorovych vozidiel skupin A a B, poraden-
skt ¢innost’ v oblasti dopravy a vykonavanie kurzov prvej pomoci pre ziadatelov o vodic-
ské opravnenie pre jednotlivcov, skupiny, ale aj firmy, Skoly a organizacie. Autoskola ok-
rem individudlnych kurzov tiez zabezpecuje intenzivne kurzy a kondi¢né jazdy, teda jazdy
pre dlhodobo neaktivnych vodicov. Teoretickd vyucba prebieha v modernej kompletne
vybavenej ucebni s najkvalitnejsimi ucebnymi pomockami ako napriklad, DVD, PC, mul-

timedialny systém, modely, u¢ebné pomdcky, u¢ebny material apod.

Cvicné jazdy prebiehaji na troch vozidlach so zazihovym aj vznetovym motorom znacky
Skoda Octavia a Skoda Fabia. Motocykle, na ktorych prebieha vyu¢ba vodiéského oprav-
nenia typu A a Al st Honda a Yuki. (Euromiko, ©2013)
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5 ANALYZA PROSTREDIA FIRMY

Pre vypracovanie spravneho a ucinného integrovaného komunika¢ného planu firmy bude

doélezitym podkladom vypracovanie analyzy vnatorného a vonkajsieho prostredia firmy.

5.1 Vonkajsie prostredie

Pre analyzu vonkajSieho prostredia firmy AutoSkola FEuromiko bol zvoleny

Porterov 5-faktorovy model analyzy konkurencie.

5.1.1 Porterov model piatich sil

Pomocou Porterovho 5-faktorového modelu analyzy konkurencie bude analyzovana situa-
cia potencialnych konkurentov, substitutov, vyjednavacej sily kupujiacich a dodavatel'ov

a hlavne rozbor komunikécie konkuren¢nych firiem Autoskoly Euromiko.

Riziko vstupu potencialnych konkurentov

Hrozba vstupu novych konkurentov do odvetvia je relativne nizka. Samozrejme sa tato
hrozba neda vylucit’, no vstup do tohto odvetia zahfiia urcité bariéry. Fixné naklady vstupu
na trh su vysoké. NajpodstatnejSou bariérou vstupu do odvetia vytvaraji vladne regulécie.
Tieto vyzaduji odbornu spdsobilost’ prevadzkovatela autoskoly a tiez priestory, kde pre-
bieha vyucba tzn. ucebna a jej prislusenstvo, d’alej vycvikové vozidla, trenazér alebo auto-
cvicisko a u¢ebné pomdcky. Stale autoskoly maju vybudované zazemie a st uz v povedomi
obcanov Trenc¢ina. Nova autoskola by preto musela vyvinat’ vysoké naklady na komunika-
ciu, ktorou by sa diferencovala od konkurencie, dala o sebe vediet’ a vytvorila si zazemie

a novu siet’ zakaznikov.

Obchodna sila kupujtcich

Vyjednavacia sila kupujtcich je pre firmu Autoskola Euromiko vel'mi vysoka. Zakaznik sa
moze vel'mi jednoduchym spdsobom rozhodnut’ pre konkuren¢nu autoskolu a jeho naklady
na toto rozhodnutie su takmer nulové. Informécie o kazdej z autoskol su vel'mi jednoducho
vyhl'adateI'né na internete. Prave tato sila vynaklada tlak na odvetvie a nuti autoSkoly zni-

Zovat’ ceny a ponukat’ stale kvalitnejSie sluzby.
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Obchodna sila dodavatelov

Autoskola Euromiko sa zameriava hlavne na poskytovanie sluzieb, jednou z nich je pozi-
¢iavanie Studijnych materidlov pre svojich Studentov. AutoSkola ma iba jediného dodavate-
I'a, ktorym je dodavatel’ Studijnych materidlov. Jeho vyjednévacia sila je vel'mi nizka, pre-
toze Autoskola Euromiko nie je zavisla na jeho dodavke knih a v pripade problémov moze
jednoducho dodévatela zmenit. PoziCiavanie ucebnych materidlov je len doplnkovou

sluzbou pre zékaznikov a nie je vykondvané so zdmerom dosahovania zisku.

Hrozba substitu¢nych sluzieb

Ked’ze iny zakonny sposob ziskania vodi¢ského opravnenia na jednotlivé skupiny motoro-
vych vozidiel neexistuje, tdto hrozba sa pre podniky v odvetvi nevytvara. Substitat pre

sluzby, ktoré vykonava autoSkola teda nejestvuje.

Rivalita medzi si¢asnymi podnikmi v odvetvi

Autoskola Euromiko, s.r.0. je jednou z desiatich autoskol v meste Tren¢in. Vzajomna riva-
lita medzi jednotlivymi firmami je teda vel'mi vyrazna. Kazda autoskola sa snazi predcit
svojich konkurentov, ponukat’ zvyhodnené sluzby ¢i benefity pre uchadzacov. Ak sa auto-
Skole podari diferencovat’ od konkurencie, odlisit’ sa svojou komunikéaciou od konkurencie,
je na spravnej ceste ziskat’ konkuren¢nt vyhodu. Za hlavnych konkurentov Autoskoly Eu-

romiko budii povazovani Autoskola Sport a Autoskola Havran.

Autoskola Sport

Autoskola Sport je jednou s najmladsich autodkél na trhu, funguje od roku 2009 a je jed-
nym z najvacsich konkurentov Autoskoly Euromiko. Autoskola je situovana v areali Mest-
ského futbalového Stadidna v TrenCine. Zameriava sa na poskytovanie vyucby a poskyto-
vanie vodigského opravnenia skupiny B. Autoskola Sport svoje kurzy otvara jedenkrat me-

sacne a priemerna dlzka trvania kurzu je desat’ tyzdnov.

Komunikacia firmy je postavena na spolupraci so strednymi Skolami. Autoskola distribuuje
svoje letdky a plagaty po vietkych strednych §kolach v meste Trendin. Dalej poskytuje tzv.
skupinovy bonus pre skupinky o troch az Styroch l'ud’och, v podobe poukéazky hodnoty
100€ do podnikov ako je Kaviareii Da Vinci, alebo Cinema Club.
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Dalsou aktivitou pre zvysenie objemu predaja svojich sluzieb vyuziva autoskola sitaz pre
stredné $koly. Tato stitaz spodiva v zbierani bodov jednotlivych tried strednych $kol. Cim
viac Studentov sa prihldsi na kurz a ¢im viac Studentov je aktivnych na facebookovych
strankach autoskoly, tym viac bodov trieda ziskava a priblizuje sa k moznosti vyhrat’ 300€.
Tato sutaz nielen, ze nie je v sulade s facebook pravidlami, ale nieje ani podporovana
ziadnym programom ¢i aplikaciou. To sposobuje neprehladnost’ sut'aze pre spotrebitela

a hlavne zlozitu organizaciu pre usporiadatela.

Na svojom webe autoskola prezentuje moznost’ uplatnit’ 30€ zl'avu na vycvik vodié¢ského
opravnenia pre skupinu B. Nepodarilo sa dohl'adat’ sposob ako mo6ze uchadza¢ bonusovi

karti¢ku nadobudnut’, ¢o je povazované za vel'ky nedostatok komunikacie.

Jednym z d’al$ich nastrojov podpory predaja Autoskoly Sport je ponuka daréekového pou-

kazu, ktorého hodnotu si urcuje kupujuci.

Komunikacia na webe autoSkoly a facebookovych strankach je relativne dostacujuca.
V porovnani s ostatnymi autoskolami ma Sport prehl'adnt a uZivatel'sky prijatenti webovi
stranku. Uzivatel’ tu m& moznost’ najst’ vSetky podstatné informécie k sluzbam, ktoré¢ auto-

Skola pontika a tiez samostatné oddelenie pre online testy, ¢i online prihlaSku na kurz.

Autoskola od decembra 2012 vyuziva i komunikaciu cez socidlnu siet’ Facebook. Komuni-
kuje tu hlavne priebeh stt'aze strednych $kol a vysledky absolvovanych kurzov. Najvacsou
chybou komunikacie cez tuto socidlnu siet’ je forma profilu, ktory firma vyuziva. Autosko-
la pouziva formu profilu stikromnej osoby (musi si pridavat’ priatel'ov), kym facebook ma
Specidlnu formu profilov pre firemné stranky, kde sa potencialni ¢i redlni zakaznici mozu
stat’ faniSikmi stranky. Téato forma profilu obmedzuje autoskolu v plnohodnotnom vyuzi-
vani socialnej siete, ¢i uz pri komunikacii s uzivatel'om, generovania PPC reklamy, alebo

merania dosahu a efektivity komunikécie. (Autoskola Sport, ©2012)
Autoskola Sport povaZuje za svoje najvicsie vyhody nasledovné:

e Vlastnictvo oficidlne schvaleného autocviciska a teda Studenti spociatku kurzu ne-
jazdia na trenazéri ale priamo na autocvicisku. Tymto ziskavaju o tri praktické jaz-

dy naviac.
e Poskytovanie praktickych jazd na modernom voze Audi Al

e Zakaznik mé moZznost’ platit’ svoj kurz na splatky.
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e Ponuka najnovsich DVD ucéebnych materidlov.
e Dopliiujuce akcie a zl'avy pre absolventov Autoskoly Sport

Silnymi strankami spolo¢nosti Autoskola Sport povazujeme: vlastné cvicisko, kvalitny a
moderny vozovy park, prehl'adné internetové stranky, komunikacia s cielovou skupinou

prostrednictvom facebooku.

Slabymi strankami st nasledovné skutocnosti: autoskola sa zameriava len na vodi¢sky
preukaz skupiny B a cena vycviku nezahfna vycvik prvej pomoci (celkova cena vycviku sa

tak navySuje minimalne o 15€)

Auto$kola Havran

Autoskola havran pdsobi na trhu od roku 2005. Sidlom autoskoly je Horny Sianec 3137911
v Trencine. Pre Autoskolu Euromiko je Havran hrozbou hlavne z dovodu geografického.
Obe autoskoly sa nachddzaju v centre mesta a relativne blizko seba. Autoskola Havran po-
nuka Siroké portfélio sluzieb od vycviku pre vodi¢ské opravnenie skupiny A, Al, B, C,
C+E, D, AM, D+E, T cez kondi¢né jazdy, rychlokurzy az po Skolenia pre kvalifikaciu vo-
dicov. Svoje kurzy autoSkola otvara az dva krat mesacne a garantuje trvanie kurzu maxi-
malne 3 mesiace. AutoSkola disponuje s relativne modernym vozovym parkom, ¢o moze

byt jeho konkuren¢nou vyhodou.

Komunikécia firmy je tiez odvodena od spoluprace so strednymi Skolami, ked’ze viac ako
70% novych Ziadatel'ov o vodicské opravnenie st prave Studenti strednych §kol. Autoskola
Havran, ako i ostatné konkuren¢né autoskoly vyuziva rozne akcie a zlavy pre Studentov.

A tiez ponuka moznost’ platby na splatky, ¢im sa ale opét’ neodliSuje od konkurencie.

Velkym nedostatkom Autoskoly Havran je skutocnost’, Ze nefunguje na socidlnej sieti fa-
cebook. Vzhl'adom na to, Ze cielova skupina sa na tychto socialnych sietach aktivne parti-
cipuje je pre autoskolu vyhodnym krokom sa naplno venovat’ sprave svojej firemnej stran-

ke na facebooku a odlisit’ sa tak od konkurencie.

Webové stranky Autoskoly Havran st nosnym komunikaénym kandlom. Obsahuju vel'ké
mnozstvo informacii, ¢o v tomto pripade moze byt kontraproduktivne. Stranky AutoSkoly
Havran nie st uzivatel'sky priatel'ské tak, ako stranky Autoskoly Sport. Obsahuju tiez moz-

nost” online prihlasky na kurzy , ¢im sa opit’ neliSia od konkurencie. DalSim nedostatkom
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webovych stranok je absencia doplnkovych informacii o poplatkoch ku kurzu (ako napri-

klad kolky, kurz prvej pomoci a pod.) (Autoskola Havran, ©2010)
Autoskola za svoje najvicsie vyhody povazuje nasledovné:

e Moderny vozovy park ako napr. VW Golf, Mercedes-Bens B, motocykle Honda
a pod.

e Zahijenie vycviku dvakrat do mesiaca

e Moznost’ platit’ kurz formou splatok

e Moderna audio-video technika pouzivana pri vyucbe
e Nizka prepadovost’ Studentov

Za silné stranky spolo¢nosti Autoskola Havran povazujeme: otvaranie kurzu dvakrat do
mesiaca, kvalitny a moderny vozovy park, lokalita priamo v centre mesta v blizkosti troch

strednych §kol.

Slabymi strankami auto$koly st: nedostato¢né webové stranky, predpokladana dizka kur-
zu, nekomunikacia na socidlnych sietach, cena vycviku nezahffia vycvik prvej pomoci

(celkova cena vycviku sa tak navySuje minimalne o 15€)

Pomocou Porterovho 5-faktorového modelu analyzy konkurencie sme zistili, Ze AutoSkola
Euromiko je do znacnej miery ovplyvnend silou kupujucich alen do minimalnej miery
ovplyvnena silou dodavatel'ov. Substitity v tomto odvetvi autoSkole nehrozia a prichod
novych konkurentov obsahuje vysoké vstupné bariéry. DoterajSia priama konkurencia Au-
toSkoly Euromiko zahtiia 9 d’alSich autoskol v oblasti mesta Trencin. Za hlavni konku-
renénu hrozbu boli povazované dve autodkoly ato Autoskola Havran a Autoskola Sport.
Porterovou analyzou bolo zistené, Ze konkurencia sa prili§ neodliSuje a je moznost’ vytvo-
rit’ plan integrovanej marketingovej komunikacie, ktora vyrazne odlisi Autoskolu Euromi-

ko od svojich konkurentov.

5.2 Vnutorné prostredie

Pre rozbor vnutorného prostredia Autoskoly Euromiko bude pouzitda SWOT a Situacna

analyza.
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5.2.1 SWOT analyza

Pomocou SWOT analyzy bude zisteny aktudlny stav vnutorného a vonkajSieho prostredia
firmy. Silné a slabé stranky sa venuji vnutornej Casti podniku, prilezitosti a hrozby analy-

zuju vonkajsie prostredie Autoskoly.
Silné stranky

e frekvencia zahajovania novych kurzov je vyssia ako u konkurentov - kurzy ot-
varané kazdu stredu (4 krat mesacne)

e dizka kurzu je jeden mesiac

e jasny rozvrh cvi¢nych jazd i termin skiSok hned’ od zaciatku kurzu

e lokalita priamo v centre mesta Trenc¢in

e tradicia, existencia autoskoly uz takmer 15 rokov

e moderné ucebiia s pomdckami

e mlady kolektiv

e kvalitny vozovy park
Slabé stranky

e relativne maly vozovy park

e poskytovanie kurzu len na vodi¢ské opravnenie skupiny A a B
e zmena nazvu podniku, autoskola moze byt vnimana ako novacik na trhu
e neexistujica jednotnd firemnd identita
e slaba SEO optimalizacia
Prilezitosti
e Znizenie cien pohonnych hmot
e Zmena vyhlasky o vekovej hranici navstevy kurzu (pred dosiahnutim 18 rokov)
e Podpora rozvoju vzdelavania od Eurépskej Unie
e Zavedenie povinnych kondi¢nych jazd

e Existencia atraktivnych socialnych sieti pre cielova skupinu
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Hrozby
e Zvysenie cien pohonnych hmot

e Zmena zakona ohl'adom technickej vybavenosti ucebne, cviciska ¢i vycviko-

vych vozidiel
e ZvysSenie nezamestnanosti
e Obmedzenia z Eurdpskej unie

e Zavedenie myta

5.2.2 Situa¢na analyza

Pomocou situacnej analyzy bude vykonany rozbor aktualneho vonkajSicho a vnutorného
prostredia firmy. Bude skiimané postavenie na trhu autoskoly, identifikacia zdkaznikov,

portfolio sluzieb, cenova politika, a sposob propagacie.
Trh a zakaznici

Autoskola Euromiko pdsobi na trhu uz od roku 1998 aje jednou z desiatich autoskol
v meste Tren¢in. Konkurencia je teda relativne vysoka a preto je potrebné sa od nej odlisit’
a pokusit’ sa tak ziskat’ ¢o najvyssi podiel na trhu. Medzi hlavny podiel zakaznikov patria

stredoSkolaci od 16 do 20 rokov.
Sluzby

Sluzby, ktoré Autoskola Euromiko pontka sa zameriavaji hlavne na vyucbu vedenia moto-
rovych vozidiel skupin A a B, d’alej na poradensku ¢innost’ v oblasti dopravy a vykonava-
nie kurzov prvej pomoci pre ziadatelov o vodi¢ské opravnenie pre jednotlivcov, skupiny,
ale aj firmy, Skoly a organizacie. Doplnkovou sluzbou k individualnym kurzom je pozicia-
vanie ucebnych materidlov pre Studentov. AutoSkola okrem individudlnych kurzov tiez
zabezpecuje intenzivne kurzy a kondi¢né jazdy, teda jazdy pre dlhodobo neaktivnych vodi-

cov.
Cena

Spravne nastavenou cenovou politikou Autoskola Euromiko motivuje potencidlnych za-
kaznikov k ,,ndkupu‘ ich sluzieb, a zaroven zvyhodiuje svoje postavenie v konkuren¢nom

prostredi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Zakladna cena kurzu v Autoskole zahfia:
e teoreticky vycvik v predpisanom pocte vyucovacich hodin,
e prakticky vycvik na trenazéri, na cvicisku a v premavke v predpisanom pocte hodin,
e zapozicanie uc¢ebného materialu, cviénych testov, DVD
e zapozicanie vozidla ku skuske,

e individudlne a samostatné planovanie jazd podla poziadaviek zakaznika (s pri-

hliadnutim na vytazenost’ vozidla),

individudlny vyber terminu vykonania zéverecnej skusky.

Cena za vodicské opravnenie sa d’alej odvija od poskytnutych Studentskych ¢i skupinovych

zliav.
Marketingova komunikacia

Komunikécia Autoskoly Euromiko je tiez odvodend na spolupraci so strednymi Skolami.
Autoskola pontka skupinové zl'avy a zvyhodnené ceny pre Studentov, a tiez vyuziva formu
podpory predaja cez zl'avové poukazky do kaviarne Fan cafe. Dalej komunikuje svoje
sluzby pomocou plagatov a letdkov v miestnych stredoskolskych zariadeniach. Velkou
vyhodou Autoskoly Euromiko je skutocnost’, ze svoje kurzy otvara kazdy tyzden v stredu
a pontika ukonéenie kurzu do mesiaca od jeho zaé¢iatku. Studenti maji moZnost’ naplano-
vat’ si svoj vlastny harmonogram cvi¢nych jazd a dokonca vybrat’ si termin skusky. Webo-
vé stranky firmy sa jednoduché, prehl'adné, uzivatel'sky prijatelné, obsahuju vsetky pod-
statné informdcie pre spotrebitel’a, a hlavne nie su zbyto¢ne pretextované. Zakaznik ma na
nich moZnost’ online prihldsenia sa na kurz a tieZz presktsania si svojich nadobudnutych

vedomosti pomocou online testov.
Zakaznici

Autoskola Euromiko klasifikuje svojich zdkaznikov podla segmentov. Prvy a najvacsi
segment su Studenti od 16 do 20 rokov, ktorych podl'a zakona Caké prekrocenie najnizsej
vekovej hranice k nadobudnutiu vodi¢ského opravnenia. Druhou skupinou je Siroka verej-
nost’ nad 20 rokov, ktora e$te nemé vodi¢ské opravnenie a spiiia podmienky stanovené za-
konom. Tato skupina tvori minimélnu ¢ast’ v celom objeme zédkaznikov a preto hlavna ko-

munikacna stratégia bude zamerana na hlavnu ciel'ova skupinu - Studentov.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE FIRMY
AUTOSKOLA EUROMIKO

V nasledujtcej kapitole bude analyzovana doterajsia marketingova komunikacia Autoskoly

Euromiko, jej nastroje, techniky a spdsoby komunikécie s ciel'ovou skupinou.

6.1 Reklama

Prvym analyzovanym néstrojom marketingovej komunikéacie Autoskoly Euromiko je re-
klama. Poskytovanie vodi¢ského opravnenia je Specificky obor podnikania zamerany len na
lokalnu cielovu skupinu, preto st vhodné vSetky reklamné aktivity len v lokalite meste

Trencin.

6.1.1 Out of home

Autoskola Euromiko vyuzivala tento sposob komunikacie len jedenkrat vo forme rekla-
mného putacu o rozmeroch 2x1 meter, v centre mesta Trenéin pri autobusovej zastavke.
Tato lokalita zasahuje cielovu skupinu, zhromazd'uje sa tu vel’ké mnozstvo Studentov, pre-

toze v blizkosti sa nachadzaju tri stredné skoly.

6.1.2 Letaky a plagaty

Letéky a plagaty prezentujliice sluzby AutoSkoly Euromiko, su pravidelne rozmiestiiované
po priestoroch, a nastenkach strednych §kol. Tento sposob komunikécie vo velkom vyuzi-

va 1 konkurencia, takZe je nutné odlisit’ sa obsahom ¢i formou spracovania.

6.1.3 Internet
Webové stranky

Webova prezentacia Autoskoly Euromiko je spracovné jednoduchym a prehl'adnym spdso-
bom. Na webe s dostupné informécie o ponukanych sluzbach, ich ceny, ¢i dovody preco
zvolit’ prave Autoskolu Euromiko. Je tu tieZ moznost’ prihlasenia sa na kurz cez online
prihlasku, pripadne sa preskusat’ online vedomostnym testom. Stranky su uzivatel'sky prija-
telné no chyba im moderné prevedenie a tiez nie st vytvorené v sulade s firemnou identi-

tou znacky.
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SEO optimalizacia webu

V pripade optimalizacie webu si spolo¢nost’ Euromiko nevedie prili§ dobre. Na zaklade

analyzy na dvoch slovenskych vyhl'addvacoch bolo zistené nasledovné.
Na Google.com sa nachadza kI'aicové slovo v nasledujicom poradi:

e Autoskola Tren¢in — 11. v poradi

Vodicské preukazy Trencin — 14. v poradi

Vyhodna autoskola Tren¢in — 5. v poradi

Rychlokurz autoskola Trenc¢in — 5. v poradi

Autoskola v centre Tren¢ina — 2. v poradi
Na Zoznam.sk sa nachadza kl'ai¢ové slovo v nasledujicom poradi:
e Autoskola Trencin — 7. v poradi
e Vodicské preukazy Trencin — 4. v poradi
e Vyhodné autoSkola Tren¢in — nevyhl'adané
e Rychlokurz autoskola Trenc¢in — nevyhladané
e Autoskola v centre Trenc¢ina — 2. v poradi

Google.com je najpouzivanejsi vyhl'adavac na Slovensku, takze jeho vysledky vyhl'adéva-
nia su povazované za najpodstatnejSie. Pri vkladani kI"aicovych slov do Google sa na pr-
vych miestach objavovali prevazne odkazy na Autoskolu Havran a Autoskolu Sport, &o st
hlavni konkurenti spolo¢nosti Euromiko. Aj preto je dolezité na SEO optimalizacii webu

zapracovat’ a dostat’ sa na vyssie priecky.
Katalogy firiem

Na Slovenskom webe existuje niekol'ko katalégov firiem. Autoskola sa nachddza mini-
malne v troch znich, no vSetky obsahuji neuplne a neaktualne informécie. Firma pred
tromi rokmi zmenila sidlo, no vSetky katalogy vykazuju start adresu a odkazy na neaktual-

ne webové stranky, ¢o mdze zmiast’ a odradit’ spotrebitel’a.
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6.1.4 Televizia

Ako uz bolo spominané, autoskola sa zameriava len na obyvatel'ov mesta Trencin a jeho
okolia, a preto jedinou spravnou vol'bou pre reklamu v televizii by bola regiondlna televiz-
na stanica, ako napriklad Trencianska televizia. Autoskola Euromiko tito moznost’ nevyu-
ziva, aj kvoli tomu, Ze svoju ciel'ovl skupinu moze zasiahnut’ inymi nastrojmi komunika-

cie a to efektivnejSie a s podstatne niz§imi nakladmi.

6.1.5 Tlac

Regionélne periodika st pre autoskolu tiez zbyto¢ne nakladné. Spolo¢nost’ Euromiko ne-

vyuziva tento sposob komunikacie, no o to viac sa venuje BTL komunikacii.

Zhodnotenie

Klasicka reklama v regionalnej televizii, ¢i radiu by nemala pozadovany efekt a dokonca by
bola nadmieru nakladna. V tomto pripade je najvhodnejSie zamerat’ sa na plnohodnotnu
komunikaciu na webovych strankach firmy, s ¢im je spojené aj vylepSenie SEO optimali-
zacie stranok. Velkym nedostatkom st neaktualne informacie vo firemnych katalogoch,

ktoré odradzaju a méta potencialneho zédkaznika.

6.2 Podpora predaja

Podpora predaja je jednym z najvyuzivanejSich nastrojov komunikacie Autoskoly Euromi-
ko. Pomocou podpory predaja spolocnost’ motivuje potencidlnych zédkaznikov k ,,ndkupu‘

jej sluzieb a tym zvysuje svoj podiel na trhu.

6.2.1 Studentské zlavy

Autoskola Euromiko poskytuje individudlne zvyhodnenie cien doplnkovych cviénych jazd,

pripadne cien kurzu na ziskanie vodi¢ského opravnenia pre Studentov.

6.2.2 Skupinové zlavy
Skupinové zl'avy autoSkola poskytuje pri zapise Styroch a viac uchadzacov do kurzu na
ziskanie vodicského opravnenia. Tieto zl'avy sa odvijaji od poctu I'udi v skupine no mozu

dosiahnut’ az -30€ z ceny kurzu. Pre takéto skupinky 'udi Autoskola Euromiko otvéra tak-
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zvané individudlne kurzy, ktoré maji samostatni teoretick vyucbu, pripadne vyucbu so
zrychlenym charakterom. Pri zrychlenej vyucbe Studenti absolvuju povinni teoreticku cast’
vycviku v priebehu prvého tyzdia a nasledne si plnia cviéné jazdy podla vlastného vyberu

terminov. VSetky tieto aktivity vykondva autoskola na zaklade dohody so zakaznikom.

6.2.3 Kupony

Kupony na kévu, ¢i zmrzlinu zdarma v kaviarni Fun café dostavaju vSetci zapisani ucha-
dzaci do kurzu. Tato informacia ale nie je komunikovana ani na webe, ani na facebooko-
vych strankach autoskoly. Ucel zvySovania motivacie ,,ndkupu‘ sluzieb teda nie je v plnej

miere naplneny.

6.2.4 Darcekové Seky

Autoskola Euromiko poskytuje darcekové Seky, ich hodnotu si vyberd kupujici a ta sa pri
jeho uplatneni nésledne odpocita od ceny kurzu. Tento sposob podpory predaja méze mo-
tivovat’ napriklad sucasnych zakaznikov ku ktpe dar¢ekového poukazu pre svojich bliz-

kych.

Zhodnotenie

Podpora predaja v spravnej kombinécii s ostatnymi néastrojmi komunika¢ného mixu moti-
vuje spotrebitel’a eSte pred kupou a ddva mu dovod k d’alSiemu ustnemu Sireniu ,,dobrého
mena“ o firme. Preto je podstatné aktivity ako darcekové poukazy, ¢i zl'avové kupony ko-

munikovat’ na webe spoloc¢nosti a strankach socidlnych sieti.

6.3 Public relations

Komunikaciu s verejnostou je d’alsim dolezitym propagacnym prvkom pre AutSkolu Eu-
romiko. Spolo¢nost’ vyuziva PR prostrednictvom akci ako st dni dopravy, prednasky, wor-

kshopy a tlacové spravy o tychto akciach pre média.

6.3.1 Event marketing

Autoskola Euromiko v minulych rokoch usporiadala dopravno-vychovny event pre deti
amladez, ¢o je budica potencidlna cielovéd skupina spolo¢nosti. Tento event sa konal

v spolupraci s Verejnou kniznicou M. ReSetku v Trenc¢ine a ndsledne so Zakladnou Skolou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

v NemSovej pre ziakov tretieho ro¢nika. V rdmci tohto eventu boli nduc¢nou a zéroven za-

bavnou formou detom vysvetlené zdkladné pravidla cestnej premavky.

6.3.2 Tlacové spravy

Na zaklade eventov ako ,,Den dopravy* boli vypracované tlaCové spravy, ktoré boli na-
sledne publikované v miestnych periodikach a informovali Siroku verejnost’ o aktivitach
Autoskoly Euromiko. Tlacové spravy su uverejiiované pravidelne, pri kazdej Specialnej

prilezitosti autoskoly.

6.3.3 Prednasky

Autoskola Euromiko v minulosti organizovala tiez v rdmci dopravnej vychovy prednasky
a workshopy pre Studentov strednych skol. Tymto spdsobom prezentuje autoskola svoje

sluzby a zaroven vzdelava buduceho spotrebitel’a.

Zhodnotenie

Spolo¢nost” Euromiko vyuziva public relations vo svojej komunikécii len okrajovo, pritom
moznosti pre tento komunikacny néstroj su ovela SirSie. Preto by sa v budiicnosti mala
autoskola zamerat’ na vytvorenie Specialnych eventov pre svoju cielovl skupinu a zaroven
o tychto svojich aktivitach d’alej §irit’ informacie napriklad pomocou rdznych ¢lankov, roz-

hovorov a tlacovych sprav v regionalnych periodikach.

6.4 Sponzoring

Sponzoring Autoskola Euromiko zatial’ nevyuziva ziadnej jeho forme. Tento spdsob pro-
pagacie by mohla firma pouzit’ napriklad pri spolupraci s konkrétnou strednou Skolou, pri-
padne s jednotlivcom. Je potrebné vybrat’ partnera, ktory reprezentuje podobné hodnoty

ako Autoskola Euromiko, aby sa komunikécia oboch partnerov nevylucovala.

6.5 Priamy marketing

Pri nadvézovani priamych vzt'ahov s klientmi je potrebnd kvalitnd databaza zakaznikov.
Autoskola vyuziva databazy Studentov strednych §kol, ktoré st bezne dostupné. Tieto in-

formécie spolo¢nost’ vyuziva napriklad na oslovenie pomocou direct mailu.
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6.5.1 Direct mail

Autoskola Euromiko vyuziva databazy Studentov, na ktorych nasledne cieli svoje komuni-
kacné aktivity. Ked'ze cielova skupina je z vysokého percenta vyuzivajlica socialne siete,
autoskola pouziva ako hlavny komunika¢ny kandl pre direct mail socidlnu siet’ Facebook.
Priame oslovenie Studentov a informovanie o vyhodach kurzu u Autoskoly Euromiko po-
mocou facebooku sa zatial’ osved¢ilo ako uc¢inné, a preto v nom bude spolo¢nost’ pokraco-

vat’ aj v buducnosti.

Zhodnotenie

Priame oslovenie zédkaznikov sa javi ako ucinné. Osloveni klienti reaguju na ponuky pozi-
tivne a preto mozeme tento sposob komunikacie zhodnotit’ ako spravny a odporucit’ ho i do

buducnosti, zvolenie nevtieravej formy komunikécie je samozrejmostou.

6.6 Osobny predaj

Osobny predaj prebieha priamo v priestoroch autoskoly, ked’ uchaddzac prichadza na zapis
do kurzu. Uchédzac sa tu dozveda podmienky splnenia kurzu, cenu za kurz, zlozky ktoré
cenu zahffaju a tiez si vytvara harmonogram jazd, na cely priebeh svojho kurzu. harmono-
gram a termin skusky st prispdsobené poziadavkadm kazdého klienta. Teda je mozné skon-

Statovat’, ze kazdy kurz je vytvoreny zakaznikovi na mieru.

6.7 DalSie sposoby komunikacie

Vyuzivanie novych médii je v dobe internetu viac ako samozrejmé. Ciel'ova skupina napl-
no vyuziva vydobytky doby a preto sa nové média Crtaji ako najvhodnejsi a zaroven naj-

menej nakladny spdsob komunikéacie.

6.7.1 Socialne siete

Autoskola Euromiko od roku 2011 funguje na socialnej siete Facebook pod nazvom ,,Au-
toSkola Euromiko®. Na svojich strankach komunikuje aktuality o kurzoch, pripadne cerstvé
akcie a novinky. Hlavnym nedostatkom tohto spésobu komunikécie je nizky pocet ,,paci sa
mi to* (113). Samozrejme tento nedostatok sa da napravit PPC reklamou na Facebooku,

informaciou s odkazom na Facebook na letdkoch a plagatoch, ktoré autoskola distribuuje
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do skol a tiez kvalitnym obsahom a r6znymi sit'azami. Podstatnym prinos novych fanusi-
kov mdze tiez zabezpecit' prepojenie webovych stranok s Facebookom. Navstevnik pri
navsteve webovej stranky vzdy hl'ada ,.tlacitko® Facebook aby sa dozvedel aktualne infor-
macie. Takze kombinacia kvalitného obsahu na fb strankach a prepojenia facebooku
s ostatnymi nastrojmi komunikacie moze priniest’ d’alSich novych fanusikov a teda aj zau-
jemcov o kurz vodiéského opravnenia. Dal§im nedostatkom je pouzivatel'ské meno, ktoré
autoskola na Facebooku nema nastavené. Podl'a tohto mena je stranka na Facebooku jed-

noduchsie vyhladatel'né a tiez sa na fiu jednoduchsie odkazuje v tlaCenych materialoch.

Na socialnej siete Google+ AutosSkola Euromiko zatial’ nefiguruje. ZaloZenie a spravovanie
tejto stranky je podstatné hlavne z hl'adiska SEO. Po zaregistrovani bude autoskola umies-

tiiovana na vysSich miestach pri vyhl'addvani na Google.com.

Komunika¢ny kandl Youtube.com Autoskola Euromiko zatial' nevyuziva, je to spdsob,
ktorym by mohla Sirit’ napriklad edukativne videa a komunikovat’ s potencidlnymi klien-
tmi. Prepojenie tohto kandlu s ostatnymi socidlnymi siet’ami prinasa vyssie priecky vo vy-

hl'adédvaci Google.com a tiez informovanost’ zakaznikov o sluzbe.

6.7.2 Word of Mouth

NajdolezitejsSim komunikacnym néstrojom, spolo¢nosti Euromiko je ustne Sirenie, v ang-
lickej skratke ,,WoM*. Komunikécia Autoskoly Euromiko doposial’ fungovala hlavne vd’a-
ka dobrym referencidm od absolventov Skoly. Dobré meno sa Siri vdaka bezkonfliktnému
kolektivu mladych inStruktorov, ktori sa snazia vzdy vyjst’ v ustrety zdkaznikovi. Tren¢in

je relativne malé mesto, a preto je budovanie efektivneho WoM pomerne jednoduché.

Zhodnotenie

Spravovanie Facebookového profilu AutosSkoly Euromiko mé isté nedostatky, no po gra-
fickej tiprave, obohateni obsahu profilu a spusteni interaktivnej aktivity s fanasSikmi moze
byt tento komunika¢ny kanal jednym z najperspektivnejSich kanalov pre marketigovu ko-
munikaciu spolo¢nosti. WoM sa o spolo¢nosti vel'mi dobre rozrasta a preto je podstatné sa
starat’ o jeho pozitivnu stranku, udrzovat’ kvalitné vztahy so zakaznikom a starat’ sa o jeho
potreby. WoM v kombin4cii s ostatnymi spominanymi néastrojmi prinaSa autoSkole stale

novych zdkaznikov, no tdto komunikacia nie je integrovana a zjednotena. Nasledujuca ka-
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pitola sa preto bude snazit’ o ich integraciu a vnutorna spolupracu, ktord prinesie spoloc-

nosti novych zakaznikov a pomdze jej zvysit podiel na trhu.

Analyza vnutorného a vonkajSieho prostredia firmy Autoskola Euromiko a jej nasledujica
analyza doterajSej marketingovej komunikacie firmy dokladaju odpoved’ na obe stanovené

vyskumné otazky, ktoré zneli nasledovne:

e Prva vyskumna otazka: Aké prostriedky marketingovej komunikécie Autoskola Eu-
romiko vyuzivala doposial’? Je vhodné, na zaklade analyzy tychto prostriedkov po-

kracovat’ v nastavenej komunikacii?

e Druha vyskumnd otazka: OdliSuje sa marketingova komunikacia AutoSkoly Euro-

miko od konkurencie?

Doterajs$ia marketingova komunikécia spolo¢nosti Euromiko nie je dostato¢nd, marketin-
gova komunikacia nespiiia prvky integracie a nevyuziva vietky moznosti komunika¢nych
kanalov, ktoré¢ sa jej ponukaji. Preto nie je vhodné pokraovat’ v nastavenej komunikécii
anavrh na integrovani marketingova komunikaciu firmy je v nasledujucej kapitole. Ko-
munikacné nastroje, ktorym sa Autoskola doposial’ venovala st rozpracované v kapitole 6.

Analyza marketingovej komunikacie firmy Autoskola Euromiko.

Komunikacia hlavnej konkurencie, ktorou bola oznadena Autoskola Sport a Autoikola
Havran sa nelisi ziadnymi podstatnymi prvkami. Preto je tu moznost, vytvorit’ komplexnt
integrovanu marketingov kampan a odlisit’ sa tak od konkurencie d’alSich deviatich auto-

$kol v meste.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 KAMPAN INTEGROVANEJ MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Kampan pre Autoskolu Euromiko bude realizovana v ¢asovom obdobi jun az oktdber
2013. Tato kampan bude zalozenéd na predoslej analyze sucCasnej situacie, bude vychadzat
z vyty¢enych komunikacnych cielov a ciel'ovej skupiny. Komunikacna stratégia bude ob-
sahovat’ nastroje komunikacie, ¢asovy harmonogram, predpokladany rozpocet a spdsoby

vyhodnotenia efektivity.

7.1 Vychodiskova situacia

Autoskola Euromiko je jednou z desiatich autoskdl v meste Trencin. Za jej hlavni konku-
renciu boli povazované dve najvi¢sie hrozby, ato Autoskola Havran a Autoskola Sport.
Analyzou vonkajSieho prostredia firmy Euromiko bolo zistené, ze obe tieto autoskoly ko-
munikuji so svojou ciel'ovou skupinou podobne a ni¢im podstatnym sa neodlisuju. Existu-
je tu teda moznost’ jedine¢ného spdsobu komunikacie, ktory moze priladkat’ spotrebitela
prave k AutoSkole Euromiko. Analyza konkurencie vykazuje zna¢né nedostatky pri komu-
nikacii cez socialnu siet’ Facebook. A teda nastavenim spravnej komunikacie cez spomina-
nu socidlnu siet’” a kombinaciou s ostatnymi komunikacnymi kanalmi sa Autoskola Euro-

miko blizi k dostatoénému odliSeniu od konkurencie.

Analyza vnatorného prostredia firmy priniesla vysledky ohl'adom aktualneho postavenia
autoSkoly na trhu. Pomocou SWOT analyzy boli zistené silné stranky hlavne ohl'adom
frekvencie otvarania kurzov a ich priemernej dizky. Autoskola Euromiko otvara kurzy §ty-
rikrat do mesiaca a priemerna dizka kurzu je $tyri az pit tyzdiov. Tento fakt potvrdzuje
flexibilitu spolo¢nosti a vytvara vysoku konkuren¢nu vyhodu oproti autoskolam, ktoré ma-
ja priemernti dizku kurzu 10 tyzdiov a otvaraju kurzy len jeden krat do tyzdiia. Za slabé
stranky AutoSkoly Euromiko méze byt povazovany relativne maly vozovy park

v porovnani s konkurenciou a Specializacia len na vodi¢ské opravnenie typu A a B.

DoterajSia marketingova komunikacia AutoSkoly Euromiko sa ststredila hlavne na podpo-
ru predaja v podobe skupinovych ¢i Studentskych zliav a bonusovych poukédzok do kaviar-
ne. Dal$ou formou komunikécie st informa¢né plagaty a bannery v priestoroch strednych
$kol a verejnych miest v uliciach Tren¢ina. NezanedbateI'nym prvkom komunikécie je tiez
public relations. Tento nastroj vyuziva firma najmi formou eventov pre buducu cielovi

skupinu a tlaCovymi spravami o tychto eventoch.
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Hlavnym elektronickym kanalom AutoSkoly Euromiko je firemny web spolo¢nosti. Ako
jeho hlavny nedostatok vyhodnotila analyza SEO optimalizaciu webu. K napraveniu tohto
problému by mohla pomdct’ spravna optimalizacia na vybrané kI'icové slova, registracia
a sprava na ucte socialnej siete Google+ a vytvaranie plnohodnotného obsahu na sieti Fa-

cebook.

Ustne $irenie, alebo po anglicky ,,Word of mouth® je hlavnym nastrojom komunikécie Au-
toskoly Euromiko. Ked’Ze sa odohrava tstnou formou, nie je jednoduché ho riadit, poza-
stavit’ ¢i zmenit’ tak, ako by spolocnost’ cheela. Ked'ze Autoskola poskytuje kvalitné sluz-
by, ktoré sa snazi naplno prisposobit’ zakaznikovi jej WoM funguje na pozitivnej urovni
a v relativne malom meste ako je Trencin sa efektivne rozsiruje. Pretoze dobrého nie je
nikdy dost’ o zlepSovanie a zvySovanie dosahu WoM sa spolo¢nost’ snazi i svojou nasledu-

jucou kamparnou.

7.2 Komunikacné ciele

Hlavnym cielom integrovanej marketingovej komunikacie firmy Autoskola Euromiko je
zvysit pocet Ziadatel'ov o vodi€ské opravnenie o 30%. AutoSkola ma v priemere 10 ucha-
dza¢ov mesacne a lohou marketingovej kampane bude zvysit' pocet uchadzacov na prie-

merny pocet 13 za mesiac.

Vedlaj$imi cielmi integrovanej marketingovej komunikécie Autoskoly Euromiko je zvy-

Senie poctu fanusSikov na socialnej sieti facebook z poctu 118 na 300.

7.3 Cielova skupina

Ciel'ovou skupinou, na ktorti bude AutoSkola Euromiko sustredit’ svoju integrovanu marke-
tingovll komunikaciu, su Studenti vo veku 16 az 20 rokov s bydliskom v Trencine, ¢i v
blizkom okoli. Preto sa autoskola bude zameriavat’ na stredné Skoly v TrenCine a bude vy-
uzivat’ verejné miesta, kde sa stretdva spominand komunita mladych l'udi. Ciel'ova skupina
sa ucastni roznych spolo¢enskych akcii, kulturnych podujati, navstevuje kind, no¢né podni-
ky, kuapaliska, stretava sa v kaviarniach v centre mesta, pripadne travi svoj ¢as Sportovymi

aktivitami, ¢i uz na Stadione alebo na ihrisku.
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7.3.1 Profil ciel’ovej skupiny

Zastupca cielovej skupiny reprezentuje podstatné charakteristiky celej ciel'ovej skupiny
Autoskoly Euromiko. Vola sa Anna, ma 16 rokov a uz o mesiac dosiahne vek 17 rokov (¢o
je minimalny vek na ziskanie vodi¢ského opravnenia). Anna pochadza z priemernej slo-
venskej rodiny, byva na sidlisku Juh a navitevuje Gymnazium Cudovita Stira v Trenéine.
Svoj volny cas travi s priateI'mi vonku, v kine ¢i v kaviarni. Cez letné prazdniny brigaduje
v miestnej kaviarni a vo vol'nych dnoch navstevuje letna plavaren spolu so svojimi roves-
nikmi. Anna je Studentka a teda nema vela penazi, no napriek tomu chce vyuzit' moznost’

a ziskat’ vodi¢ské opravnenie. Jej ocakavania od autoskoly st nasledovné:
e rychly priebeh kurzu, aby touto ¢innost’ou nestravila celé leto;
e flexibilné nastavovanie praktickych jazd, aby popri autoskole stihala aj brigadu
a priatel'ov;
e nizka cena;
e prijemny inStruktor, ktorého sa Anna nemusi bat’.

Hlavné obavy, ktoré ma Anna z kurzu pre ziskanie vodi¢ského opravnenia je stres zo skus-
ky, praktickej jazdy, nervozneho insStruktora, ¢i prisneho policajta. Vsetky tieto obavy ju

vedu k otazke, Ci je schopna tento kurz zvladnut.

Pri tvorbe komunikacného planu je podstatné tieto ocakdvania a obavy brat’ do uvahy. Pro-
fil cielovej skupiny naznacuje spravanie spotrebitel'a a pri jeho zohl'adneni bude dosiahnu-

ty efektivnejsia komunikécia.

7.4 Komunikacna stratégia

Cielom tejto komunikacnej stratégie je aktivne komunikovat’ Autoskolu Euromiko a sluz-
by, ktoré poskytuje. K tomuto Gcelu bude pouzita rada nastrojov online 1 offline marketin-
govej komunikdcie. Stratégia bude sucasne komunikovat’ ako redlnu spolocnost’ a jej sluz-

by, tak 1 web a facebookové stranky Autoskoly Euromiko.

Este pred zavedenim celej kampane, bude prevedeny rebranding znacky. Z dovodu zmeny
mena v nedavnej minulosti, nazov Autoskola Euromiko zostane, no bude vytvorené jed-

notné logo, ktoré nasledne Autoskola nasadi na vSetky svoje komunikacné prostriedky.
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Kampan integrovanej marketingovej komunikéicie bude odstartovanad v juni 2013 pred
letnymi prazdninami, ktoré st mimochodom hlavnou sezoénou pre autoskoly. V tomto ob-
dobi maju totiz Studenti volno na teoretické vyucCovanie a praktické jazdy ateda maju

moznost’ ziskat’ vodi¢ské opravnenie v relativne kratkom ¢asovom obdobi.
Cela kampan sa nesie v mene ,,Letna akadémia dopravy*

V nasledujucej Casti budu rozpracované nosné Casti kampane, ktoré budu d’alej v podkapi-
tole Nastroje komunikacie Specifikované a zaradené pod jednotlivé nastroje komunikacné-

ho mixu.

Guerilla: Letna akadémia dopravy

Ako absolutny Start celej komunikacie bude zrealizovana guerilla v podobe vystraznych
dopravnych znacCiek na husto rozmiestnenych po hlavnych uliciach centra mesta Trencin,
v blizkosti strednych §kol, ¢i v okoli podnikov ako st kaviarne, bary a priestory letnej pla-
varne. Guerilla bude prebiehat’ v prvy letny den. Presny termin vychddza na 21.jana 2013,

¢o je presne tyzden pred odovzdavanim vysvedcenia a koncom Skolského roka.

Vystrazné znacky budu vytvorené vo forme vlajok, ¢i drevenych stojanov s papierovou
dopravnou znackou a budi doplnené o nélepky, ktorymi budua oblepené konkrétne predme-
ty na mieste guerilly. Dopravné znacky nebudll oby¢ajnymi znackami, aké spotrebitel’ po-
zna z ucebnych materidlov Copy na nalepkach bude podporovat’ konkrétne miesto ¢i pred-
met umiestnenia znacky. Priklady tychto dopravnych znaciek st uvedené v prilohe P I, P 11

a P IIL

Ciel'om guerilly je uspesné spustenie kampane, tak aby sme od zaciatku zaistili pozornost’
spotrebitel’a a Siroky okruh potencialnych zakaznikov z cielovej skupiny. Guerilla zaroven
pracuje so silnymi pozitivnymi emoéciami, pretoze vyuziva vtipné prevedenie dopravnych
znaciek, ktoré su hlavnym znakom autoSkoly. Guerilla je uvodom pre spustenie Letnej

akadémie dopravy.
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Workshop

Druhym krokom v kampani bude usporiadanie kratkych workshopov v sikromnych jazy-
kovych skolach. Pre tento sposob komunikacie vyuzije AutoSkola Euromiko spolupracu
s konkrétnou jazykovou skolou vo forme cross-marketingu. AutoSkola teda bude na oplat-

ku pri svojich aktivitach propagovat’ vybranu jazykovu skolu.

Cielom tohto workshopu je predstavit’ cielovej skupine prijemny personal autoskoly
a predviest Letni akadémiu dopravy, teda zabavni formu odovzdévania informacii. Pri
workshope bude prezentovana kratka ppt v modernom prevedeni, kde budu zhrnuté vsetky
nalezitosti k nadobudnutiu vodi¢ského opravnenia. Pri prezentacii bude kladeny doéraz na

vyhody, ktoré autoskola spotrebitel'ovi ponuka.

Facebook aplikacia

Dalsim krokom komunikécie je spustenie edukativnej aplikacie na Facebooku prepojenej
s webom autoSkoly. Tato aplikacia je zaloZzena na principe gamifikacie. UZivatel’ ma teda
moznost’ prechddzat’ otdzkami hry, radit’ sa spriatelmi na fb a postupovat dalej
v leveloch, ¢im ziskava body a blizi sa k vyhre. Priebeh hry je doplneny o vided, z youtube
kanalu a teda privadza spotrebitela i k tomuto komunika¢nému kanalu. Vyhra méze byt
zl'ava na kurz, pripadne iny bonus, ktory motivuje spotrebitel’a k ticasti. Vyhercom sa stava
uzivatel’, ktory nahral najvyssi pocet bodov, v najkratSom ¢asovom intervale. Téato aplika-
cia je vytvorena v jednoduchom a graficky zaujimavom prevedeni. Aplikacia podporuje
online komunikaciu, pomaha zvySovat’ pocet ,,paci sa mi to* na facebooku a prinasa real-
nych zékaznikov, pretoze vo findle hry ma uzivatel’ moznost’ poslat’ si online prihlasku do

kurzu pre ziskanie vodi¢ského opravnenia.

Ciel'om tohto spdsobu komunikécie je motivovat spotrebitel'a ku kape sluzby a zaroven
komunikovat’ message: ,,Sme modernd autoskola s priatel'skym, ale zaroven profesional-
nym pristupom.” K tomu je vyuzity najpopularnejsi komunikac¢ny kanal ciel'ovej skupiny,

ako je Facebook.

Moja prva jazda

Prepojenie online a offline komunikacie bude prebiehat pomocou socialnej siete Facebook.

Prva prakticka jazda je pre Studentov autoSkoly délezitym medznikom. Ked’ze udalosti
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tohto druhu ciel'ové skupina rada zdiel'a na socialnych sietach, AutoSkla Euromiko jej to
ulah¢i a vytvori kazdému cCerstvému vodicovi fotografiu pri aute, na ktorom jeho prva
praktickd jazda prebiehala. Na fotke bude okrem loga Autoskoly tiez vytvorend dopravna
znacka, ktord opit’ obsahuje copy venované situdcii, v tomto pripade na tému: Moja prva
jazda. Dopravna znacka bude prispdsobena tak, aby si na nu mohol kazdy student fixkou
dokreslit’ ¢i dopisat’ svoje vlastné upozornenie. Napr. ,,Pozor tu jazdim ja!* a pod. Tieto
fotografie nazdiel'a Autoskola na svojich facebookovych strankach, kde sa maju Studenti
nasledne moznost’ oznacit’, ¢i zdielat’ svoju fotografiu. Tymto zaru¢ime navstevnost’ stran-
ky a tieZ zvySenie povedomie o znacke. Studenti daju vediet’ svojim rovesnikom, Ze si ro-

bia kurz pre ziskanie vodi¢ského opravnenia, a ze ho robia v Autoskole Euromiko.

Sut’az: Najdi znacku!

Sprievodnym nastrojom komunikécie bude sitaz prebiehajuca na Facebooku. Uzivatelia
budu vyzvani k vyhl'adaniu konkrétnej nalepky dopravnej znacky v meste Trencin, uzivatel’
dostane indiciu (priblizné miesto a hadanka ohl'adom typu nalepky) a ¢asovy limit. Prvy
uzivatel’, ktory posle fotku spravnej nalepky na facebookovu stranku Autoskoly Euromiko
ziskava, Specialnu cenu, napr. zl'avu 50€ na kurz v autoskole. Vyhra musi byt’ dostato¢ne
motivacna, aby podporila uzivatel'a v sut’azivosti a zarovenn motivovala ostatnych uzivate-
lov k ucasti.

Ciel'om tejto aktivity je zapojit’ uzivatel'a do diania v offline i online prostredi. Ked’ze je
komunikacia zameriavana na relativne maly regiéon mesta TrencCin, je tento spdsob komu-
nikacie znesiteI'ny a pomerne jednoducho uskutocnitel'ny aj pre dnesného ,,lenivého* spot-
rebitel’a. Sitaz nadvézuje na online i offline komunika¢ni kampai nestcu sa v téme Letnej

akadémie dopravnych znaciek.

PPC kampan

Celt komunikaciu bude podporovat PPC kampan na Facebooku, ktord sa taktiez nesie
v téme letnej akadémie. PPC kampan bude mat’ r6zne formy. V prvom rade bude odkazo-
vat’ na fb aplikéaciu, d’alej na samostatny fb profil autosSkoly, jeho udalosti a tiez bude ko-

munikovat’ aktudlne prispevky ohl'adom sutaze.
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Cielom PPC kampane je zvysit pocet zasiahnutych uzivatel'ov a zvysit’ povedomie o znac-
ke. Grafické a textové spracovanie je odvodené od témy kampane, a teda tiez vyuziva po-

zmenené dopravné znacky.

Blog

Doplnkovou aktivitou integrovanej marketingovej komunikacie Autoskoly Euromiko bude
nadviazanie na Letnu akadémiu dopravy, kde budu instruktori autoskoly pridavat’ blogy vo
forme zabavnej, no zaroven edukativnej. Prispevky budu typu ,,Desatoro instruktora*

a pod.

Ciel'om tohto blogu je zvysit navstevnost webu, zvysit' informovanost’ potencidlnych za-
kaznikov a tiez vzdelavat tych sucasnych. Vyhodou blogu je skuto¢nost’, ze je vel'mi tazko
kopirovatel'ny konkurenciou. Co znamena dostatoéné odliSenie sa od konkurenénych auto-

Skol.

Youtube kanal

Podobnym spdsobom, ktory konkurencia len vel'mi tazko skopiruje je aktivita na youtube
kanali. V ramci letnej akadémie dopravy budu vytvorené kratke, maximalne Stvorminttové
edukativne vided. Videa nebudi naro¢né na produkciu, zéber bude smerovany na lektora za
stolom, ktory vysvetl'uje pttavou a zarovein stru¢nou formou aktualnu problematiku. Preto
si tieto vided moze autoskola vyrobit’ svojpomocne. Videa buda rozdelené do roznych zo-
znamov ako napr. krizovatky, prednost’ v jazde, dopravné znacky a pod. Kazdé video je
vytvorené podl'a homogénnej Sablony, obsahuje tvod s ndzvom akadémie a zéver s odka-
zom na web a facebookové stranky autoskoly. Na youtube kanali bude takto cely teoreticky

kurz, ktory si mdzu potencialni, ¢i redlni zdkaznici pastat, ¢i stiahnut’ vo forme mp3.

Ciel'om komunikécie cez youtube kandl, je vzdelavat’ spotrebitela, predstavit prijemny
persondl a zaroven zvySovat’ povedomie o znacke. Tento spdsob komunikécie zvySuje kre-
dibilitu k sluzbam autoskoly, priblizuje spotrebitel'a k znacke a zvySuje navstevnost webu,

¢i facebookovych stranok autoskoly.

Nasledovny obrazok zobrazuje integraciu jednotlivych prvkov komunika¢ného planu. Su tu

vyznacené nosné komunikacné nastroje a ich vzajomné posobenie. VSetky nastroje komu-
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nikuji Letni akadémiu dopravy a vysielaji jednotni message: ,,Sme moderna autoskola s

priatel'skym, ale zaroven profesionalnym pristupom.*
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Obr. 1 Grafické znazornenie integrdcie jednotlivych komunikacnych nastrojov

[Zdroj: Viastny]

7.5 Nastroje komunikacie

V nasledujtcej podkapitole budu rozpracované jednotlivé néstroje integrovanej marketin-
govej komunikacie, ktoré sprevadzaji celi kampan. Tieto néstroje budi doplnené o pred-

pokladané financné naklady na dané aktivity autoSkoly.

7.5.1 Reklama

Komunikacné aktivity, tykajace sa reklamy oslovuju Siroku verejnost’ a to na verejnych
miestach mesta, $kol, ¢i v okoli Sportovych zariadeni. Vsetky formy reklamy budu vytvore-
né v jednotnej grafike tak, aby efektivne podporovali kampan a stcinne spolupracovali

s ostatnymi nastrojmi komunika¢ného mixu.

Out of home

Reklamné putace v centre mesta s upozornenim na Letnti akadémiu budu dopliiovat’ online

komunikaciu autoskoly. Putace obsahuju atraktivnu grafiku zhodnt s celou kampaiou,
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odkaz na web a facebookové stranky autoskoly. Budu zverejnené dva dni po guerillovej
akcii s cielom upozornit’ na kampan a priviest’ zdkaznika na web, pripadne fb autoskoly.
Rozmiestnenie putacov sa ststredi hlavne na blizkosti strednych $kol a zastavok autobu-

sov. V ramci Setrenia nadkladov, buda vyberané miesta, ktoré nie s spoplatnené.

Orientacné naklady:

e Spracovanie grafiky pre celu kampan 200 €

e Vyroba putacu 30€

e Umiestnenie putacu 0€

e Celkové naklady 230 €
Letaky

Letaky spracované v grafike Letnej akadémiu budu distribuované pocas workshopov, ¢i
eventov. Komunikuja kampan, otvorenie najblizSich kurzov a upozoriiuji na hlavné vyho-
dy autoskoly, ako napriklad flexibilita tvorenia rozvrhu, trvanie kurzu 4 tyzdne, lokalita
v centre mesta a pod. Letaky tiez obsahuju kontakt a odkaz na webové stranky a fb auto-

Skoly.

Orientacné naklady:

e (rafika letdkov zahrnuté v grafike pre kampan
e Vyroba letakov (500ks) 45 €
e Distribucia zahrnuté v mzdovych nakladoch
e Celkové naklady 45 €
Plagaty

Plagaty obsahuju tiez jednotnti grafiku Letnej akadémie, informécie o otvoreni najblizsich
kurzov, vyhody autoSkoly a odkazy na web a facebookové stranky. Plagaty budu distribu-
ované hlavne do strednych $kol, a doplnkovo do jazykovej skoly a v kaviarni Fun Café,
s ktorymi ma autoskola dohodu v rdmci cross marketingu. Cielom plagatov je odlisit’ sa od
konkurencie, komunikovat’ kampan a prildkat’ potencidlnych zakaznikov na web, §i priamo

na zapis do kurzu.
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Orienta¢né naklady:

e QGrafika zahrnuté v grafike pre kampan
e Vyroba plagatov (50ks) 50€
e Distribucia zahrnuté v mzdovych nakladoch
e Celkové naklady 50 €
Nalepky

Nalepky vytvorené pre guerillovi komunikéaciu budu sprevadzat’ cely priebeh kampane. Ich
grafika je jednoduchd, zalozena na vystraznej dopravnej znacke, obrazku v nej a textu, kto-
ry nalezi konkrétnemu predmetu, ¢i situdcii. Rozmiestnené buda spolu s nalepkami po
hlavnych uliciach mesta Trencin, v okoli strednych skol, barov, kaviarni, letnej plavarne
a podobne. Nalepky budu d’alej distribuované i suasnym Studentom Autoskoly, a ked’ze
vyuzivaji pozitivne emocie je tu moznost’ samosirenia. Tieto nalepky obsahuju odkaz na

web a facebookovu stranku autoskoly.

Orientacné naklady:

e QGrafika zahrnuté v grafike pre kampan

e Vyroba nalepiek (500 ks) 60 €

e Celkové naklady 60 € (zapocitané v guerilla aktivitach)
Webové stranky

Webové stranky Autoskoly Euromiko si vyzaduju kompletné prepracovanie, hlavne po
funkc¢nej a grafickej stranke. Kampaniou Letnd akadémia dopravy spolo¢nost’ komunikuje
message, ze je mlada, moderna, energicka, flexibilna a zaujimava, preto je nutné toto tvr-

denie podlozit’ i vo vyzore a funkénosti webovych stranok.

Prepracovanie stranok bude finan¢ne nendroc¢né. Ide len o vytvorenie stranky pomocou
wordpress.org, kupu atraktivnej wordpress Sablony a ndsledné naplnenie pozadovaného

obsahu.

Webova stranka bude obsahovat’ zaujimavu landing page, na ktorej budu strucne a jasne

vyjadrené benefity Autoskoly Euromiko. Dalej jednotlivé zalozky budu obohatené o profi-
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ly inStruktorov, zdlozku Letnej akadémie, a samostatni zalozku pre blog. Na postrannom
panely bude facebook plugin, takze navstevnik mé moznost’ jednym klikom navstivit' fb
stranku autoSkoly a stat’ sa fantiSikom stranky. Webova stranka bude tiez obsahovat’ odkaz

na youtube kanal, kde su zdiel'ané vsetky vided teoretického vycviku.

Profily inStruktorov budu zlozené z vtipnej fotografie a kratkeho textu o osobnosti. Nejde
ani tak o skusenosti instruktora, ako o jeho zaujmy a predstavenie osobnosti. Cielom tych-
to profilov je priblizit’ potencidlnemu zakaznikovi personal autoskoly a komunikovat’ hlav-

ni message kampane.
Spustenie stranky prebehne v ramci launchu kampane Letnd akadémia dopravy.

Orienta¢né naklady:

e Doména 14 €/rok
e Hosting 1 €/mesiac
e Wordpress 0€
e Sabléna 40 €
e Sprava zahrnuté v mzdovych nakladoch
e Celkové naklady 51€
SEO optimalizacia

Na zaklade analyzy doterajsej SEO optimalizacie je potrebné zamerat’ sa na kompletnu
optimalizaciu klI'iCovych slov a zaistit’ tak prvé miesta vo vyhl'adavaci Google.com. Pomo-
cou registracie a spravovania stranok na socidlnej sieti Google+, vd’aka tejto doméne, je
mozné dosiahnut’ postup na prieckach vyhl'addvaca Google zadarmo. Pre d’al§iu optimali-

zéciu bude potrebné vyuzit’ sluzieb konkrétnej firmy, ktora takato sluzbu ponuka.
Klacové slova, na ktoré bude SEO optimalizacia vykonavana st nasledovné:

e Autoskola Trencin

e Vodic¢ské preukazy Trencin

e Vyhodna autoskola Trencin

e Rychlokurz autoSkola Tren¢in
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e Autoskola v centre Trencina
e Vodi¢ak Trencin

e Testy autoskola Trencin

e Lacny vodi¢ak Trenc¢in

e Najlepsia autoskola Trencin

Orienta¢né naklady:

e Hibkova SEO analyza 150 €
e Optimalizacia na kl'acové slova 200 €
e Celkové naklady 350 €

Tlaé a televizia

Autoskola Euromiko nebude vyuzivat’ plateni komunikaciu pomocou regionalnych médii.
Kampan Letnad akadémia dopravy pocita so zaujmom médii, a teda vd’aka guerille bude

zabezpeceny reklamny priestor v médiach zadarmo.
Orientacné naklady
e Priestor v médiach 0€

e Celkové naklady 0€

7.5.2 Podpora predaja

Podpora predaja je nastroj komunika¢ného mixu, ktory uz z ndzvu vyjadruje svoj ciel,
a teda motivovat’ ku kupe. Autoskola Euromiko v ramci kampane Letnd akadémia dopravy
bude vyuzivat hlavne podporu predaja vo forme sut’azi a zliav. VSetky formy tohto komu-
nikacného ndstroja su vytvorené tak, aby synergicky posobili na ostatné nastroje komuni-

kaéného mixu.

Sut’aZ: Ndjdi znacku!
V ramci kampane Letnd akadémia dopravy bude prebiehat’ sut'az, ktord nadvézuje na gue-

rillovi komunikaciu. Této sutaz prepdja online a offline komunikéciu AutoSkoly Euromiko

a zaroven zapdja spotrebitela do priebehu kampane. Sttaziaci maji za ulohu vyhladat
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nalepku v meste Trenc¢in (podl'a vyhlasenych indicii), ktord bola uverejnena pocas guerilly,
odfotit’ ju a nasledne odoslat’ na facebookovl stranku autoskoly (pocitame so skutocnos-
tou, Ze vicSina cielovej skupiny vlastni smart phone). Tato stit'az je vyhlasend na faceboo-
ku a jej priebeh je tiez viditeIny na tejto socidlnej sieti. Vitaz, teda uzivatel, ktory prvy
zavesi spravnu fotku na fb stranky ziskava odmenu v podobe zlavy, ¢i iného bonusu. Cie-
lom sutaze je zvysit navstevnost’ stranok, zapojit’ spotrebitela a motivovat’ ho k nakupu

sluzby.
Orienta¢né naklady:
e PPC podpora sut'aze na Fb 100 €

e Celkové naklady 100 €

Sut’az: Letnd akadémia dopravy

Letna akadémia dopravy nesie meno kampane, prebieha na facebookovych strankach vo
forme aplikécie. Jej Specifika st uvedené v podkapitole 7.4 Komunikac¢na stratégia. Apli-
kécia spliia edukativnu i zabavnt funkciu. Jej cielom je prilakat’ spotrebitel'a na fb stranku

autoskoly a zaroveinl informovat’ o jej benefitoch.

Orientacné naklady:

e Programovanie aplikacie 400 €

e Grafika aplikacie 100 €

e PPC 200 €

e Celkové naklady 700 €
Skupinové zlavy

Autoskola pokracuje v poskytovani skupinovych zliav, pre skupiny 4 a viac Studentov. Ot-
vara pre nich individudlne kurzy a terminy prisposobuje poziadavkam spotrebitel’a. Tieto
aktivity budi komunikované na webovych strankach autoSkoly, facebooku a tiez na propa-

gacnych materialoch.
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Orienta¢né naklady:

o Celkové naklady  Zahrnuté v sprave webu, fb a v propagacnych materidloch

Studentské zlavy

Studentské zl'avy buda poskytované v rozliénych forméach a mnoZstvach. V pripade prvej
sutaze ,,N4jdi znacku®, vyherca ziskava zl'avu az 50 €. Zl'avy su komunikované v ramci
kampane na Facebooku, webe i prislusnych propaga¢nych materidloch. Ich hlavnym cie-

I'om je motivovat’ potencidlneho zdkaznika ku kupe sluzby.
Orientacné naklady:

e Celkové naklady  Zahrnuté v sprave webu, fb a v propaga¢nych materidloch

Bonusy

Autoskola Euromiko poskytuje pre svojich Studentov bonusové karticky v podobe zlavy
v kaviarni Fun Caf¢ a v jazykovej $kole, s ktorymi ma autoskola dohodu o cross marketin-
gu. Bonusy maju za ciel motivovat’ potencidlneho zakaznika ku kupe, a zaroven zlepSovat’

vzt'ah so zdkaznikom sucasnym.
Orientacné naklady:
e Vyroba bonusovych kartic¢iek(100 ks) 25€

e Celkové naklady 25 €

7.5.3 Public relations

Udrziavanie vzt'ahov s verejnostou je pre Autoskolu podstatnym prvkom komunikacie.
Preto bude spolo¢nost’ pravidelne prispievat’ v online i offline komunikacii k zlepSovaniu
svojich vztahov s potencialnymi no i s terajSimi zakaznikmi. V rdmci podporovania kam-
pane Letnd akadémia dopravy bude Autoskola Euromiko vyuZzivat hlavne blogy a wor-

kshopy pre ciel'ova skupinu.

Workshopy

V ramci kampane Letna akadémia dopravy sa budu inStruktori Autoskoly podiel’at’ na wor-

kshopoch priamo na kurzoch jazykovej skoly. Ich cielom bude oboznamit’ potencialneho
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spotrebitel'a o pristupnosti personalu a spdsoboch vyuCovania. Kratka prezentacia bude
obsahovat’ vSetky podstatn¢ informacie, ktoré uchadzac pred zac¢atim kurzu potrebuje a tiez
tu budu kontakty a odkazy na Facebook, webové stranky a youtube kanal. Popri tom dosta-
ni Studenti propagacné materidly v podobe letdkov analepiek z guerillovej akcie.
Workshop bude prebiehat’ interaktivnou formou. Instruktori napriklad spustia facebook
aplikaciu Letnej akadémie dopravy a budu vyzyvat posluchacov k odpovediam. Na konci

workshopu budu mat’ poslucha¢i moznost’ predbezného zapisu do najblizsieho kurzu.

Cielom tohto workshopu je budovanie vzt'ahu s potencidlnym spotrebitel'om, oboznamit’

ho s benefitmi Autoskoly Euromiko, ktoré ponuka a zaroven motivovat’ ku kupe.
Orienta¢né naklady:

e Celkové naklady  zahrnuté v mzdovych nakladoch a v propagacnych mat.

Blog

Blog na webovych strankach Autoskoly sa nesie v hlavnej téme kampane a vytvara pozi-
tivny obraz o spoloc¢nosti. Na blogu budi insStruktori vytvarat’ pravidelny kvalitny, no zaro-
ven zabavny obsah. Cielom blogu je vytvorit’ pravidelnych navstevnikov webu, zaroven
zvysit’ jeho navstevnost’ a nadviazat’ tiez na komunikaciu cez youtube kanal. Tento blog
bude komunikovany cez socialnu siet’ facebook a cez Youtube kanal. Pomocou tejto formy
komunikacie zaru¢ime informovanost’ potencidlneho zakaznika ponukame mu pridant

hodnotu vo forme aktualnych informacii.
Orientacné naklady:

e Celkové naklady zahrnuté v mzdovych nakladoch

7.5.4 Priamy marketing

Priamy marketing disponuje s vyhodou okamzitej reakcie od zédkaznika. Tato forma komu-
nikacie je osobnejsSia a vyuziva interaktivne zapojenie jednotlivca. V ramci kampane bude
spolo¢nost’ Euromiko vyuZzivat’ direct mail, kedy bude realizovany nabor novych Studentov

do Letnej akadémie dopravy.
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Direct mail

Priamy marketing vo forme direct mailu bude pokracovat’ z minulej komunikéacie Autosko-
ly. Autoskola Euromiko bude Cerpat’ z databaz Studentov strednych $kol, a priame oslove-
nie bude prebiehat’ pomocou socialnej siete Facebook. Ciel'om tejto formy komunikacie je
oboznamit’ potencialneho zakaznika o benefitoch spolo¢nosti, motivovat’ ho ku kupe a za-

rovii budovat’ vzt'ahy.
Orienta¢né naklady:

e Celkové naklady zahrnuté v mzdovych nakladoch

7.5.5 Osobny predaj

Kampan Letna akadémia dopravy je podporovand osobnym predajom, konkrétne schodz-
kami s potencidlnymi zdkaznikmi, kedy si pracovnik Autoskoly a zdkaznik dohodnu pod-
mienky a poziadavky kazdej strany. Kazdy kurz je v podstate vytvarany zakaznikovi na
mieru. Ciel'om tohto spdsobu komunikécie je ziskat’ spotrebitel'a na svoju stranu, motivo-

vat’ ho ku kuape, budovat’ s nim pevny vztah a podnietit’ ho k pozitivnemu Word of mouth.
Orienta¢né naklady:

e Celkové naklady zahrnuté v mzdovych nakladoch

7.5.6 DalSie sposoby komunikacie

Autoskola Euromiko bude pre svoju kampaii Letna akadémia dopravy vyuzivat hlavne
prostriedky novych médii ako je guerilla marketing ¢i socidlne site. Pomocou tychto bude

komunikovat’” hlavné benefity spolo¢nosti a zvySovat povedomie o znacke.

Guerilla

Ako spustenie celej Letnej akadémie dopravy bude guerilla v centre mesta Trencin. Gueril-
la bude vyuzivat nalepky vo forme dopravnych znaciek, ktoré¢ budu behom noci rozmies-
tnené po verejnych priestranstvach mesta. Podrobny sposob komunikéacie pomocou guerilly
je popisany v podkapitole 7.4 Komunikac¢na stratégia, no hlavnou myslienkou tejto formy
komunikacie bude vyvolat' verejny zaujem, pobavit spotrebitela a zaroven uviest’ celu

kampaii do pohybu. Guerilla bude hybnym motorom pre d’alSie sutaze a aktivity Autosko-

ly.
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Orienta¢né naklady:

e Vyroba (vid odsek 7.5.1 Reklama-Nalepky) 60 €

e Distribucia 20 €

e Celkové naklady 80 €
Facebook

Komunikacia cez socialnu siet’ Facebook je uz snad’ povinnostou pre firmu v kazdom od-
vetvi. Na zaklade analyzy komunikacie konkuren¢nych firiem, ma Autoskola Euromiko

Siroky priestor na komunikaciu a odliSenie sa pomocou tejto socialnej siete.

Prvym krokom profilu AutoSkola Euromiko bude nastavenie pouZzivatel'ského mena na
www.facebook.com/AutoskolaEuromiko. Username zjednodusuje vyhladdvanie stranky
a zaroven pomaha pri komunikacii linku v offline podobe, na plagatoch, letdkoch, ¢i né-

lepkach.

Dalsim krokom bude vytvorenie graficky atraktivneho prostredia. Vytvorenie profilovej a
cover fotky vramci firemnej identity, kedy cover fotka mdze byt doplnenad o aktudlnu
kampan letnej akadémie. Facbeook profil bude tiez obsahovat’ zalozku so sutazou Letna
akadémia dopravy, cez ktort bude mat’ uZivatel’ pristup k fb aplikacii. Dalsia zalozka bude
zastupovat’ youtube kandl, na ktorom budu videa celého kurzu. Prepojenie youtube kanalu
a facebooku, prinaSa novych uZzivatel'ov na youtube a zaroven podporuje d’alSie aktivity

Autoskoly.

Profil Autoskoly Euromiko bude doplneny o album fotografii s inStruktormi a ich predsta-
venim. Fotky budi neformalne, najlepSie s kiskom vtipu. V popise fotiek bude kratke
predstavenie osobnosti a odkaz na web, profily inStruktorov. Ide o priblizenie sa k spotre-

bitel'ovi, predstavenie inStruktorov a zni¢enie bariér medzi zdkaznikom a inStruktorom.

Po rozbehnuti kampane bude na profile Autoskoly prebiehat’ sit’az Najdi znacku. Tato ak-
tivita je konkrétne popisana v podkapitole 7.4 Komunikacna stratégia. Cielom suitaze je
uputat’ pozornost’ a podnietit’ zdkaznika ku ktipe sluzby.

Sprievodnou aktivitou ku kampani Letnd akadémia dopravy bude vytvorenie albumu aktu-

alnych zékaznikov autoskoly s nazvom ,,Moja prva jazda“. AutoSkola tu bude zidel'at’ fot-

ky z prvych jazd Studentov. Kazda fotka obsahuje brand AutoSkola Euromiko, a tiez rekvi-
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zitu v jednotnej podobe s nalepkami z guerilly. Studenti budd mat’ moznost’ oznaéit' sa, i
zdiel'at’ fotku na svojom profile. Tymto bude zarucené Sirenie ako znacky, tak fb profilu

autoskoly.

Aby bol profil Autoskoly uspesny dlhodobo, musi byt pravidelne plneny kvalitnym obsa-

hom. Na fb bude teda komunikovany nasledovny obsah:
v Zlravy
v Sutaze (Letna akadémia, Najdi znacku)
v' Aktuality zo zékulisia
v Novinky z oboru
v Vzdelavanie spotrebitel’a
v’ Obrazky kvizov (napr. kriZovatka- kto ma prednost™?)
v' Intenzivne kurzy
v Vtipné obrazky k téme
v Youtube kanal
v" Odkazy na blog
v' Prispevky ,,Moja prva jazda“

Orientacné naklady:

e Vytvorenie fb username 0€
e Vytvorenie youtube zalozky 0€
e Vytvorenie albumov 0€
e Sutaz N§jdi znacku 0€

e Moja prva jazda: grafickd uprava  mzdové néklady
e Sprava fb 40 €

e Celkové naklady 40 €
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Facebook PPC kampari

V priebehu celej kampane Letnej akadémie dopravy bude vyuzivané i PPC reklama na so-
cidlnej sieti Facebook. PPC kampaii podporuje ako profil Autoskoly, tak i jej sutaze, pri-
padne konkrétne prispevky. Vyhodou je moznost’ cielenia PPC reklamy na konkrétnu cie-
lovl skupinu. V pripade Spolocnosti Euromiko ide o Studentov 16-20, s bydliskom

v Trencine a blizkom okoli.

Orienta¢né naklady:

e Grafika pre PPC zahrnuté v grafike pre kampan
e Investicia do Fb 70 € /mesiac
e Celkové naklady 350 €

Google+

Komunikécia Google+ bude prebiechat’ na rovnakom principe ako na facebooku, ide iba

o preberanie obsahu.
Orienta¢né naklady:

e Celkové naklady zahrnuté vo sprave Fb

Youtube kandl

Podpornym prostriedkom pre kampan Letna akadémia dopravy je youtube kanal, na ktorom
budu zverejiiované vlastne vyrobené zaznamy z teoretického kurzu. Podrobné vysvetlenie
komunikacie je v podkapitole 7.4 Komunikacna stratégia. Odkazy na youtube kandl budu
komunikované na webe, facebooku 1 Google+ profilu Autoskoly Euromiko. Tento spdsob

komunikacie vzdelava spotrebitela a poskytuje mu pridant hodnotu.

Orientacné naklady:

e Vyhotovenie videa zahrnuté v mzdovych nakladoch
e Uprava videa zahrnuté v mzdovych nakladoch
e Distribucia 0€

e Celkové naklady 0€
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Word of mouth

Ustne $irenie nie je priamo ovplyvnitelné, no je mozné sa on pricinit’ nepriamym sposo-

bom. Spravne praktikovanie osobného predaja s kombinaciou Letnej akadémie dopravy,

ktora prepaja offline i online svet, vyvolava rozruch a komunikuje benefity spolo¢nosti, ma

za ulohu spdsobit’ pozitivne word of mouth. Ked'’ze WoM sa neda aktivne ovladat’, ani za-

stavit, je nutné spolahnut’ sa na tieto nepriame prostriedky.

Orienta¢né naklady

e Celkové naklady

7.6 Casovy harmonogram Jun- Oktéber 2013

0€

Casovy harmonogram znazoriuje uskutoénenie jednotlivych komunikaénych aktivit Auto-

Skoly Euromiko. Plan je vypracovany na ¢asové obdobie piatich mesiacov od juna do ok-

tobra 2013. Kazdy mesiac v harmonograme je rozdeleny na dve Casti, teda na prva a druht

polovicu mesiaca.

Tab. 4 Casovy harmonogram komunikacnich aktivit [Zdroj: Viastny]

Jan Jul August September Oktober
Aktivita
L 1L 1L L IL L IL L I
Reklama
OOH X X X X X X X X
Plagaty, X X X
letaky
Nalepky X X X X X X X X
Web X X X X X X X X X
SEO X X X X X X X X X
Podpora predaja
N4jdi
X X X

znacku!
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Jun Jul August September Oktober
Aktivita
L 1L 1L I 1L I 1L L 1L
Letna
X X X

akadémia
Bonusy X X X X X X X X X
PR
Workshop X X X
Blog X X X X X X X X
Priamy marketing
Direct

. X X X X X X X X X
mail
Osobny predaj
Schodzky X X X X X X X X X
Nové média
Guerilla X
Facebook X X X X X X X X X
Fb PPC X X X X X X
Youtube X X X X X X X X
G+ X X X X X X X X X

7.7 Rozpocet

Rozpocet komunikacie je nastaveny na obdobie Jun az Oktober 2013 podl'a casového planu

v podkapitole 7.6. Casovy harmonogram. Tento rozpo&et je navrhnuty pre najdrahsi variant

komunika¢ného planu. V rdmci najlacnejSieho variantu by boli z rozpoctu vylicené nasle-

dujuce aktivity:
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e Letna akadémia dopravy (fb aplikacia)
e PPC facebook

Tab. 5 Rozpocet komunikacnich aktivit [Zdroj: Viastny]

Aktivita Cenav €
OOH 230 €
Letaky 45 €
Plagaty 50€
Web 51€
SEO optimalizacia 350 €
N4jdi znacku 100 €
Letna akadémia dopravy (fb aplikacia) 700 €
Bonusova karta 25 €
Guerilla 80 €
Facebook 40 €
Facebook PPC 350 €
Youtube 0€
Mzdové naklady (5 mesiacov) 2000 €
Celkové naklady (najdrahsi variant) 4021€
Celkové naklady (lacnej$i variant) 2971 €

7.8 Sposoby vyhodnotenia efektivity

Jednou z najdolezitejSich casti komunikac¢ného planu je vyhodnotenie efektivity jednotli-
vych komunikaénych nastrojov. Podstatou vyhodnotenia je zistit, U¢innost nastrojov
a podlozit’ tak primerané vyuzitie finan¢nych nakladov. Kazdy z nastrojov komunika¢ného

mixu ma Specifické moznosti vyhodnotenia jeho efektivity.
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7.8.1 Reklama

Uspesnost’ letakov, plagatov a OOH reklamy sa moZe preukéazat na zvyseni zdujmu o kurz,
pripadne na zvySeni navstevnosti webovych ¢i facebookovych stranok. No identifikovat,
ktora konkrétna forma reklamy spdsobila prisun navstev, ¢i fanusikov je vel'mi narocné.
Existuje moznost’ dotaznikového Setrenia, ktoré by prebiehalo pri kazdom zapise novych

Studentov do kurzu.

Navstevnost’ webu Autoskoly je jednoducho meratel'na cez rézne webovi aplikacie. Auto-
Skola Euromiko bude vyuzivat sluzby Google Analytics, ktora zabezpe¢i prehl'ad o nav-

Stevnosti stranok a dokonca registruje povodny zdroj, z ktorého uzivatel’ prichadza.

Spravna SEO optimalizacia sa prejavuje na zvyseni navstevnosti webovych stranok Auto-

Skoly a zaroven podporuje ziskavanie novych klientov.

7.8.2 Podpora predaja

Sutaze na facebooku vykazuju presné Cislo, ktoré znazornuje pocet zapojenych sut'azia-
cich, podl'a tohto ¢isla je mozné usudit’ uspesnost’ sut'aze. Vo facebook aplikécii, je dal§$im
smerodajnym ¢islom pocet uzivatel'ov, ktori sa na konci hry cez aplikaciu zapisali do kur-

Zu.

Skupinové a Studentské zl'avy si motivaciou pre zapisanie sa do kurzu pre vacsi pocet Stu-
dentov. Presné vyhodnotenie efektivity tychto foriem komunikacie je mozné opét’ pomocou

dotaznikového Setrenia.

7.8.3 Public relations

Vyhodnotenie efektivity workshopov bude prebiehat’ na zaklade poctu posluchacov a poctu
nasledne predbezne prihlasenych Ziadatelov. Dalsim prinosom workshopu méze byt zvy-

Sena navstevnost’ webu, ¢i zvySeny pocet fanusikov na facebooku.

Blog bude uverejiiovany na webovych strankach Autoskoly a teda bude opédt’ meratelny
pomocou sluzby Google analytics. V prehl'ade budeme vidiet,, cez aky komunikacny kanal

sa uzivatel’ na blog dostal (facebook, g+, youtube...)
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7.8.4 Priamy marketing

Vysledky direct mailu mozeme sledovat’ zaznamenavanim spétnej vazby Tieto udaje Ca-
som porovnavat a vyhodnocovat’ tak priebeh kampane. Direct mail tiez prindsa zvySeny
pocet zaujemcov o kurz na vodicské opravnenie a zvySenu navstevnost webovych

1 facebookovych stranok.

7.8.5 Osobny predaj

Pri schodzkach s potencidlnym zakaznikom moéze pracovnik Autoskoly pozorovat’ reakcie
a spravanie zdkaznika, zaznamenavat tieto reakcie a pouzit’ ich d’alej pre hodnotenie ko-
munikécie so zakaznikom. Na konci kazdej schddzky je moznost’ vyuzit' spominaného

dotaznikového Setrenia, ktoré bude prebiehat’ anonymne.

7.8.6 DalSie sposoby komunikacie

Uspesnost’ guerilla akcie je odvodena od miery vyvolania dostatoéného ohlasu v spoloé-
nosti. Ziskanie pozornosti médii a teda nadobudnutie reklamného priestoru zadarmo je po-
vazované za uspes$nu guerillu. Tymto sposobom komunikécie oslovime Siroka verejnost’
amobze mat’ za nasledok zvySeny zaujem o kurzy, zvySenu navstevnost webu a zaroven

narast fanusikov na facebooku

Kampan na facebooku je jednoducho merate'na pomocou analyz, ktoré pontuka sam face-
book. V analyzach vidime aktivitu fanusikov, pribudanie novych fanusikov, dosah prispev-
kov posielanych na stenu profilu a iné d’al§ie. Dal§im nastrojom na meranie efektivity fa-
cebooku, ale i pre sledovanie konkurencie je zoomsphere.com. Tento néstroj obsahuje ob-
siahlejSie analyzy navstevnosti a aktivity na facebook strankach. Spolo¢nost’ si bude me-
sacne vypracovavat’ reporty zo svojho fb profilu aby mohla postupne vyhodnocovat’ postup

kampane.

Pre analyzu uspesnosti na socidlnej sieti Google+ bude AutoSkola Euromiko taktiez vyu-

zivat’ portal zoomsphere.com.
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ZAVER

Spolo¢nost” Autoskola Euromiko poskytuje vyucbu vedenia motorovych vozidiel skupin A
a B, poradensku ¢innost’ v oblasti dopravy a vykonavanie kurzov prvej pomoci pre Ziadate-
I'ov o vodi¢ské opravnenie pre jednotlivcov, skupiny, ale aj firmy, Skoly a organizécie. Je
jednou z desiatich autoskdl v meste Trencin, a preto je pre nu dolezita i¢inna marketingova

komunikéacia za uéelom odlisit’ sa od konkurencie.

Ciel'om teoretickej Casti diplomovej prace bolo vysvetlit pojmy integrovanej marketingo-
vej komunikécie, vymedzit' relevantné teoretické poznatky tykajice sa marketingovej ko-

munikécie a planovania efektivnej kampane.

Analyticka ¢ast’ mala za tlohu spracovat’ rozbor vonkajSicho a vnitorného prostredia fir-
my, ktory uskuto¢nila pomocou SWOT analyzy a situacnej analyzy. Na zaklade Porterovho
modelu piatich sil bola analyzovana marketingova komunikacia konkuren¢nych autoskol
v meste Tren¢in. Nasledne prebehlo zhodnotenie doterajSej komunikacie Autoskoly Euro-
miko. Dal§im cielom bolo zodpovedanie stanovenych vyskumnych otazok. Odpoved’ na
vyskumné otazky bola poskytnuta vdaka analyze stcasnej komunikacie spolocnosti a jej

konkurentov.

Na zéklade zistenych poznatkov z teoretickej Casti a analyzy komunikacie firmy a jej kon-
kurencie, bol navrhnuty integrovany komunika¢ny plan spoloc¢nosti Autoskola Euromiko.
Jednotlivé prvky navrhu boli spracované tak aby spolu koordinovane a synergicky pracova-

li v prebiehajucej kampani.

Pre vytvorenie u¢inného komunika¢ného planu bolo potrebné najskor urcit’ spravnu ciel'o-
vu skupinu, definovat’ komunikacné ciele a nasledne vytvorit’ komunikacnu stratégiu, ktora
obsahuje kombinéciu nastrojov komunika¢ného mixu v spravnom case na spravnom mies-
te. Neoddelite'nou sti¢astou integrovan¢ho komunikacného planu je ¢asovy plan, rozpocet
na komunikaciu a spdsob vyhodnotenia efektivity jednotlivych nastrojov komunikac¢ného

mixu.

Pri realizacii navrhovanej integrovanej marketingovej komunikacie sa mozu vyskytnut
rozne problémy. Potencidlne hrozby predstavuje partnerskd spolupraca v ramci cross mar-
ketingu. V pripade nezhody ma spolo¢nost’ Euromiko moznost’ nadviazania spoluprace s
inymi kaviariami ¢i jazykovymi $kolami, ktoré su v siilade s jej cielovou skupiou. Dalou

hrozbou méze byt nizka interaktivita fanusikov na facebook strankach Autoskoly. Tento
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problém je mozné vyriesit’ skvalitnenim obsahu na strankach a podporou tychto prispevkov

PPC reklamou.

Respektovanim podmienok realizacie kampane a dodrzovanim postupu a ¢asového planu
komunikacie je mozné zvysit’ uspesnost’ celej kampane. Integrovand marketingovd komu-
nikacia navrhnutd v projektovej Casti je realizovatel'nd s urCitymi obmenami i opakovane,
apreto je tu moznost' vyuzitia tohto komunikacného planu na viac spdsobov, ¢o moze

spolo¢nosti usetrit’ ¢as i peniaze.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOYV A SKRATIEK
WoM  Word of mouth

Fb Facebook

PR Public relations

PoS Point of sale

OOH  Out of home

BTL Below the line

PPC Pay per click

Ppt Prezentacia

Mp3 Music file
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PrilohaPI ~ NAVRH NALEPKY UMIESTNENEJ V KAVIARNI, BARE CI NA
LETNEJ PLAVARNI

PrilohaPII NAVRH NALEPKY UMIESTNENEJ NA TOALETACH CINA LETNEJ
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Priloha P Il NAVRH NALEPKY UMIESTNENEJ NA ULICI



PRILOHA P I: NAVRH NALEPKY UMIESTNENEJ V KAVIARNI,
BARE CI NA LETNEJ PLAVARNI

NEBEZPECENSTVO

Stapania
zabavy!

facebook.com/AutoskolaBuromiko

Logo + web

NEBEZPECENSTVO

Vyskytu krasnych
Zien!

facebook.com/AutoskolaEuromiko

Logo + web

POZOR!

Nebezpecenstvo
zverskej zabavy

facebook.com/AutoskolaBuromiko

Logo + web




POZOR!

Kava prinasa pocit
St'astia!l

facebook.com/AutoskolaBuromiko

Logo + web

POZOR!
Rychla obsluha!

facebook.com/AutoskolaBuromiko

Logo + web

POZOR!

Nepezpecenstvo
prepadnutia
zabave

facebook.com/AutoskolaBuromiko

Logo + web




POZOR!

Rychla hudba!

facebook.com/AutoskolaBEuromiko

Logo + web




PRILOHA P II: NAVRH NALEPKY UMIESTNENEJ NA
TOALETACH CI NA LETNEJ PLAVARNI

POZOR!

Mokra voda!

facebook.com/AutoskolaBuromiko

Logo + web




PRILOHA P III: NAVRH NALEPKY UMIESTNENEJ NA ULICI

POZOR!

Nebezpecenstvo
recyklacie!

ﬂ facebook. comfAutoskalaEuromiko
Logo + web

Nalepka bude umiestnend v blizkosti odpadovych koSov a kontajnerov

NEBEZPECENSTVO

vyskytu milych
autobusarov!

facebook.com/AutoskolaBuromiko

Logo + web

Nalepka bude umiestnend v okoli autobusovych zastavok



POZOR!

Hladna
cesta!

facebook.com/AutoskolaBEuromiko

Logo + web



