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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoreni nové marketingové strategie firmy Dvorak autoservis.
Diplomova prace je rozd€lena do tii ¢asti. Teoreticka Cast se vénuje strategickému marke-
tingu, situa¢nim analyzam, sbéru a vyhodnoceni dat a marketingovému mixu sluzeb. Ana-
lytickd ¢ast se zabyva predstavenim firmy Dvotak autoservis, soucasnou urovni marketin-
gového mixu sluzeb, definovanim konkurence a analyzovanim trhu. Projektova Cast se
zabyva definovanim novych cilovych skupin zdkaznikd, novou marketingovou strategii
firmy a marketingovou kampani s cilem zvysit konkurenceschopnost firmy Dvoiak auto-

servis. Marketingova kampan je podrobena nékladové, casové a rizikové analyze.

Klicova slova: Strategicky marketing, strategie, SWOT analyza, IFE matice, EFE matice,
PESTLE analyza, SPACE analyza, benchmarking, marketingovy mix sluzeb, komunikac¢ni

mix.

ABSTRACT

The aim of this master’s thesis is to create a new marketing strategy for company Dvorak
autoservis. The master’s thesis is divided into three parts. The teoretical part focuses on
strategic marketing, situational analysis, data collection and analysis and marketing mix of
services. The analytical part deals with the introduction of the company Dvorak autoservis,
the current level of marketing mix of services, defining competition and analyzing the
market. Project part deals with defining new target groups, new marketing strategy and
marketing campaign in order to increase the competitiveness of the company Dvotak auto-

servis. The marketing campaign is subject to cost, time and risk analysis.

Keywords: Strategic marketing, strategy, SWOT analysis, IFE matrix, EFE matrix,
PESTLE analysis, SPACE analysis, benchmarking, marketing mix of services, communi-

cation mix.



Podékovani

Dé&kuji svému vedoucimu diplomové prace panu Ing. Jifimu Vankovi, Ph.D. za odborné
rady, informace a zpétnou vazbu, kterou mi poskytl a za Cas, ktery mi vénoval. Zaroven
chci pode€kovat svym rodi¢iim za absolutni podporu po celou dobu mého vysokoskolského

studia.



OBSAH

UVOD....eeeerreccccrcconnnns A1
CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE 13
| TEORETICKA CAST .. 14
1  PLANOVANI STRATEGICKEHO MARKETINGU......ooevverrerresressessessessssssenee 15
1.1 STRATEGICKY MARKETING......veiiiuvieeiteeeitteeeteeeetseeeseeesseeessesessesessesesnsesenssesens 16
1.2 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI ......ccccuiiiiiiiiiiicciee e 16
L2.1  VIZE oottt ettt ettt eae et 17

| N oo T F: V' PRSI 18

|5 T O 1 (- RO SRR 18

1.3 STRATEGIE ...eiiiiivieieeeiieee e ettt e e e ettt e e e ettaeeeeeaaeeeessasaaeaeasaseeeeeasseeeeanssseeeeanssseeeanns 19
L.3.1  TVOIDa StrAtCEIC....uveeeiiieeiieeeiieecieeeeiee et e et e et e e taeestaeesaeeeseseeennseeeneeas 19

1.3.2  CelopodnikoVa STrat@@ie........c.eevuieiiieriieiieiiieiie ettt 20

1.3.3  Strate@ie SBU .....cc.ooiiieiieeiecieece ettt et 20

1.3.4  MarketingOVa Srat@ZI .....c.ueeruieriieeiieeieeiie ettt ettt e 20

2 SITUACNI ANALYZA . ...ouueereererreeseesessessessssssesssssessessesssssessssssssssessessessessessessssseses 22
2.1 SWOT ANALYZA oottt e et e e et e e e eetaee e e eeataeeeeenaaeeeenns 22
2.1.1  Tvorba SWOT analyzy .......cccceeeeveriiniiniiriiniieiecteeeeee e 22
2.1.1.1  PHleZitoSti @ hTOZDY ....ccueeeiieiiiiiieiiecieeeeee e 22

2.1.1.2  Silné a s1abé Stranky .........cccoceeveriiniiiiiiiiieeceeee e 23

2.1.2  Nevyhody SWOT analyzy ......cccceeviieriiiieniieeeiieeeee et 23

2.2 PESTLE ANALYZA....ooiiietiie ettt et e e et e e e e eaaaae e e eanns 24
2.3 EFE MATICE ....oiiiiiiiie ettt ettt et e et e e e eaaaa e e e e aneaeas 25
2.4 TFE MATICE ..ottt ettt et e et e e e e aaa e e e e eaaaaeeeeenanaeeas 26
2.5 SPACE ANALYZA .ottt e ettt e et e e e e taaa e e e eatae e e e e ataeeeeensseeeeanns 27
2.6 BENCHMARKING .....uuviiiiiiiiiieeeeiieeeeeeiteeeeeaee e e e etteeeeesaaaeeeeeeaaaaeeesnnsaeeeesnsseeaeennnes 29

3 SBER A VYHODNOCENI DAT ....uevrerrerresresseesessessssssssssssssssessessessessessessessssesses 30
3.1 KVANTITATIVNT VYZKUM....oiiiiiiiiee ettt e e e e e et e e e earaeaeeanns 31
3.1.1  Techniky kvantitativiniho vyzKumu............cccccvervriiiniiiinieee e, 31

3.2 KVALITATIVNI METODY ...uvviiiiiiiiieeeeieeeeeeiiee e e et e e e et eeeeeaaeeeeeensseeeesnnsneaeennnns 32
3.2.1  Techniky kvalitativniho vyzKumu...........cccoeeviiieiiiiniieee e, 32

4  MARKETINGOVY MIX SLUZEB.......ouerirnerernerneresesessessasessessssessessssessasessesesses 34
4.1 PRODUKT JAKO SLUZBA ....oiiieuiiieeeetieeeeeeieeeeeeeiaeeeeeetaeeeeeeaseeeeeeasseeesssseeeesnneeens 34
4.1.1  Specificke v1astnosti STUZED ..........cccvveviiiiriiiieeeee e 34

4.2 CENA oottt ettt e e e e e e et aa e e e e e e e eeeeatbtaaaaaeeeeeesastaaaeaaaeeeeaannnstraneaaaans 35
4.2.1  StANOVENT COMY ..uvvrieiiieeiieeeiieeeieeeeieeeeieeesteeesseeesseeessseeessseessseesnsessnnseeans 35

4.3 DISTRIBUCE.......uuttiiiiieeeeeeeicitteeeeeeeeeeettaeeeeeeeeeeeaartaaeeeeaeeeessastsssesaaeseeaannsssanesaaens 37
4.4 KOMUNIKACNE MIX Lottt e e e et e e et e e e e eaaa e e e eenaaaeeeeennneaans 38
441 REKIAMA.....ccooiiiiiiiiiii et 39

4,42 POAPOra PrOAEJE .....eeuieruieeiieiiieiie ettt ettt ettt et et e b e seaeenee s 42

443  PHMY MArKetiNg.....ccuvieeiiieeiiieeieeee et 43

444  Public relatiOnS........ccoooiviieiieieieeeeiieie et eeetee e et e earae e 44

S S O 0] o 0V 5] (0 [ TR SRUSRPR 44



4.5 D e e e ae e e et ———————aeaaaaraa——— 45

4.6 20 20T 0) 21 USSR 45
4.7 MATERIALNI PROSTREDI .....vviiiiiiiiciieeeiieeeiee ettt e et e e siveeeevee e e enneas 45

5  SHRNUTI TEORETICKE CASTI....cuovuerrrereeresressessssssesssssssssssessesssssssssessassasssses 46
Il PRAKTICKA CAST .aueteereseseesssessessesssssssssssessssssessessasssssssssessessasssssassassasssessessassasssens 47
6 DVORAK AUTOSERVIS ..auueerrerinencsescsesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasss 48
6.1 VZNTK FIRMY ..tttteeeiiieeeeeeiteeeeeeitteeeessnsaeeeesasaeeessnnsseeessnsseeeesssseessassneesssssneessnnsses 48
6.2 PROFIL FIRMY .teeeuiiiieeeeiitieeeeiiteeeesiteeeeesaaeeeessnraeeessnsseeesasnsseesssssnseeesnnssneessnnseeens 48
6.2.1  Pravni forma podniKani..........c.ccccciieiiiieiiiieeieeeeeee e 48

6.2.2  Logo firmy DVOTAK QULOSEIVIS ....cccuveriiieiiieiiieiieeie ettt 48

6.2.3  Poslani firmy Dvorak autoSeTVIS........c.eevuieriieiiiiriieiieeiie et 49

6.2.4  Vize firmy DVOTaK aULOSEIVIS .....cccvvieiieriieeiieiieeieeieeeiteeree e ereeseeere e 49

6.2.5  Cil firmy DVOTak aUtOSEIVIS....ccuieiiiriiieiieiieeiie et 49

6.2.6  Organizacni struktura firmy Dvorak autoservis.........ccecceeeveerveenieneeenieennen. 49

6.2.7  Cilova skupina ZzaKaznikll ...........ccceeevirieiiieeiiie e e 50

6.3 SOUCASNA STRATEGIE FIRMY DVORAK AUTOSERVIS ....ccuvvieeerieenireeenireeeiveeeniveens 51

7 MARKETINGOVY MIX SLUZEB.......c.cocessteeresressnsssessessssesssessessesssssssssessessassaeses 52
7.1 SLUZBA ....tteeette ettt ettt e sttt e e e e et e e e taeesssbeesasaeesssaeessseeesssaeensseeensseeensseeans 52
7.1.1  VIaStnosti STUZDY .....oouviiiiiiiiiiiniiiiieicce e 52

7.1.2  Sortiment poskytovanych sIuzZeb...........cccceevuieriiiiiiniiniieeeceeeeen 53

7.2 CENA ettt ettt ettt e et e e e et e e bt e e st e e e tbeeensbeeessteeanseeeanseeeanseesnnseeenseas 55
7.2.1  Metody StanOVENT CENY ......eeeviiieiiieeiiiieeiieeeiieeeiveeeieeeereeesereesnereeensseesneees 55

7.2.2  Cenova politika vi€i zakazniklm ............cooceeiiiiiiiiiiiiee e, 55

7.2.3  CeNOVA SIALEEIC ....veeeeivieeeeieeeeiieeiieeesteeeireeeieeeeaaeesseeesseeesnseeesnseeensseesnneeas 56

7.3 DISTRIBUCE . ....cccutttiiiieeeiieeeieeeeiieeesiteeeiteeeeaeeentaeesnseeeesseeessseeesnseeennseesnsseesnnseesnnns 57
7.3.1  Provozni doba..........cccuiiiiiiiiiieciee e 57

7.3.2  Sidlo firmy a jJeho OKOl........cccvieiiiieiieeieeeeeee e 57

7.3.3  DISIDUCHT COSLY ..couviiuiiiiiiiiieiieieeteet ettt 59

7.4 KOMUNIKACE . ..ccciittiieeeiiiteeeeieee ettt e e ettt e e e s e e e e sssaeeeessnnseaeeesnaeeessnssseeeesnnneeeas 59
7.4.1  Nastroje marketingové Komunikace...........cccoceevveeiinieneniieneenenienecienn 59

7.5 | 3 10) PSPPSR 61
7.6 | 24 20T 0) 21 SR 62
7.7 MATERIALNI PROSTREDI ....ccuviiiiiiiiiiiieecitieeciteeeeieeeeieeeeteeesiaeeeenreeesaseeeseseseneseeenens 63

8 KONKURENCE ...cuuaeeeiiiiicnnncnnnnsesteeeccssssssnssssssecessssssssssssssssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssss 64
8.1 PRIMA KONKURENCE — NEAUTORIZOVANE SERVISY ....cccvvieiiieeriieeeireeeenreeeenvee e 64
8.2  NEPRIMA KONKURENCE — AUTORIZOVANE SERVISY ....cccvtiiriiriinreeennreeenreeeeeree e 66
Autorizovang servisy - KIrOmMEIZ ........cccueeriiiriiiniiiiiieiie et 67

8.3 NEPRIMA KONKURENCE — POJISTOVNY ....cvviiiiiieiiieeciee ettt e earee e 67
8.4 BENCHMARKING ..cooiutiiiiiieiiieeniteesieee sttt estteesibeessabeeesabeessaseessnseesanseesneeesneeesnnne 68

9 ANALYZOVANI TRHU aueeeeeeeeeeeeeeesaeasssssssssasssssssssssasasasssasssssasasssasasasasasasssasssns 70




9.1 SWOT ANALYZA oot e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaeeeeeeereeaaaaaeeeeenaaes 70

9.2 PESTLE ANALYZA .ot e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaeeeeeeeeeneas 71
9.3 MATICE HODNOCENI FAKTORU VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI

(IFE/EFE) .ottt ettt et eeaveeenaeas 72

10  SHRNUTI ANALYTICKE CASTI cuuurereeeeeeeernseeeesesssnssssessssssassssssssssassssssssssssns 75
11 PROJEKT NOVE MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY DVORAK

AUTOSERYVIS ... ertteerneneeceerereesessesesssssssessssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssosssssssssssse 76

L1.1  SPAGCE MATICE ..ot e e e e e e e e e e e e e eee e e e e ee e eneaeeenanns 76

12 DEFINOVANI CILOVYCH SKUPIN ZAKAZNIKU ..ucvueeereeeeeseecreeeensaesnnnas 78

12,1 KONCOVI ZAKAZNICT. ... e ee e e e e e e e eaae e 78

12.1.1  SOUKIOME OSODY ....coiuiiiiiiiiieiieeie ettt 78

12.1.2  PodnikatelSKE SUDJEKLY ....ccviiiiiiiiiiiiieieeiieeieeie et 79

12.2  ZPROSTREDKOVATELE SERVISNICH OPRAYV ....eueuieeeeeeeeee e 79

12.3  ROZDELENI ZAKAZNIKU PODLE POZADOVANYCH SLUZEB ... 80

13 STRATEGIE WO1 .82

L3.1  SLUZBA ettt e e e e e e e et e e s e e e e et e eaaaereeeearaaraaeaeeas 82

13,2 CENA ittt e et e e e e e et ae s e e e e et e e e s e e e e e te e —aereeeeetaa—————as 83

13.3  DISTRIBUCE ... ttttttttteee e e e eeeeeeee e e e e e et eaeseeeeeteaaanaeseeeeereaanaaaereeesereaanaaerees 83

13.4  KOMUNIKACNI MIX oottt eeeeeseeenenenesenennne 84

13.4.1 Internetovy Marketing ..........ccceevvuierieeiiieniieiiieie e e 84

13.4.1.1 Internetové stranky firmy Dvotfak autoservis.........cccceevverieeenieenueennen. 85

13.4.1.2 Firemni internetove POTtaly.......ccccveeeiiieiriiieeniie e e 86

13.4.1.3  SOCIAINT SIEE .o et e e e e e et e e e e e e e e eaeeeaaaeeeeeeenaen 87

L3.4. 1.4 Y OULUDE ... e et e e e e e e 89

13.4.1.5 Google adwards, S-klik a Bannerova reklama...........c..ccoceeveninennin. 89

13.4.1.6 PPC rEKIAMA. c..oeeeeeeeeeeeeeeeee et e e e e ee e e aeeeeeeaeaeaeaes 90

L3.4.1.7  INEWSIEIET «.oeeeeeieeeee ettt e e e e e e e e eeeeeaeeeeeeenaees 90

13.4.1.8  DIFECHMALL....ceeeeieeeee et e e et ee e e e e e e e e e eeeeeeaeeeeaeenaens 91

13.4.2  VenKOVIL TEKIAMA ....ueeeeeeeee et e e e e e eee e e e e eeeeeeeaaaeeas 91

13.4.2.1 BIIIDOAI. .. .ccoeeeieeeeeeee et ee e e e e e e e e e eeaeaaeeeenaees 92

13.4.2.2 Venkovni reklamni plocha menSich rozmertii ............cceeevveviiiennnnnns 92

13.4.2.3  Reklamni VItrINY......cocevoiiiiiiiiiiniiicceecceeee e 93

13.4.3  TISKOVA TEKIAMA ..ottt e e e e eee e e e e e eeeeeeaaaeees 93

13.4.4  LetAKOVA TEKIAMIA «cooevveeeeee et e e e e e e e e e e e aaaeaeeeaeaaae 94

13.4.5 ROZNIASOVA TEKIAIMA ..ot e et e e e e e e e e e aeeeeeanaeeas 95

13.4.6  Telemarketing .........cceeeieriieriieiiieiie ettt ettt 96

13.4.7 Podpora PrOAEJE ......eeeveeeeeiieeiieeeiieeeiee et e e ste e e e e aaeesraeeeaeeesseeesnseeenaeas 97

13.4.8  OSODNT PIOAE] ...eeeuvieiiieiieeiie ettt ettt ettt et et eebe e eaeebeesaee e 98

13,5 LD e nnennnnnnnnnnnnn 98

L3.6  PROCESY ootioeeiieeeeteeeeeee ettt e e ettt ee s e e e e e et e e e s e s eeeteaaaaaeseseeesssanaaeseeas 99

13.7  MATERIALNI PROSTREDI ..ttt 99

14 PROJEKT ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI FIRMY DVORAK
AUTOSERVIS ...eeeeeeeeeeeesesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsaes 100




14.1 MARKETINGOVA KAMPAN....cotttttteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeereeeenaaaeeeeeereannnns 100

14.2  WEBOVA PREZENTACE .....ooeiiiiuiiieeeiieeeeeectteeeeeeeieeeeeeetaeeeeeeaaaeeeeeeanaeeesennsseaeeennes 100
14.2.1 Zdokonaleni internetovych stranek ............ccocoveeeviieeiiieniieeie e 100
14.2.2 Registrace ve vyhledavaCich .........cccooviieiiieiiiiiiiiicceccece e 101
14.2.3 Nastaveni KIICOVYCh SIOV .....cccuiiiiiiiiiiiceeceeeeeee e 101

14.3  FIREMNIPORTALY ..ovtiiiiiiiiieeeciiie ettt eeette e et e e e e e e aaae e e e eaaaaaeeenneas 101

14.4  SOCIALNI SIT — FACEBOOK.COM.......cuvviiiiiiiiieeeeiiieeeeciteeeeeeee e eeeaee e e eaaaea e e annes 102

14.5  INEWSLETTER.....ctttiiiiiiieiittitteeeeeeeeeeetttteeeeeeeeeeeearaeeeeaeeeeeaeasstaseeseaeeeesaassrrseraaeeens 103

14.6  LETAKOVA REKLAMA .......ooiiiiitiiieeeieeeeeeeteeeeeeetteeeeeetaeeeeeeavaeeeeeenvaeeeeennseeeeennes 104

14.7  VENKOVNI REKLAMNI PLOCHA........ccutieieiiutieeeeeitreeeeeeieeeeeeeveeeeeeenreeeeeesaeeeeeeannas 105

14.8 PODPORA PRODEJE — VERNOSTNI KARTY ....ooviiiiiuiiieeeiiiieeeeeieeeeeeiieeeeeeeiveee e e 107

15 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU 108

15.1 NAKLADY SPOJENE S MARKETINGOVOU KAMPANI ........oocoviiiiiiiiiiiiececieee e, 108

16 CASOVA ANALYZA PROJEKT U....ucecreererreeressessessessessessessssssessessessessessessesseses 111

16.1  PRIPRAVNA FAZE .....ouiiiiiiiiiie ettt e et 111

16.2 ZAHAJENI REKLAMNI KAMPANE .....ccvviiiiiiiiie e et e eeeieeeeeeeaee e eeeaaee e e eaee e e 112

16.3 CASOVY HARMONOGRAM REKLAMNI KAMPANE .......c.vveeeeeeeeereeeeseeeeeeseeseeeneenes 113

17 RIZIKOVA ANALYZA.....oouerrerrerrerressessesssssssssssessessessessessesssssssessessessessessessesseses 115

17.1  NAVRHY K ELIMINACI RIZIK .....ovviiieiiieeeeeitieeeeeeitreeeeeeitaeeeeeeaeeeeeeeaneeeeeensneeeeeennnns 116
17.1.1  VYSOKE TIZIKO .ttt 116
17.1.2  SIedni TIZIKO ..ooooiiiiiiiieeeee e 117
17.1.3  NIZKE TIZIKO .oeeeiiiiieieiiiieeee ettt ettt et 118

18  SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI....ucuereereereereeressessessessessessesssessessessessessessesseses 119
Y 7.N) ) L S 121
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....ucvueverreeresressessessessessessessesssssssessessessessessessesseses 123
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....cuocuereirerresrssncssessessssssssessesses 126
SEZNAM OBRAZKU ...u.oueeecrcrrrennensersesscssesssssssssessessessessesssssessssssssssessssessessessessssseses 127

SEZNAM TABULEK .....uuuiiiiiitiinninsnennnissseissesssessssesssessssesssssssssssssssssssssasssssssssssssass 128




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvVOD

Marketing a marketingové aktivity s nim spojené jsou v dnesni dobé neodmyslitelnou sou-
¢asti firem, které chtéji na neustale se vyvijejicim trhu dosdhnout pozadovaného uspéchu.
Usp&sné firmy vénuji marketingu velkou pozornost a vkladaji do n&j zna¢né finanéni pro-
stredky. Uvédomuji si, ze spotiebitelsky trh a prani zdkaznikid se neustdle méni a k témto
zménam dochdzi stale Castéji v krat§Sim C¢asovém horizontu, a proto je nezbytné na tyto
zmény efektivné a vCas reagovat. Dnesni doba pfindsi stale se zvySujici konkurenéni pro-
stiedi a na vétSinu spotiebitelskych trhli nemaji nové firmy problém vstoupit a zacit si bu-
dovat své postaveni. Rozvijejici se doba s sebou piinasi nové pfistupy a moznosti komuni-

kace se zdkazniky. DneSnim trendem se stdva presun marketingové komunikace do pro-

sttedi internetu a modernich technologii. Na v§echny tyto zmény musi firmy reagovat.

Zakladem uspéchu firmy je vytvoreni kvalitni marketingové strategie a stanoveni si vize,
poslani a cili firmy, kterych chce v budoucnu dosdhnout. Dokonalé znalost konkurence a
jeji pravidelné monitorovani je dal§im zakladnim kamenem pti budovani Gspésné firmy a
neni mozné se bez ni obejit. V piipade, Ze chtéji firmy co nejptfesnéji cilit na potencialni
zakazniky, musi mnohdy investovat nemalé finanéni prostiedky do prizkumu spotiebitel-
ského trhu a monitorovani konkurence. Co nejpfesnéjsi segmentace trhu umoznuje firmam

cilit na pfesné pozadovany segment trhu a dosahovat tak co nejlepSich vysledk.

Nejen znalost konkurence a potencialnich zakaznikl je stézejni, ale také znalost vlastni
firmy je nezbytné dilezitd. Vyuzivani situacnich analyz umoziuje firmam ziskat velice
dilezité informace tykajici jejich vnitiniho prostfedi a také umoziuji zjistit, jaké faktory
firmu mohou ovlivnit zvenci.

v

Piestoze dnesni doba pfinasi Sirokou Skdlu moZznosti, které firmdm mohou pomoci doséah-
nout lepSich vysledki, existuje stale velky pocet predev§im malych firem, které téchto

moznosti nevyuzivaji.

Cilem diplomové prace je vytvofeni marketingové strategie pro zvySeni konkurenceschop-
nosti firmy Dvotak autoservis. Projekt pfindsi novou marketingovou strategii firmy, ktera
vychazi z provedenych analyz vnitiniho i1 vnéjSiho prostfedi firmy. Nova marketingova
strategie je zalozena na efektivni marketingové komunikaci, ktera je zajiSténa spravnou
kombinaci komunikaénich néstrojii. Cilem marketingové strategie je zvysit povédomi o

firmé a zaujmout nové zékazniky a zaroven prohloubit vztahy se stdvajicimi zdkazniky.
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Marketingova kampan je sestavena tak, aby vyhovovala finanénim moznostem firmy a

zaroven oslovila co nejvice potencialnich zakazniku.

Diplomova prace se d€li na cast teoretickou, analytickou a projektovou. Teoretickd Cast
obsahuje poznatky tykajici se planovani strategického marketingu, situacnich analyz, sbéru
a vyhodnoceni dat a marketingového mixu sluzeb. V analytické ¢asti prace je predstavena
firma Dvoték autoservis a jeji soucasny stav a soucasny marketingovy mix sluzeb. Analy-
tické cast dale obsahuje analyzu konkurence a benchmarking a analyzy vné¢jsiho a vnitini-
ho prostiedi firmy. Nedilnou soucasti prace je projektova cast, ve které je stanovena nova
marketingova strategie firmy Dvotéak autoservis a sestaven novy marketingovy mix sluzeb.
Nasleduje marketingova kampan s cilem zajistit konkurenceschopnost firmy, ktera je

podrobena nakladové, casové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Marketingova strategie ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy Dvotdk autoservis je
vzhledem k aktualnimu postaveni firmy na trhu velice dulezitd. Na neustale se zvySujici
konkurenéni prostfedi v oblasti poskytovani sluzeb autoservisu ve mesté Kroméfiz a jeho
blizkém okoli musi firma reagovat, chce-li zlepsit své postaveni na trhu. Vytvoreni nové
marketingové strategie firmy a sestaveni vhodného komunika¢niho mixu umozni firmé

Dvorték autoservis stat se na daném trhu v budoucnu konkurenceschopnou.

Vytvoreni nové marketingové strategie pro firmu Dvorak autoservis predchazi analyzovani
soucasného stavu, ve kterém se firma nachazi. Zakladem je dobra znalost konkurence a jeji
neustalé monitorovani. Ke srovnani firmy Dvotdk autoservis s konkurenci ve mésté Kro-
firmy je vyuzita SWOT analyza, ktera definuje ptilezitosti a hrozby, a silné a slabé stranky
firmy. Dale je vytvofena EFE matice, které piedchéazi analyza PESTLE, zkoumajici vnéjsi
okoli firmy. IFE matice se zabyva vnitinim prostiedim firmy a jeji vysledek spolecné
s vysledkem EFE matice umoZzinuje vytvoreni SPACE matice, kterd definuje novou marke-

tingovou strategii firmy Dvotédk autoservis.

Projektova ¢ast prace se zabyva noveé stanovenou marketingovou strategii, ktera je konzer-
vativniho charakteru. Firma Dvofak autoservis by méla potlacovat slabé stranky prostied-
nictvim vyuzivani pfileZitosti, které jsou uvedeny v ramci matic IFE a EFE. V ramci nové
marketingové strategie jsou podrobné definovany cilové skupiny zakazniki. Je vytvotfen
novy marketingovy mix sluzeb firmy, jehoZ soucasti je komunika¢ni mix zahrnujici vhod-
né nastroje komunikace, odpovidajici potfebam firmy Dvotéak autoservis. Uvedené nastroje
komunikace je mozné v budoucnu kombinovat pfi vytvaifeni marketingovych kampani

slouzicich ke zvyseni povédomi o firmé ¢i kampani tematicky zalozenych.

V ramci projektové €asti je vytvofena konkrétni marketingova kampan s cilem zvysit po-
védomi o firm& Dvotédk autoservis a zajistit tak zvySeni jeji konkurenceschopnosti. Marke-
tingova kampan je sestavena tak, aby byl osloven velky pocet potencialnich zdkaznikl a
zaroven cena marketingové kampané odpovidala finanénim mozZnostem firmy Dvotéak au-

toservis. Marketingova kampan je podrobena nédkladové, Casové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PLANOVANI STRATEGICKEHO MARKETINGU

Chceme-li dosahovat naSich o¢ekavanych tspéchii v oblasti marketingu, je dilezité znat
jeho podstatu. Je nezbytné znat, co marketing predstavuje, z ¢eho se sklada a ¢im mize byt
prospé$ny pro podnikani. Kazdy z autori odbornych publikaci definuje marketing po
svém.

Marketing ziskava informace o lidskych a spolecenskych potiebach, které néasledné napl-
., Naplnovat potieby se ziskem.* Jako piiklad spolecnosti, kterd dokazala naplnit potieby
zakaznika se ziskem, uvadi autofi spolecnost IKEA. V okamziku, kdy spole¢nost zaregis-
trovala, Ze zdkaznici pozaduji dobry nabytek za mnohem niz§i ceny, zacala prodédvat tako-
vy nabytek, ktery si zakaznici sami doma smontuji. IKEA prokdzala dobré marketingové

schopnosti a pozadavky trhu promeénila ve vynosné podnikatelské moznosti. (Kotler, Kel-

ler, 2016, s. 27)

Marketing je povazovan za rozhodujici soucast tvorby a realizace firemni strategie, ktera
smétuje k dosazeni cili. Zaklady marketingu jsou tvoteny vztahy se zédkazniky. Zakaznik

je alfou 1 omegou podnikatelského procesu spolecnosti. (Jakubikova, 2013, s. 51)

Definovéani marketingu a marketing samotny se postupem ¢asu méni a vyviji. Kotler ve své
knize Moderni marketing, vydané v roce 2007 definoval marketing nasledovné: ,, Marke-
ting je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a
skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. ““ (Kotler, 2007,
s. 40)

Cetlova ve své knize Marketing sluzeb vychéazi z definic svétov€ uznavanych odbornikl
v oblasti marketingu a spatiuje v nich spole¢nou myslenku. Jeji definice marketingu vypa-
da nasledné¢: ,, Marketing je lidska cinnost vykondavana ve vztahu k trhu. Je to prace s trhy,
ktera sleduje realizaci potencialni smeény, s cilem uspokojit lidské potieby a pozadavky.*

(Cetlova, 2002, s. 10)

Jak vidime, definice marketingu jsou rizné. Zadna z definic neni nespravna, ale je dilezité

definice vztahovat k obdobi, ve kterém vznikly.
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1.1 Strategicky marketing

Nejdiive se zaméfme obecné na problematiku strategie a jejiho vyznamu. Nasledujici body

predstavuji zakladni charakteristiky vyznamu strategie podle knihy Jaroslava Charvata.

e Strategicka rozhodnuti maji vliv na dlouhodoby smér organizace.

e Strategicka rozhodnuti maji zajistit dosazeni urcité vyhody.

e Strategickd rozhodnuti fesi rozsah dopadu aktivit organizace.

e Strategie se mize zabyvat pfizpisobovanim aktivit ur¢itému prostiedi.
e Strategie muze pozadovat zménu hlavnich zdroju firmy.

e Strategickd rozhodnuti maji vliv na rozhodovani operativni. (Charvat, 2006, s. 17)

Strategicky marketing podle Kotlera je ,, proces sladeni silnych stranek firmy se skupinami
zakaznikil, kterym miize slouzit. Ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro
cely proces nutna znalost makroprostredi, mikroprostiedi a obsluhovanych trhi. “ Vzhle-
dem ke konkurenci na trhu, ktera se snazi ziskat nové zakazniky nebo udrzet stavajici, ma

byt marketingova strategie rozdélena do tii nezavislych ¢asti. (Kotler, 2007, s. 66)

Podle Ekonomického slovniku ptedstavuje strategicky marketing vyvojovy stupenn marke-
tingu. O strategicky marketing se jedna v piipadé, kdy dochazi k planovani budoucich ¢in-
nosti tykajicich se piesné definovaného okruhu potencialnich zdkaznikt a jejich specific-
kych potieb. Nezabyva se tedy pouze sou¢asnymi okolnostmi, ale dava diraz na rozpozna-

vani ptilezitosti a rizik, kterd by mohla ovlivnit podnik. (Hindls, 2003)

Vidime, ze pojem ,strategicky marketing® neni jednoznacné definovan a jeho obsah se
muze liSit. MidzZeme piesto rozpoznat jeho zakladni znaky, kterymi jsou zaméteni na bu-
doucnost, na své budouci zdkazniky a jejich budouci potieby a také na budouci postup fir-

my. (Jakubikové, 2013, s. 75)

1.2 Marketingové strategické planovani

Marketingové planovani se stalo pateti marketingového systému fizeni. Strategické plano-
vani firmy vyuZziva marketingové proménné jako je vyvoj trhu a trzni podil. Marketingové
orientované firmy Casto pouzivaji pro své strategické planovani pojem strategické marke-
tingové planovani, ¢imz poukazuji na své zaméfeni v oblasti marketingu. (Jakubikova,

2013, s. 80)
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Vzhledem k neustale se ménicimu prostiedi, je velice dilezitd schopnost firmy rychle se
adaptovat a dokazat vyuzit novych ptilezitosti. Kotler definuje strategicky plan jako ,, Plan
popisujict, jak se bude spolecnost adaptovat, aby vyuZila prilezitosti, které nabizi neustale
se meénici prostredi, a udrzela strategickou rovnovahu mezi cili a mozZnostmi organizace a

Jjejimi promenlivymi marketingovymi prilezZitostmi. “ (Kotler, 2007, s. 88)

Proces strategického planovani podnikatelské jednotky je slozen z né€kolika nezbytnych
krokti. V prvni fad¢ je strategické planovani zaméfeno na stanoveni poslani spolecnosti,
nasleduje SWOT analyza, formulace cili, formulace strategie, formulace programu, im-

plementace, zpétna vazba a kontrola. (Kotler, Keller, 2016, s. 89)

Externi prostfedi
(analyza

— lanalyza -
prileZitostia
hrozeb)
Poslani g Formulace Formulace Formulace . Zpétndvazba
. . Analyza SWOT e ; = | 1 1 implementace [ P
spolegnosti cile strategie programu akontrola
Interni prostiedi

“> (analyzasilnycha [~
slabych stranek)

Obr. 1. Proces strategického planovani podnikatelské jednotky (Kotler, Keller,
2016, s. 89)

1.2.1 Vize

Piedtim, neZ se spolecnost rozhodne formulovat své poslani, méla by nejdiive definovat
svou vizi. V odborné literatuie se miizeme setkat s pojmem premise, coz je oznaceni vize a
mise, nebot’ vize zaujima pocatecni misto strategického tidiciho procesu. Jakubikova tika,
ze ,,vize predstavuje soubor specifickych idealit a priorit firmy, obraz jeji uispésné budouc-
nosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile a pla-
ny firmy . Obsah vize zavisi na odvétvi, ve kterém firma podnika. Jejim jadrem by mél byt

vzdy vysledek, ktery ma byt dosazen v zajmu zékaznika. (Jakubikova, 2013, s. 18-19)

Kotler vidi vizi jako nakaZzlivy sen, Siroce rozSifené prohlaSeni nebo slogan vyjadiujici

potteby dané doby. (Kotler, 2007, s. 92)
T¥i zakladni cile vize:

1. vyjasnit obecny smér
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2. motivovat lidi k vykro€eni spravnym smérem

3. rychle a u¢inné koordinovat usili mnoha lidi (Jakubikova, 2013, s. 19)

1.2.2 Poslani

Poslani neboli mise vyjadiuje diivod ptisobnosti firmy na trhu. Definice poslani by neméla

byt Siroce pojata, ale také by neméla byt, ptiliz stru¢nd. (Charvat, 2006, s. 26)

Kotler spatfuje v jasném definovani poslani ,,funkci ,,neviditelné ruky*, kterd usmériuje
pracovniky organizace, takze mohou kazdy sam a vSichni spolecné pfispivat k naplinovani

celkovych cili organizace.* (Kotler, 2007, s. 90)

Jakubikova uvadi postup pii definovani poslani, ktery se sklada z n¢kolika kroka. Pfi vy-
mezovani poslani bere v tvahu pét klicovych elementd, poté definuje Ctyii dimenze,
z kterych vyplyvaji nasledujici otazky, které je nutné zodpovédét, aby bylo mozné kvalitné

formulovat poslani firmy.

Kdo jsou nasi zakaznici?

Jakou potiebu ¢i pfani firma uspokojuje a co je jejim cilem?
Kde ptisobi?

Jaka je ,,filozofie firmy?

Jaké jsou prednosti firmy a jaka je jeji konkurenéni vyhoda?

A e

Jakymi produkty uspokoji firma potieby a ptani svych zdkaznikd, 1 ty nevyslove-

né?

Poslani by se m¢lo shodovat s vnitinim i vnéj$im prostfedim. (Jakubikové, 2013, s. 21)

1.2.3 Cile

V ptipadé, ze spole¢nost nestanovi své cile, bude jeji fizeni pouze nahodilym procesem.
Stanoveni jasného cile vede k oCekavané vysoké vykonnosti a efektivnosti jednotlivce ¢i
skupiny. Veber cil definuje jako ,, konkretizovanou predstavu budouciho stavu/vysledku,

kterého ma dosdahnout prislusny objekt, pro néejz je plan sestavovan. “ (Veber, 2009, s. 102)

V navaznosti na SWOT analyzu a jeji vyhodnoceni, stanovi spole¢nost cile a uvazi mozné
problémy, které mohou nastat a tim cile ovlivnit. Pldnovani cilG probihéd na urcité obdobi,

ve kterém je potieba splnit ukoly vedouci k naplnéni cile. (Kotler, 2007, s. 112)

Existuji ¢tyfi kritéria, ktera je nutné splnit, aby byl zajiStén systém fizeni podle cilt. Cile

musi splitovat nasledujici:
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dilezity.

2. Kvantitativni vyjadreni cili — pfesné vyjadiit dobu, za kterou ma byt cil dosazen
a také presné vycislit vysi, které ma cil dosahnout.

3. Realistické cile — cile by mély vznikat na zdklad¢ informaci ziskanych z analyzy
SWOT. Mély by byt podlozeny realnymi vysledky analyzy.

4. Konzistentnost cilii — neni mozné provadét tikony, které se navzajem vylucuji.
(Kotler, Keller, 2007, 92-93)

Chytie stanovené cile neboli SMART, tak by Slo ptelozit pravidlo, které by mély cile spl-

novat. Jednotliva pismena pravidla SMART piedstavuji:

e Specific — cil by mél byt specificky a ptesné definovany

e Measurable — cil by m¢l byt méfitelny

e Agreed — cil by mél byt akceptovatelny témi, kdo se na jeho splnéni budou podilet
e Realistic — cil by mél byt redlny z pohledu dosazitelnosti

e Trackable — cil by m¢l byt sledovatelny v pribéhu ¢asu

Pro vyjadieni strategickych cili se vyuziva finan¢nich i nefinan¢nich ukazatelt. (Jakubi-

kova, 2013, s. 27)

1.3 Strategie

Cile vyjadiuji, ¢eho chce spolecnost v budoucnu dosdhnout. Strategie je definovany po-
stup, kterym je mozné se dostat ke splnéni cilt. Kotler a Keller povazuji strategii za hraci
plén a tikaji, ze ,, kazda firma si musi k dosazeni svych cilu vypracovat strategii, sestavajici
z marketingové strategie, kompatibilni technologické strategie a strategie zasobovani*.

(Kotler, Keller, 2007, s. 94)

Mallya tika, ze strategie je ,, trajektorie nebo draha smérujici k predem stanovenym cilum,
ktera je tvorena podnikatelskymi, konkurencnimi a funkciondlnimi oblastmi pristupu, jez se
management snazi uplatnit pri vvmezovani pozice podniku a p7i rizeni celkové skladby jeho
cinnosti. “* (Mallya, 2007, s. 17)

1.3.1 Tvorba strategie

Obvykle proces tvorby strategie obsahuje nasledujici faze:

e strategickou analyzu
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e formulaci strategie
e implementaci strategie

e strategickou kontrolu

Pti tvorbé¢ strategie je vypracovano vice variant strategie pro danou potiebu. Nasledné pro-
biha vybér nejvhodnéjsi strategie, na zakladé pozadavkl. Jednd se o komplexni proces,

jehoz obtiznost zavisi na mnozstvi vyrobki a oblasti podnikani. (Jakubikova, 2013, s. 30)

Existuje fada strategii, a proto je pii jeji tvorbé dilezité rozpoznavat rozdily mezi jednotli-

vymi strategiemi.

1.3.2 Celopodnikova strategie

Celopodnikova strategie (corporate strategy) vymezuje rozsah spolecnosti ve smyslu od-
vétvi a trhd, ve kterych spolecnost ptisobi. Celopodnikova strategie se zabyva rozhodnuti-
mi o diverzifikaci, vertikdlni integraci, akvizicich nebo o zaklddani novych spolecnosti.

Strategie takeé fesi alokaci zdrojt. (Kislingerova, Novy, 2005, s. 106)

1.3.3 Strategie SBU

Strategie SBU (business strategy) se tyka samostatnych seskupeni v ramci podniku. Jedna
se o strategické podnikatelské jednotky, které maji svilj management. Strategicky plan je
rozpracovan na zéklad¢ korporatnich cili a je schvalovan top managementem. (Jakubiko-

va, 2013, s. 32)

1.3.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie (marketing strategy) je rozhodnutim top managementu o tom, jak,
kdy a kde konkurovat. Marketingova strategie je provdzana s firemni strategii, ktera se
zabyva prerozdélenim zdrojii a alokaci a dale s vykonnym managementem, ktery fesi mar-

ketingovou strategii a analyzu ptilezitosti a hrozeb. (Jakubikova, 2013, s. 32)
Tt1 zékladni kroky, vedouci k volbé cilového trhu:

e Segmentace trhu — proces rozdéleni trhu do homogennich skupin zakaznikt s od-
liSnymi potfebami a chovanim. Shimp definuje segment trhu jako ,, skupinu zakaz-

‘

niku, kteri sdili podobny soubor potreb a prani.” Zakazniky je mozné rozdélit

z pohledu demografického, geografického, psychografického a behavioralniho.
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Trznim segmentem se rozumi zdkaznici, které¢ je mozné ovlivnit shodnym zptiso-
bem. (Zamazalova, 2010, s. 24), (Shimp, 2013, s. 117)

e Targeting — hodnoti jednotlivé segmenty trhu podle atraktivity a nasledné voli je-
den nebo vice cilovych segmentti. Firma hodnoti své silné stranky v zavislosti na
konkurenci a vyhodnocuje, kolik segmentii miize efektivné obslouzit. (Kotler,
2007, s. 67)

e Positioning — ,, védomé vytvareni predstavy klientit o firmé a znacce jejich produk-
tit a sluzeb, tak aby firmu bez obtizi odlisili od druhé*. (Cetlova, 2002, s. 26)
Psychologicka zalezitost, manipulujici zakaznikovo védomé i podprahové vnimani.
Casto se pii zjistovani vniméni zakaznikl pouZiva mapa vnimani, kde jeji osy vy-
jadfuji dilezité dimenze pro zédkaznika. Cena a kvalita jsou nejcastéji pouzivanymi

dimenzemi.
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2 SITUACNI ANALYZA

Vnitini 1 vnéj$i prostedi firmy neustale vytvari velké mnozstvi dat, kterd jsou shromazd’o-
vana pro potieby situacni analyzy. VSechna shromazdéna data je tieba analyzovat, roztiidit
a interpretovat tak, aby mohla byt vyuzita v praxi. Firmy vyuzivaji riznych druht existuji-
cich technik interpretace dat, jako jsou naptiklad opera¢ni analyzy, pocitacové simulace,

rozhodovaci analyzy a matematické modelovani. (Jakubikova, 2013, s. 128)

2.1 SWOT analyza

SWOT analyza zjiSt'uje na zaklad¢ informaci ziskanych strategickym auditem silné (Stren-
gths) a slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Data
ziskana strategickym auditem jsou rtizného druhu vyznamu a nepieberného mnozstvi a
polozky vyplyvajici z externiho i interniho auditu. Z divodu dosazeni co nejvyssi piisobi-
vosti jde o maly pocet polozek, které vyjadiuji, kam by méla firma orientovat svou pozor-
nost. Kotler SWOT analyzu definuje jako ,,vytah ze zjisteni internich a externich auditii,
ktery upozornuje na klicové silné a slabé stranky organizace, ale také na prileZitosti a

hrozby, jimz firma celi. “ (Kotler, 2007, s. 97)

2.1.1 Tvorba SWOT analyzy

SWOT analyza ptivodné sestava ze dvou analyz a to analyzy SW a analyzy OT. Pfi sesta-
vovani SWOT analyzy se doporucuje zacit tvorbou OT analyzy, tedy analyzy ptileZitosti a
hrozeb, které plsobi z vnéjSiho prostiedi firmy. Jedna se o ptisobeni makroprostredi, které
zastteSuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické. Mikro-
prostfedi poté zahrnuje zdkazniky, dodavatele, odbératele, konkurenci a vetejnost. Po ana-
lyze OT koncentrujeme pozornost na analyzu SW, ktera se zabyva vnitinim prostfedim
firmy, tedy firemnimi cily, systémy, procedurami, zdroji, firemni kulturou, organiza¢ni

strukturou, kvalitou managementu. (Jakubikova, 2013, s. 129)

2.1.1.1 PrileZitosti a hrozby

Kazda hrozba nevyzaduje stejnou miru pozornosti. Manazer by mél dle svych zkuSenosti
hrozby posoudit a sefadit je podle zavaznosti a vySe potencidlni Skody. Nasledné by mél

nejvice pozornosti vénovat nejvice pravdépodobnym a nejvice zavaznym hrozbam, které
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by mohly zpiisobit nejvétsi Skody. Nezbytnou soucasti je nasledné vypracovani plant, kte-

ré umozni vyporadat se s témito hrozbami. (Kotler, 2007, s. 97)

Vyskyt ptilezitosti je tam, kde silné stranky spolecnosti umoziuji vyuzit zmény ve svém
okoli ve svlij prospéch. Opét plati, ze manazer by m¢l prilezitosti vyhodnotit a vénovat
pozornost tém nejvice pfitazlivym a nejvice pravdépodobnym pftilezitostem. (Kotler, 2007,

5. 98)

2.1.1.2 Silné a slabé stranky

Vnitropodnikové analyzy umoziiuji urceni silnych a slabych stranek. Pro vyhodnoceni je
pouzita vychozi zakladna v podob¢ klasifikace hodnoticich kriterii naptiklad podle nastroji
marketingového mixu 4P, ktery zahrnuje produkt, cenu a podminky kontraktu, distribuci a
marketingovou komunikaci. Zvolenym hodnoticim kriteriim je pfifazena vdha (1-5) a dale
se kriteria vyhodnocuji pomoci $kal. VétSinou je pouzita Skala v rozmezi -10 az 10. Hod-
nota Skaly 0 znamend, Ze se kriterium netfadi mezi silné ani slabé stranky. Naslednou kom-
binaci silnych a slabych stranek s pfilezitostmi a hrozbami musi management rozhodnout,
zda je firma schopna realizovat vzniklé plany z pohledu vyrobnich moznosti nebo

z pohledu schopnosti financovani. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Kotler a Keller uvadéji konkrétni ptiklady pftileZitosti a hrozeb, a také slabych a silnych
stranek. Ptilezitosti mizZe byt participace v rozrlstajicim se odvétvi, hrozbou ndhly eko-
nomicky pokles. Mezi silné stranky fadi dlouholeté zkuSenosti v oboru a slabé stranky vidi
v potiZich pfi vytvareni znalosti znacky pii zahdjeni ¢innosti spolecnosti. (Kotler, Keller,

2007, s. 101)

2.1.2 Nevyhody SWOT analyzy

Mezi hlavni nevyhody SWOT analyzy je povazovana jeji statinost a vyuzivani subjektiv-
nich pohledii na danou problematiku. Subjektivitu je mozné odstranit benchmarkingem
s konkurenci v pfipadé SW a tim ziskame objektivni pohled na vnitini prostiedi. V pifipadé
analyzy OT je mozné vyuzit PESTEL analyzy. Ptes oblibenost SWOT analyzy z pohledu
firem, neni jeji pfinos pro tvorbu strategickych marketingovych dokumentii podstatny.
SWOT analyza v dnes$ni dob¢ vytvaii zakladnu pro jeji metodické varianty. Ze SWOT ma-
tice mohou déle vychazet matice EFE, matice IFE, matice IE, matice SPACE. (Jakubikova,
2013, s. 131)
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2.2 PESTLE analyza

Jelikoz se organizace nenachazi v dokonale uzavieném prostiedi, je ovliviiovana riznymi
zpusoby ze strany jejiho okoli. Analyza PESTLE nam umoznuje ptiblizeni téchto vlivi.
Predmétem zkoumani jsou sily, které zasahuji do chodu organizace a jedna se o silu poli-
tickou, ekonomickou, socidlni, technologickou, pravni a ekologickou. Vyhodou analyzy
PESTLE je jeji schopnost snizit slozitost okoli pomoci zavedeni jednoduché struktury.
Existuje Sest oblasti, do kterych fadime jednotlivé faktory okoli a nasledn¢ zkoumame je-

jich vliv na chod organizace. Tuto skutecnost zobrazuje nasledujici obrazek.

Politickeé faktory okoli

» Politika viady, ideclogie
= Valky

+ Obcanské nepokoje

= Terorismus

« Zajmové skupiny

+ Obchodni politika

Ekonomické faktory okoli
* Ekonomicky rist

* Chovani konkurence

+ Chovani dodavateld

+ Ceny materialu

* Ménové kurzy

« Dafiowy redim

« Mzdawvé tarify

Socialni faktory okoli
« Demografické trendy

= Preference zivotniho stylu
= Socidlni hodnoty

= Postoj k praci

= Diskriminace

« Mobilita pracovnikin

» Odborna pracovni sila

Qrganizace
¥ ) L

—p P

Technologické faktory

okoli

* Pouzivani vypocetni
techniky

» Nové vyrobky, zaflzeni

= Inovace

= Internetove obchodovani

» Metody a procesy wyroby

+ Logistika

Legislativni faktory okoli
» Zakony dangé zemé
+ Harmonizace zakoni
a dani
+ Mezinarcdni prave
+ Mezinarodni obchodni
smlouvy
» Dodrzovani lidskych prav
« Misini wyhlasky

Ekologické faktory okoli

« Ekologické zajmove
skupiny

« Regulace emisi, znecisténi

« Prevence pied
katastrafami

« Hiuk

Obr. 2. PESTLE analyza (Dédina, 2007, s. 25)

Implikace analyzy mohou ptlisobit na celou organizacni architekturu. Analyza PESTLE je
také vyuzivana pii odhadu budouciho vyvoje a planovani moznych scénait. Existuje velké
mnozstvi externich faktord a z toho diivodu je velice slozité stanovit, které faktory jsou
relevantni a které ne. Casova a finanéni naroénost je zapii¢inéna pozadavkem na velké
mnozstvi informaci z riznych oborti. Analyza PESTLE je stézejni pfi stanoveni ucelu or-

ganizace. (Dédina, 2007, s. 19-26)
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2.3 EFE matice

EFE matice (External Forces Evaluation) slouzi k hodnoceni faktorti externi analyzy. Ci-

lem EFE matice je vybrat ze zjisténych piilezitosti a hrozeb faktory externiho prostiedi se

zasadnim vlivem na strategicky zamér podniku a jejich pisobeni je zaroven totozné

s Casovym horizontem strategického plénu. VétSina identifikovanych faktord je v praxi

povazovana za rizikové a jejich vliv na strategicky zamér je kladny nebo zéporny. PESTEL

analyza slouzi jako vstupni data pro EFE matici. (Fotr, 2012, s. 41)

Pét krokii k vytvoreni EFE matice:

1.

Vytvoreni tabulky obsahujici vyznamné ptilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit
podnikovy strategicky zamér. PtileZitosti a hrozby jsou v tabulce oddé€leny a seta-
zeny.

Pro zachovani symetrické podoby matice je potieba vybrat stejny pocet prilezitosti
1 hrozeb.

Kazdému rizikovému faktoru je pfifazena véha v rozsahu 0,00-1,00. Vaha je piifa-
zena podle dilezitosti hrozby ¢i piileZitosti pro dosazeni GspéSnosti. Soucet vah O,
T je rovna 1,00.

Jednotlivé faktory rizika je nutné ohodnotit dle stupné vlivu na strategickd vycho-
diska, bez ohledu na to, jedna-li se o hrozby nebo pfilezitosti. RozliSujeme ctyfi
stupné vlivu s nasledujicimi deskriptory:

4 =nejvyssi,

3 = nadpriimérny,

2 = stiedni,

1= nizky.

Nasledné¢ se pro kazdy faktor roznasobi jeho védha a stupeil vlivu a tim ziskame va-
Zené ohodnoceni.

Celkové vazené ohodnoceni ziskdme souctem vazenych ohodnoceni jednotlivych

faktort.

Diky celkovému vazenému ohodnoceni ziskavame vyslednou citlivost strategického

zéméru firmy na externi prostiedi. Ohodnoceni ¢islem 4 vyjadiuje nejvyssi citlivost,

oproti tomu ¢islo 1 vyjadiuje nizkou citlivost. Hodnota 2,5 vyjadiuje stfedni citlivost.

Dosazené ohodnoceni pomaha firmé v rozhodovani se, zda pracovat na scénafi (pfi vy-

soké citlivosti) nebo se spoléhat na ovéfené trendy minulych obdobi. (Fotr, 2012, s. 42)
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2.4 IFE matice

IFE matice (Internal Forces Evaluation) slouzi k hodnoceni faktora interni analyzy. IFE

matice je sestavovana na zaklad¢ vyslednych analyz vnitiniho prostfedi. Benchmarking

s predchozi analyzou konkurence slouzi jako vstupni data pro IFE matici.

Sest krokii k vytvoreni IFE matice:

1.

Vytvoteni tabulky vyznamnych internich faktorG obsahujici silné a slabé stranky,
které mohou mit vliv na naplnéni strategick¢ho zdméru podniku. V tabulce budou
odd¢leny a setfazeny silné a slabé stranky.

Pro zachovani symetrické podoby matice je potfeba vybrat stejny pocet silnych a
slabych stranek.

Kazdému faktoru je pfifazena vaha v rozsahu 0,00-1,00 v zavislosti na dulezitosti
silné nebo slabé stranky pro zajisténi konkurenceschopnosti firmy. Soucet silnych a
slabych stranek je roven 1,00.

Naésledujici stupnice slouzi k ohodnoceni jednotlivych faktort v zavislosti na jejich
vlivu na strategicky zadmer.

4 = vyznamna silna stranka

3 = méné dilezita silna stranka

2 = mén¢ dulezité slaba stranka

1 = vyznamna slaba stranka

Véazené ohodnoceni faktorti dostaneme po vynasobeni vahy a stupné vlivu faktoru.
Souctem vazenych ohodnoceni jednotlivych faktorti ziskame celkové vazené ohod-

noceni.

Ohodnoceni ¢islem 4 odpovida silné interni pozici s vysokou nadéjnosti na splnéni

strategického zdméru. Ohodnoceni Cislem 1 odpovida slaba interni pozice vzhledem ke

strategickému zaméru. Vysledek v podob¢ primérné interni sily odpovida hodnoté 2,5.

Dosahuje-li firma silné pozice, znamena to, Ze strategicky zamér je velmi podpofen in-

ternim prostfedim. V pfipadé¢ slabé pozice je dulezité nesoustiedit pozornost na strate-

gicky zamér, ale vénovat ji primarné posileni vnitiniho prosttedi. (Fotr, 2012, s. 44)
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2.5 SPACE analyza

SPACE analyza (strategic position and action evaluation) je analyticka technika pouzivana

ve strategickém fizeni a planovani. Analyza umoznuje podniku vytvofit si predstavu o pro

néj vhodné podnikatelské strategii. Analyza hodnoti vnitini a vnéjsi prostiedi, z cehoz na-

sledn¢ plyne navrh vhodné strategie.

Dve¢ kritéria pro hodnoceni vnéjsiho prostiedi:

Stabilita prostiedi (SP) — je ovliviiovana nasledujicimi faktory: technologické
zmeény, proménlivost poptavky, mira inflace, cenové rozpéti konkurenénich vyrob-
ki, cenova elasticita poptavky, tlak ze strany substitutti

Pritazlivost odvétvi (PO) — je ovliviiovana nasledujicimi faktory: ristovy potenci-
al, ziskovy potencial, financni stabilita, vyuziti zdroji, slozitost vstupu do odvétvi,

produktivita prace, vyuziti kapacit, vyjednavaci sila vyrobct

Pro vnitini prostfedi rozliSujeme také dvé kritéria:

Konkurenéni vyhoda (KV) — je ovlivilovana nasledujicimi faktory: trzni podil,
kvalita produktl ¢i sluzby, Zivotni cyklus vyrobkl, inovacni cyklus, loajalita za-
kazniki, vertikalni integrace

Financéni sila (FS) — je ovliviiovana nasledujicimi ukazateli: ndvratnost investice,
likvidita, mira zadluZeni, poZadovany versus disponibilni kapital, cash flow, obrat

zasob

Postup vyhodnoceni analyzy:

Pro kazdy dil¢i faktor v kazdém kritériu je pfifazena hodnota 0-6 (pro KV a SP 0 az
-0).

Pro kazdé¢ kritérium je hodnota celkového faktoru vyjadiena primérem z dil¢ich
faktord.

Hodnoty faktorii se zanasi do grafu na ptislusné osy

V tom kvadrantu, kde je nejvétsi ¢ast plochy vysledného Ctyiuhelniku je vhodna

varianta strategického chovani podniku.
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Obr. 3. SPACE analyza (ManagementMania.com, © 2016)

Strategicka postaveni podniku:

e Agresivni postaveni — odvétvi je atraktivni a relativné stabilni, podnik ma konku-
ren¢ni vyhodu a mé4 mozZnost si ji chranit, za potencialni nebezpeci je povazovan
vstup novych konkurentii do odvétvi, podnik mize uvazovat o novych akvizicich,
muze zvysSovat podil na trhu a pozornost soustiedit na konkurenceschopné vyrobky.

¢ Konkurenéni postaveni — prostredi je atraktivni, ale nestabilni, jistota konkurenéni
vyhody, za kriticky faktor je povazovana finan¢ni sila podniku, mél by hledat moz-
nosti jejiho upevnéni, moznym feSenim je spojeni s jinym podnikem nebo zvySova-
ni hospodarnosti ¢i posilovani hotovostnich toki.

e Konzervativni postaveni — odvétvi je stabilni ale s nizkou mirou rdstu, podnik je
finan¢né stabilni, kritickym faktorem je konkurenceschopnost vyrobki, podnik by
se m¢l soustiedit na ochranu svych tspéSnych vyrobkl a snizovat néklady, pozor-
nost by mél vénovat vyvoji novych vyrobkl a ptemyslet nad moznosti podnikani
v atraktivnéjSim odvétvi.

e Defenzivni postaveni — odvétvi je neatraktivni a podnik nema dostatek konkuren-
ceschopnych vyrobkll a finan¢nich prostfedkd, kritickym faktorem je tady konku-
renceschopnost, podnik by mél snizovat néklady a investice a zabyvat se odchodem

z daného odvétvi. (ManagementMania.com, © 2016)
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2.6 Benchmarking

V praxi neexistuje jednotna definice pojmu benchmarking. Existuje naopak velky pocet
definic, pficemz kazda z nich vychézi z konkrétniho prosttedi a konkrétniho projektu. Jaro-
slav Nenadal ve své knize uvadi tii definice, které jsou dle néj ve svété pravdépodobné
nejrespektovanéjsi. Prvni z nich fiké, ze benchmarking je ,, proces identifikovani, poznani,
prevzeti a prizpiisobeni vynikajici praxe a procesi jakékoliv organizace na svété, jenz po-
maha zlepsovat viastni vykonnost. “ Druhé definice je Cerpana z oficidlniho slovniku Ame-
rické spolecnosti pro jakost (ASQ), ktera tika, ze se jedna ,,o techniku, v jejimz ramci or-
ganizace méri svou vykonnost v porovnani s organizacemi, které predstavuji svétovou
Spicku, pozndvaji, jak tyto organizace svétové vykonnosti dosahly, a vyuzivaji ziskanych
informaci k zlepSovani své viastni vykonnosti. ““ Tteti definice je Cerpana ze Slovniku con-
trollingu a tika, ze benchmarking je ,, analyticky a planovaci nastroj pro srovnavani viastni
firmy s nejlepsim konkurentem v odvetvi, respektive i s podniky z jinych odvétvi.“ (Nena-

dal, 2011, s. 14)
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3 SBER A VYHODNOCENI DAT

Marketingovy vyzkum je provadén z divodu poskytnuti podstatnych a objektivnich infor-
maci o trzni situaci. Primarné se jedna o data spojena se zdkazniky. Abychom dosahli co
nejvyssi mozné miry uspokojeni potieb zdkazniki, je nezbytné ziskat co nejvice relevant-
nich informaci nejen zakladnich, ale také hlubsich informaci o ndkupnim chovani zékazni-
kt. Jedna se o informace o nakupnim rozhodovani zékazniki, o spokojenosti s nabidkou
zbozi ¢i sluzeb, jaké jsou jejich pozadavky na vyrobky a sluzby a také informace o jejich

zivotni a hodnotové orientaci. (Foret, 2011, s. 111)
Metody marketingového vyzkumu je mozné ¢lenit podle nékolika hledisek.

1. Sekundarni data — jedné se o prizkum od stolu (desk research), kdy pracujeme s
informacemi, o kterych vime, Ze jiz existuji a byly jiz zpracovany v minulosti za ji-
nym ucelem. Vyhodou sekundarnich udaji je zna¢na tspora ¢asu, nizsi ndklady na
ziskani informaci a snadnéjsi dostupnost informaci. Pfi vyuzivani sekundarnich in-
formaci je dulezité uvédomit si, Ze informace mohou byt jiz zastaralé a jejich vypo-
vidaci hodnota tedy zkreslend. Dulezité je také oveteni jejich pravdivosti, kterd ne-
ni vzdy zarucena.

2. Primarni data — jedna se o vyzkum v terénu (field research), ktery je provadén
v pfipadé, Ze nejsou dostupné Zadna informace k dané problematice. Je nutné je
nové pofidit na zaklade ,,styku s trhem®. Vyzkum v terénu musi byt provadén, po-
kud neexistuje dostatek informaci. Vyzkum je oproti prizkumu od stolu nakladnéj-
externich dodavatelt té€chto sluzeb, kteti provadi marketingovy vyzkum jako hlavni
podnikatelskou ¢innost.

Vyzkum v terénu ¢lenime na kvantitativni vyzkum a kvalitativni vyzkum. (Kincl,

2004, s.51)
Paulovc¢akova definuje pét zdkladnich krokt pti tvorbé marketingového vyzkumu:

1. Formulace problému — specifikovani a definovani problému, definovani cile vy-
zkumu, vytvoieni hypotéz

2. Usporadani vyzkumu, volba metod sbéru, vybér vzorku — primarn¢ probiha sbér
a analyza informaci od stolu, déle probihd uspofadani vyzkumu a volba metod sbé-
ru udajii, vybér vzorku, tvorba tymt, stanoveni nakladi

3. Sbér dat — vyuzivdme vhodné metody sbéru dat
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4. Analyza a interpretace idaju — provedeni zpracovani udajii pomoci matematicko-
statistickych metod a vizualizace pomoci grafii
5. Vypracovani vyzkumné zpravy a prezentace vysledki — zpracovani zavére¢né

zpravy, ktera obsahuje navrh doporuceni. (Paulov¢akova, 2015, s. 25-26)

Deﬁt}lce I?mblemu PI‘lpI"aVEi planu Shér informaci
a cilu vyzkumu > vyzkumu >
¥
Rozhodnuti Prf:zen‘rai:e Analyza informaci
- vysledku -

Obr. 4. Proces marketingového vyzkumu (Paulovédkova, 20135, s. 26)

3.1 Kvantitativni vyzkum

Pti provadéni kvantitativniho vyzkumu existuji pfesn¢ definované zkoumané jevy a otazky
a odpovédi musi byt jednoznacné. Cilem je zjistit, jak velka ¢ast cilové skupiny vykazuje
konkrétni znaky. Aby bylo dosazeno dostate¢né vypovidajici hodnoty, je potteba, aby byl
zkoumany vzorek dostatecné velky. Je dilezité zajistit moznost tfidéni podle marketingove
relevantnich socidlnich znaki. Kvantitativni vyzkum casto slouzi k testovani hypotéz.

(Paulovcééakova, 2015, s. 24-25)

3.1.1 Techniky kvantitativniho vyzkumu
Nasledujici techniky jsou vyuzivany pti provadéni kvantitativniho vyzkumu:

e Osobni rozhovory — jedna se o interaktivni techniku face to face, ktera je vyuziva-
na v pripadé, kdy je nutné ptipadné dovysvétlit otdzku. Osobni rozhovory probiha;ji
v domacnostech, na parkovistich a na mistech s velkou kumulaci lidi, naptiklad ob-
chodnich centrech nebo naméstich. Dulezitou roli hraje osoba tazatele, ktera mize
do zna¢né miry rozhovor ovlivnit.

e Telefonické dotazovani — je mnohem operativngj$i a ndklady na néj jsou nizs§i.

e Dotaznik — jedna se o pisemné dotazovani provadéné pomoci rozesilani a ziskava
zpét klasickou postou, osobnim pieddnim a v dneSni dobé nejcastéji formou elek-
tronickou. Dotaznik musi byt pfitazlivy a graficky dobie ztvarnény, aby mél re-

spondent chut’ ho vyplnit a zaslat zpét. Otazky by mély byt jasn¢ definované z du-
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vodu nemoznosti dovysvétleni. Nevyhodou dotazniki je nizka navratnost, ktera se
pohybuje okolo 10 % - 30 %. Navratnost podporuje zajimavost dotazniku z pohle-
du tématu, kterym se zabyva.

Anketa — jedna se o zvlastni a pro potfeby marketingovych informaci méné vhodny
zpusob. Dochazi pii ni ¢asto k samovolnému vybéru a posunu vzorku respondentt.
(Foret, 2011, s. 121-125)

Pozorovani — pfi této metod¢ sbéru dat dochazi k zdmérnému a cilenému pozoro-
vani smyslové vnimatelnych skutecnosti, aniz by pozorovatel do téchto skutecnosti
zasahoval. Existuje vice druhli pozorovani. Pozorovani muze probihat skryté, kdy
pozorovany nevi o tom, ze je pozorovan, aby nedoslo k ovlivnéni nebo zjevné, kdy
pozorovatel netaji svou pfitomnost.

Experiment — jedna se o naro¢nou metodu, ktera vyzaduje odbornost. Experimen-
talni metody jsou provadény za kontrolovanych podminek a jsou zamétené na stu-

dium vztahli mezi dvéma nebo vice proménnymi. (Kincl, 2004, s. 55)

3.2 Kbvalitativni metody

Vsichni spotiebitelé maji své vlastni piedstavy, jaky druh zboZi by potiebovali. Na zakladé¢

jejich predstav vznikaji jejich potieby a od nich se nasledné odviji poptavka. Kvalitativni

vyzkum ma za ukol zjistit pro¢ spottebitelé pozaduji, to co pozaduji a ne néco jiného. Na

zaklade zjisténi co spotiebitele vede ke koupi vyrobku, je moZzné na spotiebitele presné

zacilit. Kvalitativni vyzkum se zamétuje na postoje spotiebitelll k ur€itym druhiim zboZi a

znacky atd. Pfi zjiStovani informaci jsou pouzivany poznatky z psychologie, sociologie a

socialni psychologie. (Kincl, 2004, s. 56)

3.2.1

Techniky kvalitativniho vyzkumu

Nasledujici techniky jsou vyuzivany pii provadéni kvalitativniho vyzkumu:

Hloubkové rozhovory — tazatel spiSe nastifiuje problémy, ale hlavné respondentovi
pozorné nasloucha. Za zvlastni variantu povazujeme ,,mystery shopping®, pii kte-
rém tazatel navstivi prodejnu a vydava se za zakaznika. Nechava se obslouzit a kla-
de zamé&stnanciim rizné otazky a ti se mu vénuji. Tazatel monitoruje jejich ptistup
a chovéni k nému. V tomto ptipadé jsou testovani prodejci.

Skupinové rozhovory — oznacované také jako focus group jsou moderatorem fize-

né diskuse osmi az dvandcti ¢lend skupiny sestavené na zéklad¢ zvolené cilové
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skupiny. Prostfedi skupiny mnohdy u jejich ¢lenii odbourava zabrany a jejich od-
povédi jsou tedy vice bezprostfedni. Mize dochazet k nazorovym piim a mnohdy
dojde ke zméné nazoru jednotlivce, ktery je skupinou ovlivnén. Pti skupinovych
rozhovorech je prostor pro hodnoceni konkrétnich produktd.

e Projektivni techniky — jejich ukolem je v ¢lovéku probudit pfedstavivost a asocia-

ce, verbalni nebo vizualni. (Foret, 2011, s. 134-135)
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4 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Soubor néstrojii, diky kterym marketingovy manazer dokaze vytvaret vlastnosti sluzeb
nabizenych zakazniklim, se nazyva marketingovy mix. Jednotlivé prvky marketingového
mixu mohou byt kombinovany v rizné intenzité¢ a potadi. Jejich poslani je vSak jasné a to
uspokojit potfeby zdkaznikll a organizaci ptindSet zisk. Obecné obsahuje marketingovy
mix Ctyfi prvky (4P). Jednéa se o produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a
marketingovou komunikaci (promotion). Praxe vSak ukazala, ze k vytvofeni marketin-
govych planti v organizacich poskytujicich sluzby na zdkladé marketingového mixu o
¢tyfech prvcich nestaci. Hlavnim diivodem jsou vlastnosti sluzeb. K napraveni této situace

ptispélo ptifazeni dalSich 3P ke stavajicim ¢tyfem. Jednd se o prvky:

o lidé (people) — usnadnuji interakci mezi poskytovatelem a zdkaznikem
e procesy (processes) — usnadiuji a fidi poskytovani sluzeb zakaznikiim

e materidlni prostiedi (physical evidence) — pomaha zhmotnéni sluzby (Vastikova,

2014, s. 21-22)

4.1 Produkt jako sluzba

Kotler tika, ze sluzba je ,,jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabid-
nout druhé, je v zdasadé nehmotna a neprinasi viastnictvi.“ Produkce sluzby nemusi byt
spojena s fyzickym vyrobkem. VétSina nabidek firem obsahuje néjaké sluzby, ale jejich
podil na celkovém vyrobku je rizny. Jen mélo kdy se stane, Ze bychom narazili na ¢istou
sluzbu nebo Cisté zbozi. RozliSeni mezi zbozim a sluZbou muze byt slozité a proto se spiSe

uvazuje o ur¢itém kontinuu zbozi a sluZeb. (Kotler, 2007, s. 710)

Hlavnim cilem podniku by mélo byt odliSeni svého produktu ¢i sluzby od konkurence a
zaroven je zlepSit takovym zplsobem, ktery piiméje cilovy trh ke koupi 1 za vyssi cenu.

(Kotler, 2000, s. 115)
4.1.1 Specifické vlastnosti sluzeb

Sluzby maji oproti hmotnym produktiim své specifické vlastnosti, kterymi jsou:

e Nehmotnost — predstavuje nemoznost si sluzbu pied jejim zakoupenim vyzkouset,
osahat, ochutnat atd. Kupujici v téchto ptipadech hledaji urcité signaly kvality, kte-
rymi jsou napiiklad lokalita, symboly, exteriér, interiér, materidly, cena. Poskyto-

vatel sluzeb se snazi sluzbu zhmotnit naptiklad dolozenou kvalitou.
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e Neoddélitelnost od osoby poskytovatele — probiha zde interakce mezi poskytova-
telem sluzby a zakaznikem. Z tohoto diivodu je dilezité patfi¢né proskolit zamést-
nance a ostatni personal, ktery mize pfijit do styku se zdkaznikem.

e Proménlivost — kvalita poskytnuté sluzby je odvisla od osoby, ktera sluzbu posky-
tuje. Stejna sluzba mlize byt poskytnuta nékolikrat v odlisné kvalité a provedeni. Je
opét dualezité kvalitné proskolit zaméstnance, ktefi sluzbu poskytuji. V ptipadé, ze
to dand sluzba umoznuje, je mozné pristoupit k urcité standardizaci sluzby.

e Pomijivost — piedstavuje nemoznost sluzbu skladovat. Jakmile za¢ne poptavka po
sluzbé kolisat, mohou se zacit vyskytovat problémy. Napiiklad pokud se nam
v dany den nepodaii naplnit kapacitu ubytovaciho zafizeni, nelze tuto ztracenou
prilezitost nahradit.

e Absence vlastnictvi — sluzbu nelze vlastnit (Jakubikova, 2009, s. 71)

4.2 Cena

S cenou se setkavame v kazdodennim zivoté. Vsechny vyrobky, které kupujeme nebo
sluzby, které vyuzivame, maji svoji cenu a také hodnotu. Kotler fikd, Ze cena je ,, penézni
Castka uctovand za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které zakaznici

vymeni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby *.

V historii byly ceny stanovovany na zéklad¢é vyjednavani mezi kupujicim a prodavajicim.
Dochazelo tak k tomu, Ze stejny vyrobek mohl mit pokazdé¢ jinou cenu. ZaleZelo na vyjed-
navacich schopnostech obou stran a na potfebé daného vyrobku ¢i sluzby. Vzhledem
k nar@istajicimu poctu zbozi a rozsifovani sortimentu, doslo k zavedeni politiky pevnych
cen. Existovala tedy jedna cena pro vSechny kupujici. S pfichodem informacnich technolo-
gii a internetu, nastala opét doba, ve které se vraci zpét dynamicka cenotvorba. Cena se

tedy rtizni v zévislosti na jednotlivych zakaznicich. (Kotler, 2007, s. 748-749)

4.2.1 Stanoveni ceny

Kazda firma se poprvé dostdva ke stanoveni ceny pii vyvoji nového produktu, zavadi jiz
stabilni vyrobek do nového distribu¢niho kanalu nebo geografické oblasti. Firma stoji pred
rozhodnutim, kam sviij vyrobek umistit z hlediska ceny a kvality. Na rGznych trzich existu-

je razny pocet cenovych vrstev a trovni. (Kotler, Keller, 2007, s. 475)

Kotler a Keller uvadi Sest krokti slouZzicich ke stanoveni ceny:
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1. Stanoveni cili p¥i tvorbé ceny — prvni krok se tykéd positioningu trzni nabidky.
Firma se musi rozhodnout, jakou pozici na trhu chce zastavat. Cenu je mnohem
snadng&jsi stanovit, pokud ma spolecnost jasny cil. V zavislosti na stanoveni ceny
muze spolecnost sledovat pét hlavnich cili: preziti, maximalni soucasny zisk, ma-
ximalni trzni podil, maximalni ,,sbirdni smetany* nebo vedouci postaveni v kvalité
produkti. (Kotler, Keller, 2007, s. 475)

2. Zjistovani poptavky — stanoveni vyse ceny ma velky vliv na poptavané mnozstvi,
proto rizné ceny povedou k riiznému poptavanému mnozstvi a s tim souvisi rozdil-
ny dopad na marketingové cile spolecnosti. V pfipadé normalniho zbozi je poptav-
ka a cena neptimo umérna. Cim vys3i je cena, tim niZsi je poptavka. Jedna-li se o
prestizni zbozi, vétSinou se zvySenim ceny vzroste také kiivka poptavky. Pokud je
cena zvySena razantnim zpiisobem, miize naopak dojit k poklesu kiivky poptavky.

3. Odhadnuti nakladd — spolecnost za sviij vyrobek mize pozadovat cenu, jejiz strop
je stanoven poptavkou. Oproti tomu ndklady vytvareji spodni hranici ceny. Kazda
spole¢nost chce stanovit takovou cenu, kterd ji dokaze pokryt vyrobni naklady, dis-
tribuci a prodej vyrobku a samoziejmé hodnotu za jeji Gsili a vzniklé riziko.

4. Analyza nakladi, cen a nabidek konkurenti — pii tvorbé ceny je dilezité¢ znat
ceny a mozné cenové reakce konkurentl. Firma by v prvni fazi méla brat v avahu
cenu svého nejblizs§iho konkurenta. Je diileZité srovnat vyrobek ¢i sluzbu celkové a
zaroven identifikovat dil¢i slozky ceny. Jestlize firma oproti konkurenci navic po-
skytuje prvky, které konkurence neposkytuje, méla by tato skutecnost byt vyhodno-
cena a pridana k cené konkurenta.

5. Vybér metody stanoveni cen — minimalni cenu urcuji nédklady. Cena konkurent
poskytuje orientacni bod. Cenovy strop urcuje hodnoceni jedine¢nych vlastnosti
vyrobku pro zakazniky. Spolecnost miize pii tvorbé ceny vyuZzit nasledujici metody
tvorby cen: tvorba cen pfirazkou k ndkladim, tvorba cen cilovou navratnosti, tvor-
ba cen podle vnimané hodnoty, tvorba cen podle hodnoty, tvorba cen podle bézné
ceny a tvorba cen aukci.

6. Volba kone¢né ceny — pii volbé konecné ceny musi spolecnost zvazit dalsi fakto-

ry, véetné vlivu dalSich marketingovych aktivit. (Kotler, Keller, 2007, s. 477-487)
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4.3 Distribuce

Distribuce ptedstavuje rozhodnuti o volbé kanala, kterymi bude produkt dodavan na trh a
zaroven ovliviluje pouziti ostatnich marketingovych nastroji. Naptiklad vyse ceny bude
ovlivnéna na zaklad¢ rozhodnuti, jakym zplisobem bude zbozi proddvano. Cena se bude
lisit v ptipad¢ prodeje v ramci hypermarketu anebo specializovanych maloobchodnich pro-
dejen. Odbytové cesty jsou mnohdy vazany dlouhodobymi smlouvami. Je potieba pocitat
s tim, Ze jejich zména neni operativni, jak je tomu napftiklad pfi stanovovani a Gpravé ceny.
Z tohoto divodu distribuce vyzaduje perspektivni planovani a rozhodovani. (Foret, 2011,

5. 221)

Nové marketingové pojeti piindsi 1 novy pohled na distribuci. Jakubikova tika, Ze ,, cilem
distribuce je spravnym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je pro zakazniky nejvy-
hodnéjsi, v case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které potiebuji, i

v kvalite, kterou pozaduji. *“ (Jakubikova, 2013, s. 240)

Distribuéni cesty mizeme obecné rozdélit podle poctu ¢lankd, a to na piimé (beziroviio-
v€) a nepiimé (vicetrovioveé). Bezprostiedni spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem, je za-
kladni typ distribucni cesty, kteréd je nazyvana piimou distribucni cestou. RozliSujeme Ctyti

druhy pfimého marketingu:

1. Prodej ve vlastnich prodejnach
2. Podomni prode;j

3. Prodej pomoci automatti

4

Ptimy marketing (telemarketing, zasilkovy prodej)

Situace, kdy vyrobce pfenechava ¢ast prodejnich konl na distribuénim mezi¢lanku, se
nazyva nepiima distribu¢ni cesta. RozliSujeme nasledujici typy nepitimych cest v zavislosti

na poc¢tu meziclankd.

e Jednouroviiova cesta — soucasti distribucni cesty je vétSinou maloobchodnik

e Dvoutiroviiova cesta — jeji soucasti jsou dva zprostiedkovatelé, vétSinou maloob-
chodnik a velkoobchodnik

o Triuroviiova cesta — jeji soucasti jsou tii zprostiedkovatelé, vétSinou prostiednik,

velkoobchod a maloobchod (Kincl, 2004, s. 69-70)
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Prostiedniky jsou ,, organizace v distribucnim systému, které pomdahaji firme najit zakazni-

ky a prodat jim zbozi. Tyto organizace zahrnuji velkoobchod a maloobchod, jez se zabyvaji

Ve

nakupem a opétovnym prodejem zbozi “. (Kotler, 2007, s. 974)

Jednotlivé typy distribucnich cest zobrazuje nasledujici obrazek.

Beziroviova distribuéni cesta

Y

vyrobce spotiebitel

Jednouroviova distribuéni cesta

maloobchod —» spotiebitel

Y

vyrobce

Dvouuroviova distribuéni cesta

h J

vyrobce velkoobchod [ maloobchod —» spotiebitel

Tiiroviiova distribuéni cesta

vyrobce —» prostrednik —» velkoobchod | maloobchod —» spotiebitel

Obr. 5. Distribucni cesty (Kincl, 2004, s. 71)

4.4 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je jednou ze slozek marketingového mixu a jeho hlavni
naplni je komunikace. V dneSni turbulentni dobé s vysokou mirou konkurence je velice
dilezité, aby firmy vyuzivaly vSechny moZnosti, které jim marketingovy komunika¢ni mix
poskytuje. Je dilezité orientovat pozornost do budoucnosti a vyuzivat novych informac-
nich technologii a diky nim dokazat sestavovat u¢inné komunikaéni strategie. (Jakubikova,

2013, 5. 299)

Cilem marketingového komunika¢niho mixu, ktery je zobrazen na nasledujicim obrazku je
., seznamit cilovou skupinu s produktem (sluzbou) firmy a presvedcit ji o ndakupu, vytvorit
skupinu vernych zdkazniku, zvysit frekvenci a objem ndkupu, seznamit se podrobnéji
s verejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat s nimi a redukovat fluktuaci prodeju. *“ (Ja-

kubikova, 2013, s. 299)
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Marketingovy komunikaéni mix

Praces PFimy
verejnosti marketing

Reklama

Internetovy

Podpora prodeje Osobni prodej marketing

Obr. 6. Marketingovy komunikacni mix (Jakubikova, 2013, 5. 300)

Kotler a Keller marketingovy komunika¢ni mix v zavislosti na vyvoji rozsiiuji o

e Events and experiences (udalosti a zazitky) — spolecnosti sponzoruji aktivity a
programy, které slouzi k budovani znacky ve vztahu se zdkazniky. Jedna se napii-
klad o sportovni akce, akce spojené s uménim, ale také akce formalniho charakteru.

e Mobile marketing (mobilni marketing) — jedna se o specialni formu online mar-
ketingu, ve kterém se komunikacnim mistem stava chytry mobilni telefon zakazni-

ka nebo zakazniktv tablet. (Kotler, Keller, 2016, s. 582)

4.4.1 Reklama

Reklamu muzeme definovat ,,jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a pro-
pagace myslenek, zboZi ci sluzeb identifikovanym sponzorem “. DileZitou, ale také mnohdy
spornou roli hraje reklama v oblasti budovani znacky. Reklama pfedstavuje mocny pro-
sttedek pomahajici vytvaret silné¢ asociace se znaCkou a dokaze vyvolavat pozitivni pocity,
piesto je mnohdy obtizné piesné kvantifikovat a ptfedpovidat jeji ucinky. Kazdopadné pro-
vadéné studie ukdzaly, ze ve vyuzivani reklamy je sila, kterd mize ovlivnit prodej dané

znacky. (Keller, 2007, s. 313)
Stanoveni rozpoctu
Pro stanoveni rozpoc¢tu na reklamu vyuzivame nasledujicich metod:

e Metoda zbytku — nebo také metoda ,,toho co si mizeme dovolit”. Velmi neefek-

tivni metoda.
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Metoda procenta z obratu — na zakladé pevn¢ stanoveného procenta z obratu ne-
bo v ptipad¢ modifikace stanoveni pevného procenta ze zisku.

Metoda podle cili — zalozena na stanovenych cilech. Je vSak t€zké vyhodnotit, zda
bylo cili dosazeno pomoci reklamy.

Metoda anticyklického stanoveni rozpoctu — znamena, ze klesa-li obrat, dochézi

ke zvySovani rozpoc¢tu na reklamu. (Jakubikova, 2013, s. 311)

Podle prvotniho cile sdéleni mizeme rozd¢lit reklamu nasledovné:

1.

Informacni reklama — cilem informacni reklamy je vzbudit prvotni zajem o vyro-
bek ¢i sluzbu. Jednd se formu podpory pfi zavadéni nového vyrobku ¢i sluzby na

trh. Jejim cilem je fici, Ze produkt ¢i sluzba je nyni k dispozici vS§em zakaznikGm.

2. Presvédcéovaci reklama — jejim tikolem je rozvinuti poptavky po daném vyrobku
¢i sluzbé. Nejcastéji je vyuzivana ve fazi ristu a na pocatku zralosti Zivotniho cyklu
vyrobku ¢i sluzby.

3. Pripominkova reklama — navazuje na predchozi reklamni aktivity a jejim cilem je
udrzeni pozice znacky ¢i sluzby. Hlavnim tkolem je udrzet vyrobek ¢i sluzbu
v mysli vetejnosti. (Piikrylova, 2010, s. 68-69)

Volba medii

Medidlni mix pfedstavuje vybér odpovidajicich medii, slouzicich pro vytvoteni reklamni

kampané. Volba spravnych medii pro potieby reklamni kampané je odvisla od vlastnosti

cilové skupiny, kterou chceme oslovit. Vybrand media musi kvalitn€ pfenaset informace a

zaroven vyvolavat emoce. Pfi rozhodovani jakd media zvolit, postupujeme v nasledujicich

dvou krocich.

Stanoveni typu medii v medidlnim mixu — stanovujeme na zaklad¢ cilt kampané
Stanoveni optimalni kombinace medii — pfesné urceni do jakych titulti bude in-
zerce nasazena, jaké rozhlasové a televizni kanaly budou vyuzity (Vysekalova,

2010, s. 37)

Reklamni media

Televize — je jiz tradi¢né nejsilngjsim reklamnim mediem. V Ceské republice témét
90 % piijmu z reklamy generuji dvé televizni stanice a to TV Nova a TV Prima. Je-
likoZ je v piipadé Ceské televize mnozstvi reklamy legislativné omezeno, stavaji se

tvarci ceny pravé TV Nova a TV Prima. Cena televizni reklamy je odvozena od
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poctu zasazenych divakid. Cenu tedy urcuje sledovanost jednotlivych televizi, ktera
je zjistovana pomoci TV metrt. Televizni reklama umoziuje vyuziti obrazu, zvu-
ku, hudby a pohybu. Mitzete tedy ptusobit na divaky emotivné a dokaze vytvofit
piibéh znacky. Televizni reklama slouzi k osloveni masovych segmenti. Cena za
vytvofeni kvalitniho reklamniho spotu je dosti vysoka a pfipocteme-li cenu za
umisténi reklamniho spotu do televizniho vysilani, jedna se o velmi drahou propa-
gaci. (Karlicek, 2016, s. 52-53)

¢ Rozhlasova reklama — umoziuje piesné zacileni vzhledem k velkému mnozstvi
fragmentli rozhlasového trhu. Vyhodou je mozZnost cilit na potencialni zdkazniky
v ramci urcitého regionu. Vzhledem k odlisnosti rozhlasovych stanic z hlediska na-
pln¢ vysilani a hudebniho Zanru, mizeme dosti pfesné cilit na pozadovany segment
potencidlnich zakaznikl. V rozhlasové reklamé se ¢im dal castéji setkdvame
s umisténim produktu ve vysilani, ktery je v rezii moderatora. Vyhodou rozhlasové
reklamy je jeji cenova dostupnost a také flexibilita. Jako omezeni v rdmci rozhlaso-
vé reklamy miizeme povazovat vyuziti pouze zvukové dimenze a také skutecnost,
ze tada posluchact vyuziva rozhlas jako zvukovou kulisu. (Karlicek, 2016, s. 54)

e Tiskova reklama — jde pfedevSim o inzerci v novindch a Casopisech. UmozZiuje
predstavit slozitéj$i aspekty sd€leni, Ctenat ma moznost se ke sdéleni kdykoliv vra-
tit. Tento typ reklamy je povazovan za staticky a noviny jsou mnohdy reklamou
pfeplnény, takZze mize dojit ke snadnému piehlédnuti reklamniho sdéleni. Vyhodou
je moznost volby segmentu ¢tenaid, na ktery chceme cilit. Reklamni sdéleni mtze
byt také regionaln¢ zaméfeno. Cena reklamniho sdéleni se 1iSi v zavislosti na da-
ném médiu.

e Casopisy — jedna se o formu tiskové reklamy. Umoziiuje velmi dobré zacileni na-
ptiklad na zakladé¢ demografickych charakteristik. Vzhledem k del8i dobé zpraco-
vani a vyroby ¢asopisu, je povazovan za mén¢ flexibilni. Tiskova reklama je po-
meérné nakladna. (Karlicek, 2016, s. 55-56)

e Venkovni reklama — ik se ji také out-of-home reklama a zahrnuje spoustu medii.
Nejbézngjsi jsou billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny a LED displeje. Dale se
jedna o potisky, podlahovou grafiku, reklamni plachty atd. Tyto formy medii, ktera
jsou umisténa mimo budovy, jsou oznacovana jako outdoorova media. Stejna me-
dia, ktera jsou umisténa v budovach naptiklad vlakovych nédrazich, jsou oznaco-

vana jako indoorova media. Vyhodou je regionélni zacileni a také zacileni na kon-
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krétni segment. Nevyhodou je stati¢nost a velké mnozstvi reklamy kumulované na
frekventovanych mistech, coz vede k upozadéni reklamniho sdéleni a vede k pre-
hlédnuti ze strany potenciadlnich zakaznika. (Karlicek, 2016, s. 56)

Online komunikace — komunikace na internetu umoziuje jednoznaén¢ nejpiesnéj-
§i cileni. Vyuzivani bannerové reklamy jde pfesné cilit na konkrétni webovou
stranku, kterou navstévuje specificky segment potencialni zakaznikli. Zobrazovani
bannerl Ize nastavit na zakladé demografickych charakteristik. Online komunikace
umoziuje pfesné méfeni ucinnosti reklamniho sdéleni. Online reklama by méla byt
rychld a jednoducha a méla by pti kliknuti na ni odkazovat na webovou stranku
spole¢nosti. Bannerova reklama je Casto obtéZujici a s tim je spojend bannerova
slepota, kdy je automaticky banner piehlizen. Cena internetové reklamy se 1isi
v zavislosti od velikosti reklamniho sdéleni a webové stranky, na kterou ma byt
umisténa. Pro méfeni reklamy je vyuZivan ukazatel GRPs (gross rating point), ktery
vyjadiuje intenzitu reklamni kampan¢. Jednd se o kumulovanou sledovanost. Dal-
Sim ukazatelem je Net Reach, ktery udava procento cilové skupiny, které bylo re-
klamni kampani alesponi jednou osloveno. V dnesni neustale se vyvijejici dob¢ je
v souvislosti s reklamou kladen velky diiraz na vyuZivani socialnich medii jako je

Facebook, Instagram, Youtube a mnohé¢ dalsi. (Karlicek, 2016, s. 61-64)

4.4.2 Podpora prodeje

Kotler tika, ze podpora prodeje ,, sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit za-

kladni prinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ¢i sluz-

by.“ Podpora prodeje spociva v nabizeni diivodi pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit prave

ted’. Jeji snahou je motivovat zakazniky k okamzitému nékupu. RozliSujeme:

Spotiebitelska podpora — je urcena ke stimulaci spotiebitelskych nakupti a zahr-
nuje napiiklad slevy, kupony, bonusy, soutéze atd.

Podpora obchodnika — slouZzi k ziskani podpory distributorti a povzbuzeni jejich
prodejniho nasazeni. Zahrnuje slevy, bezplatné zbozi, spolupréci pii reklamé, po-
bidkové penize, kongresy a veletrhy.

Podpora organizaci — slouzi k ziskani obchodnich nabidek, stimulaci prodeje, od-
mény pro zékazniky z fad organizaci a k motivaci prodejct.

Podpora prodejci — motivuje prodejce ke zvySeni jejich Usili. Zahrnuje prémie a

soutéze. (Kotler, 2007, s. 880)
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4.4.3 Primy marketing

Ptimy marketing (direct marketing) je néastroj marketingové komunikace pouzivany k ,, vy-
tvoreni a udrzeni osobni komunikace se zakazniky, potencialnimi zakazniky a dalsimi vy-

znamnymi zainteresovanymi stranami bez vyuziti zprostredkovatele “. (Fill, 2013, s. 504)
Direct marketing umoziuje:

e Presné zacileni
e Vyraznou adaptaci sdéleni — bere ohled na individualni potfeby jedinci ze zvole-
né cilové skupiny

¢ Vyvolani okamzité reakce

Existuji tfi skupiny néstroju direct marketingu. Jedné se o marketingova sdéleni, ktera jsou
zasilana poStou ¢i alternativni dorucovaci sluzbou (direct maily, katalogy, neadresna roz-
naska), sdéleni pres telefon (telematketing) a internetové sdéleni (e-maily a e-mailové
newslettery). V dnesni dob¢ je mozné zatadit dalsi zplsob sdéleni a to prostfednictvim
socialnich siti.

Direct mail se zamétuje na rozdil od klasické reklamy na vyrazn€ uzsi segmenty, které jsou
oznacovany jako mikrosegmenty nebo cili pfimo na jedince. Direct mail se orientuje na ty

jedince z celé masy potencidlni zékaznikli, kteti jsou pro spole¢nost nejperspektivnéjsi.

Timto zacilenim se vyrazn¢ omezuje plytvani financ¢nich prostiedki.

Kli¢ovi soucasni i potencidlni
zakaznici _

.9
¥y

Wyznamni soucasni €i potencidlni _
zakaznici

Méné vyznamni souéasni &i
potencidlni zdkaznici

,\
ewepsy

Relativné nejmeéné vyznamni
soucasni i potencialni zakaznici

Obr. 7. Zamereni direct marketingu a reklamy (Karlicek, 2016, s. 74)
Vyhodou zaméieni se na uzké segmenty ¢i jednotlivce je moznost vyrazné prizplisobit

marketingové sdéleni na zédklad¢ pozadavki cilového segmentu. (Karlicek, 2016, s. 73-74)
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4.4.4 Public relations

Jednoznaéné definovat pojem public relations je velice obtizné. Ve svété existuje dlouha
fada riznych vykladi. Pokud bychom public relations doslovné pielozili do ¢eského jazy-
ka, jednalo by se o vztahy s vefejnosti. Svoboda tika, ze ,, public relations jsou socidalné
komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace piisobi na vnitini i vnéjsi verej-
nost se zameérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vza-
jemného porozumeéni a divery. Public relations organizace se také uplatiuji jako ndstroj

jejiho managementu. *“ (Svoboda, 2009, s. 16-17)

Cile public relations v komunika¢nim procesu jsou zasadni véci. Disponuje-li organizace
zpusobem fizeni na bazi corporate identity, stanoveni cili public relations vychazi z firem-
ni filozofie. Mezi piedpoklady dobfie stanovenych cili public relations je nutné znét analy-
zu vychoziho stavu, analyzu stavajiciho image, stanoveni image, kterého je tieba dosah-

nout a plan, ktery cile rozpracovava do konkrétnich realiza¢nich poloh.
Cile public relations by m¢ly byt:

e realné
e dobfe definované

e aktualni

Ve vétsing pripadt pii tvorbé koncepce public relations se cile rozd€luji na strategické a

taktické. (Svoboda, 2009, s. 20)

4.4.5 Osobni prodej

Velkou vyhodou osobniho prodeje je osobni setkdni s potencialnim zdkaznikem a mozZnost
reagovat na jeho pozadavky a chovani adekvatnim zptisobem. Osobni prodej neni pouze o
prodeji samotného vyrobku nebo sluzby, ale také o poskytnuti veskerych pottebnych in-
formaci souvisejicich s vyrobkem ¢i sluzbou. Osobni prodej ovSem nedokdze pulsobit
v takovém rozsahu jako napiiklad reklama. Oproti reklamé je také sloZit¢j$i monitorovat a
kontrolovat prezentaci obsahu ze strany prodejcti. Pfi osobnim prodeji je nezbytné dbat na
to, abychom k zakaznikovi ptistupovali jako k rovnocennému partnerovi.

Zvlastnim piipadem osobniho prodeje je multilevel marketing. Jednd se o pfimy prode;j

vvvvv

prodejni strukturu. Multilevel marketing se vyznacuje atraktivnimi ptijmy, které jsou zpu-
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sobeny nizkymi néklady na jejich ¢innost a hlavné rozdilem mezi maloobchodnimi a vel-

koobchodnimi cenami. (Foret, 2011, s. 301-303)

4.5 Lidé

Lidé se v dnesni dob¢ v oblasti poskytovani sluzeb stdvaji vyznamnym prvkem marketin-
gového mixu. Zameéstnanci, v tomto piipad¢ poskytovatelé sluzeb se dostavaji do pravidel-
ného kontaktu se zdkazniky a maji tak pfimy vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb. Nejen
zamestnanec, ale také zakaznik se stdva soucasti procesu poskytovani sluzeb, ma tedy i on
vliv na kvalitu sluzby. Vzhledem k témto skutecnostem se musi organizace zaméfovat na
vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancti. Organizace by také méla stanovit pravidla
chovani pro zdkazniky. Tato opatfeni by méla vést k ptiznivym vztahiim mezi zakazniky a

zameéstnanci. (Vastikova, 2014, s. 22-23)

4.6 Procesy

Je velice dilezité jakym zplsobem probiha proces poskytovani sluzby, jelikoZ na zakladé
toho je zékaznik spokojen ¢i nespokojen s poskytovanou sluzbou. Mnohdy jsou v praxi
procesy poskytovani sluzeb zdlouhavé ¢i nekompletni a tim dochazi k nespokojenosti za-
kazniki. Pro zlepSeni je dilezité analyzovat jednotlivé procesy poskytovani sluzeb a vytva-
fet schémata a zjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji. (Vastikova,

2014, 5. 23)

4.7 Materialni prostiedi

Vzhledem k nehmotné povaze sluZzeb nedokaze zdkaznik sluzbu dostatecné posoudit dfive,
nez ji spotiebuje. Tato povaha sluzeb s sebou piinasi riziko pti ndkupu sluzeb. Materialni
prosttedi vytvafi dikaz o vlastnostech sluzby. MiiZe mit rtizné podoby, naptiklad se jedna
o budovy, kancelafe, ve kterych je sluzba poskytovana, ale také tfeba brozuru s popsanymi
sluzbami. Dlikazem kvality sluzby je také obleceni zaméstnancli organizace. (Vastikova,

2014, s. 23)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V prvni kapitole teoretické Casti jsem se vénoval problematice planovani strategického
marketingu. Vysvétlil jsem co je strategicky marketing a ¢im se vyznacuje. V nadvaznosti
jsem vysvétlil marketingové strategické planovani, které se neobejde bez definovani vize,
poslani a cile spolec¢nosti. Nasledn¢ jsem se vénoval strategii, konkrétné jeji tvorbé. Jelikoz
existuje spousta strategii, vénoval jsem se konkrétné celopodnikové strategii, strategii SBU

a marketingov¢ strategii.

Ve druhé kapitole teoretické casti jsem se zabyval situac¢ni analyzou. Podrobn¢ jsem roze-
bral problematiku SWOT analyzy, pocinajici jeji tvorbou, definovanim pfilezitosti a hro-
zeb a také silnych a slabych stranek. Uvedl jsem také nevyhody SWOT analyzy. Pravé
z téchto nevyhod plynula potieba vytvoieni EFE a IFE matice, které popisuji a uvadim
postup pfi jejich tvorbé a vyhodnocovani. Pro potfebu analyzy vnéjsiho okoli uvadim ana-
lyzu PESTLE, kterd se zabyva politickymi, ekonomickymi, socidlnimi, technologickymi,
legislativnimi a ekologickymi faktory okoli. V neposledni fadé jsem se vénoval matici

SPACE a Benchmarkingu.

Ve treti kapitole teoretické Casti jsem se vénoval problematice sbéru dat a jejich vyhodno-
covanim. Sbér dat jsem rozdélil na kvantitativni vyzkum a kvalitativni vyzkum. Ke kazdé
ze sekcei jsem uvedl techniky slouzici k ziskavéani dat. Mezi techniky kvantitativni fadime
osobni rozhovory, telefonické dotazovani, dotaznik, anketu, pozorovani a experiment. Me-
zi techniky kvalitativni fadime hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projektivni

techniky.

Ctvrta kapitola teoretické Casti se vénuje marketingovému mixu sluzeb. Definoval jsem
produkt jako sluzbu a uvedl jeho specifické vlastnosti. Dale jsem definoval cenu a jeji sta-
noveni. Nasledovala distribuce a komunikaéni mix, ktery se skladal z reklamy, podpory
prodeje, piimého marketingu, public relations a osobniho prodeje. Jednotlivé slozky ko-
munika¢niho mixu jsem definoval. V tomto okamziku jsem dokoncil standardni 4P marke-
tingového mixu. Jelikoz se ale jedna o sluzby, bylo potieba stavajici 4P rozsifit o dalsi 3P.

Konkrétné se jedna o sekci lidé, procesy a materidlni prostredi, které jsem definoval.

Pti tvorbé teoretické Casti jsem vyuzil spoustu odbornych publikaci pfednich ¢eskych a

zahrani¢nich autoru.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 DVORAK AUTOSERVIS

Prakticka ¢ast diplomové prace se zabyva firmou Dvotéak autoservis, jejiz sidlo se nachazi

ve mésté Kromeiiz.
6.1 Vznik firmy

Po vyuceni se automechanikem na stfedni Skole COPT (Stfedni Skola — Centrum Odborné
Ptipravy Technické Krométiz) se pan David Dvotak rozhodl v roce 2011 zalozit vlastni

firmu zabyvajici se servisem automobilt.
6.2 Profil firmy

6.2.1 Pravni forma podnikani

Firma Dvoték autoservis je provozovana na zaklad¢ zivnostenského opravnéni, vedené¢ho

na pana Davida Dvotaka. Pan Dvofak provozuje celkem dvé zivnosti.
Zivnost ¢islo 1 — ohlaSovaci femeslna — Opravy silni¢nich vozidel

Zivnost &islo 2 — ohlasovaci volna - Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az

3 zivnostenského zakona

Obory &innosti: Zprostfedkovani obchodu a sluzeb, Velkoobchod a maloobchod, Udrzba

motorovych vozidel a jejich ptisluSenstvi.

6.2.2 Logo firmy Dvoiiak autoservis

Logo firmy Dvordk autoservis bylo navrzeno na zdklad¢ pozadavku samotného majitele
firmy. Logo obsahuje nazev spolecnosti, jasné fikajici, Ze se jedna o fyzickou osobu, ktera
ruc¢i vlastnim majetkem a stoji vlastnim jménem za odvedenou praci. Nedilnou soucasti
loga je vcelka drzici kli¢. Velka predstavuje pracovni nasazeni a vytrvalost, ktera je panu

Davidu Dvorakovi vlastni.

Z mého pohledu je logo vystizné, uvadi nazev firmy, kdy je ihned patrny vlastnik firmy.
Myslenka pracovité véelky se mi také libi, jen si osobné myslim, ze miiZze byt na prvni po-
hled zaménovana spiSe s vosou. V tomto piipadé by ve mé vosa evokovala spiSe rychly

automobil, ¢asto oznacovany jako ,,zthadlo®.
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AUTOSERVIS

Obr. 8. Logo firmy Dvordk autoservis

6.2.3 Poslani firmy Dvorak autoservis

Poslanim firmy Dvotédk autoservis je poskytovat maximalné kvalitni sluzby autoservisu a

zajistit maximalni spokojenost zdkaznikl a ziskani jejich divéry napti¢ trhem.

6.2.4 Vize firmy Dvoiiak autoservis

Vizi spole¢nosti Dvotak autoservis je vytvorit znacku, kterou si budou lidé spojovat s kva-

litou ndmi poskytovanych sluZzeb a plnou odpovédnosti za odvedenou préaci.

6.2.5 Cil firmy Dvorak autoservis

Cilem spole¢nosti Dvorak autoservis je stat se v horizontu péti let jednickou mezi neauto-
objemu trzeb. Zaroven se v horizontu tfi let stat poskytovatelem kompletnich sluzeb auto-

servisu za vyuziti partnerské spoluprace.

6.2.6 Organizacni struktura firmy Dvorak autoservis

Na obrazku vidime organizacni strukturu firmy Dvorak autoservis. Pozici vedeni spolec-
nosti, personalni oddéleni a logistické odd¢leni obstarava majitel spolecnosti. Marketingo-
vé a finan¢ni oddéleni zajistuje ve velké mife manzelka majitele spolecnosti, ktery oviem
muZe operovat v ramci kazdého oddé€leni. Manzelka majitele dale zastava funkci asistentky
servisu. Pro potieby servisniho oddéleni najima majitel dva az tfi mechaniky, ktefi s nim
spolupracuji. Pocet mechanikil je odvisly od mnozstvi prace a sezony. Majitel také pravi-

delné vyuziva pomoci uciii prostfednictvim povinné praxe v ramci stfedni Skoly COPT

vvvvv
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Kroméiiz. Uéné vyuziva na pomocné prace a na prace odpovidajici jejich odborné zptiso-

bilosti.

Vedeni firmy Dvofak
autoservis

L IR

Marketingové
oddéleni

Persondlni oddé&leni Finanéni oddéleni Logistické oddéleni Servistni oddéleni

Obr. 9. Organizacni struktura firmy Dvorak autoservis (Vlastni zpracovani)

6.2.7 Cilova skupina zakazniki

Prestoze Dvorak autoservis je vybaven takovou technologii, kterd umozinuje servisovat
prakticky jakykoliv typ automobilu libovolného stéfi, tak z pohledu majitele firmy je moz-

né definovat typického zakaznika nasledovné:

e Vlastni osobni automobil niz$i stfedni nebo stiedni tiidy ¢i vyssi sttedni tiidy
e Vozidlo je starsi 4 let

e Vyhledava sluzby kvalitniho neautorizovaného servisu

e Zije ve mésté Kroméfiz a jeho blizkém okoli

e DokaZe ocenit pfijemné prostiedi a osobni pfistup

e Je citlivy na cenu, ale zaroven ochotny zaplatit za kvalitni sluzby

Na tento vybrany segment zakaznikd musi firma Dvorak autoservis cilit a pfizpisobit jim

marketingovou komunikaci a jeji nastroje.

Firma Dvotéak autoservis chce byt v ofich a mysli zdkaznikl servisem, ktery nabizi jedi-
necné servisni sluzby, jako je naptiklad open space servis k dispozici 24 hodin denné, které
jsou synonymem vysoké kvality za pfimétené, transparentni ceny a servisem, jehoz vedeni

1 zaméstnanci si zakladaji na osobnim pfistupu k zakaznikovi.
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6.3 Soucasna strategie firmy Dvorak autoservis

Firma Dvoték autoservis aktualn¢ nema presn¢ definovanou a nastavenou strategii firmy.
Jednotlivé ukony, které firma provadi, jsou nahodilé a vychazi z aktualnich potieb a z ak-
tualné nastalé situace. JelikoZ se jednd o pomalu se rozristajici rodinnou firmu, jsou fi-
nan¢ni prostiedky investovany nesystematicky a tim z mého pohledu dochdzi k jejich nee-
fektivnimu vyuzivani. Co se tykd marketingové strategie, opét se neda hovofit o jedno-
znacn¢ definované strategii a vyuzivani komunika¢niho mixu je také neefektivni vzhledem
k potencidlnim moznostem firmy. Spravné nastaveni marketingové komunikace bude kli-
¢ovym prvkem celé marketingové strategie vedouci k zvySeni konkurenceschopnosti fir-

my.
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7 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

7.1 Sluzba

Sluzba je poskytovana pod znackou Dvorak autoservis a tyka se kompletniho servisu
osobnich i nakladnich automobilti a dalSich pfidruzenych sluzeb jako je pneuservis, servis
klimatizaci, odtahové sluzby, ptiprava vozi na STK, odborné poradenstvi pii koupi ojetého

vozu, servis motocykll a také renovace starozitnych aut.

7.1.1 Vlastnosti sluzby
Ojedinélost sluzby

Poskytovana sluzba firmy Dvotak autoservis je jedinecnd v tom, zZe v pfipad€ nutnosti po-
skytuje 24 hodinovy servis. Ostatni servisy jsou zakazniklim k dispozici pouze v urcity ¢as

v ramci oteviraci doby.

Dalsi vyhodou firmy Dvotdk autoservis je vlastnictvi servisniho vozidla, diky kterému je
firma schopna poskytnout servis jednodussich zavad pifimo u zédkaznika nebo na misté po-

ruchy vozidla.

Vyhodou servisu je jeho strategické umisténi ve velmi frekventované lokalit¢ meésta
Krométiz, ¢imZ je zajiSténa jednoducha dostupnost. Dostatecny prostor v aredlu, ktery je
zabezpecen, umoziuje zanechat automobil v servisu na delsi dobu v ptipad¢ slozité opra-

vy, bez obav, ze se automobilu néco stane.
Propagacni argument

Dvorak autoservis se specializuje na vSechny typy osobnich automobild vSech znacek a to
v pfipad€ potieby 24 hodin denné. Hlavnim propagacnim argumentem je mozZnost v piipa-
dé z4jmu zdkaznika vyuZzit open space servis. V tomto pfipadé maji zdkaznici moznost
sledovat provadénou diagnostiku a ptipadnou opravu automobilu na vlastni o¢i. Maji tak
jistotu, ze servis provede pouze ukony, které jsou nutné a zaroveit ma zakaznik moznost

vidét vyménu nahradnich dilti a provoznich kapalin.
Vrstvy produktu

Za jadro produktu jednozna¢né povazuji profesiondlni opravu zikaznikova vozidla.
Do stiredni vrstvy fadim doprovodné sluzby spojené s jadrem produktu. Konkrétné do této

vrstvy fadim opravy motort, diagnostiku, pneuservis, odtahové sluzby a opravy brzdovych
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systémi. Vnéjsi vrstvu pridané hodnoty firmy Dvorak autoservis tvofi open space servis,
profesiondlni zazemi, pouzivani originalnich nahradnich dilfi, vysoka kvalita poskytova-

nych sluzeb, profesionalni vybaveni, osobni piistup k zdkaznikiim a cenova politika firmy.

Originalni dily

Diagnostika — Pneuservis

Profesiondlné

opravené

Odtahové sluzby
Oprava brzdovych systémil
Cenova politika

Obr. 10. Vrstvy produktu firmy Dvoradk autoservis (Vlastni zpracovani)

7.1.2 Sortiment poskytovanych sluzeb

e Non-stop servis osobnich vozidel — jedna se o nepietrzitou sluzbu technika na tele-

fonu pfipraveného v pfipad€ nutnosti k servisnimu zasahu. Tato sluZzba je poskyto-
vana do vzdalenosti 15 km v pfipad€ nutnosti servisniho zasahu v terénu. V ptipadé
poskytovani sluzby v misté servisu se servisni pracovnik dostavi do 30 minut od te-
lefonatu.

e Diagnostika vozidel — autoservis disponuje originalni sériovou diagnostikou a para-

lelnim diagnostickym rozhranim (testery kvality provoznich kapalin) a vyuziva os-
ciloskopu pro diagnostiku stavovych snimacii. Platnost diagnostickych programt je
aktualizovéana kazdy rok. MiiZe ovSem nastat situace, kdy do servisu pfijede nejno-
v¢j$i model automobilu, na ktery doposud nebude mit servis zakoupenou diagnos-

tiku.
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e Servisni vozidlo — autoservis ma k dispozici servisni vozidlo, které v pfipadé nut-

nosti umoziuje opravit ur¢ité¢ zavady pfimo na misté poruchy. Moznost opravy na
misté je vzdy posouzena servisnim technikem. VétSinou se jednd o drobné opravy
jako je naptiklad defekt pneumatiky, vyména zarovky, zajisténi rozbitych oken,
vyména akumulatoru nebo doplnéni provoznich kapalin.

e (Qdtahové sluzby — jedna se o odtazeni nepojizdného osobniho vozidla na odtaho-

vém piivésu.

e Opravy motort a pfevodovek — tato sluzba obsahuje vymény rozvodovych skupin,

opravy hlav motoril, vymény tésnicich prvki, opravy vsttikovacich soustav, opravy
chladicich soustav, vymény spojkovych sad, opravy ptrevodovek.

e Brzdové centrum — v ramci brzdového centra autoservis provadi bézné kontroly

brzdovych soustav, vyménu brzdovych desticek a brzdovych kotouct, pravidelnou
vyménu brzdové kapaliny a dalSich nezbytnych ¢asti. Odborny servis a vyména
ABS systému.

e Priprava vozidla k STK a jeji zajisténi — autoservis provede kontrolu vozidla po

strance technického stavu a navrhne ptipadné opravy, které je nutné vykonat pro
zdarné absolvovani STK. Jakmile je vozidlo v odpovidajicim stavu, zajisti autoser-
vis provedeni STK.

e Vymeéna provoznich kapalin — autoservis zajistuje vymeénu motorového oleje, oleje

v prevodovce, brzdoveé kapaliny a chladici nemrznouci smési a smési do ostfikova-
¢l. V pfipad€ nutnosti servis aplikuje Cistici prostfedky nutné k zajisténi prichod-
nosti v8ech cest, kudy jsou kapaliny vedeny.

e Pneuservis — v ramci sluzeb pneuservisu provadi firma Dvofak autoservis vyménu
pneumatik, opravu drobnych defektli pneumatik, vyvazeni kol a opravu diskl
z lehkych slitin.

e Cisténi a servis klimatizace — zahrnuje od€erpani stavajici klimatiza¢ni kapaliny a

nasledné doplnéni klimatizacni kapaliny, kontrolu zda klimatizac¢ni kapalina neuni-
ka, ptipadné kudy, kontrolu tlakovych ¢asti. Servis klimatizace zajistuje vyménu
pylového filtru a dezinfekci klimatiza¢niho a vzduchového potrubi vedouciho do

kabiny vozidla.

e Odbornéd asistence pii koupi ojetého vozidla — servisni technik je zakaznikovi
k dispozici pfi vybéru ojetého automobilu, ktery podrobi diagnostice a automobil

odborné prohlédne a doporuci, zda automobil zakoupit ¢i ne.
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e Detailing vozidel — zahrnuje drobné opravy poskozeného laku a jeho povrchové

oSetfeni. Zbavuje auto necistot, které nejsou snadno odstranitelné jako napiiklad
polétava rez, asfalt ¢i jiné znecist'ujici latky.

e Ostatni prace — autoservis spolupracuje s lakovnou, ktera provadi opravy a lakovani
jakékoliv ¢asti automobilu. Spoluprace s pojistovnami umoznuje zajistit vyménu
autoskla, ktera je hrazena pojistovnou. Mezi ostatni prace se dale fadi montaz taz-
ného zafizeni, oprava autoalarmt, instalace GPS zafizeni, provadéni geometrie,
elektrikarské prace, ¢isténi interiéru, servis motocyklil, restaurovani starych auto-

mobilu a dalsi.

7.2 Cena

7.2.1 Metody stanoveni ceny

Firma Dvorak autoservis nejprve provedla analyzu cen konkurentd, kterd se nasledn¢ stala
odrazovym mustkem pro stanoveni ceny. Majitel zohlednil zakaznikem vnimanou hodnotu
poskytované sluzby a na zakladé¢ téchto informaci stanovil vyslednou cenu, s ohledem na
cenovou politiku firmy. Firma Dvotak autoservis se rozhodla jit zlatou stfedni cestou a
ceny nestanovuje ani vysoké, ani nizké. U vybranych sluZzeb odvislych od obdobi v roce

vSak mnohdy cenu stanovuje pod trovni cen konkurence a snazi se tak ptilakat zakazniky.

7.2.2 Cenova politika vuci zakaznikim

Trzby autoservisu jsou tvofeny piedevsim z piijml za odvedenou praci, kterd je vyjadiena
hodinovou sazbou a po¢tem hodin potiebnych k provedeni servisniho ukonu. Trzby jsou
dale tvofeny z prodeje nadhradnich dilli a provoznich kapalin, které souviseji se zadvadou na
vozidle. Dvoték autoservis vychazi zdkazniklim v oblasti ceny nahradnich dild vstfic a
poskytuje jim dily za internetové ceny od provéreného smluvniho dodavatele. Zékaznik si
zvoli, zda poZaduje origindlni nahradni dil nebo vyuzije dil neoriginlni. Zvoleny nahradni
dil je nasledn€ objednédn a zakaznik ihned vi jaka je cena nahradnich dilt. Dodaci lhita je
jeden den. Dvorédk autoservis obdrzi od dodavatele procentualni slevu na nahradni dil a
z toho diivodu jiz nemusi navySovat cenu pro zédkaznika. Dvorak autoservis tedy poskytuje
nahradni dily za mnohem lepsi ceny neZ konkurence, kterd cenu dilti dale navySuje. Firma
dbé na transparentnosti a jednoduchosti ceniku, aby méli zdkaznici piehled za co, a kolik
zaplati. Na faktufe zdkaznik obdrZi soupis praci a seznam nahradnich dild, které byly pou-

Zity pfi servisnim tkonu.
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7.2.3 Cenova strategie

V zacatcich podnikani zvolila firma Dvorak autoservis strategii penetrace trhu, kdy nizsi
zavadéci ceny pritahly nové zakazniky, ktefi nasledné na zakladé velmi dobrych zkuSenosti
zacali §ifit povédomi o firmé nejlepsi metodou a to word of mouth. Penetrace trhu se zdafi-
la az na jednu vyjimku. Firma zacala poskytovat odtahové sluzby za opravdu nizkou cenu
a stala se tak nejlevnéjsi odtahovou sluzbou v okrese, ¢ehoz zacala vyuzivat konkurence a
objednavala odtahy vozidel zdkazniki do jejich vlastnich servisi, pficemz zakaznikovi
uctovali svoji vyssi cenu. Firma Dvoradk autoservis se zacala potykat s problémem caso-
vych kapacit a vénovala vice ¢asu odtahu vozidel nez autoservisu. Na zaklad¢ téchto zku-
Senosti nasledné zvysila cenu odtahli a od strategie penetrace trhu v této oblasti ustoupila.
Postupem casu doslo také ke zvySeni cen servisnich Ukont. Strategie priniku na trh vSak

piinesla spoustu zakaznikd.
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7.3 Distribuce

7.3.1 Provozni doba

Oficidlni provozni doba firmy Dvotak autoservis je v pracovni dny od 8:00 do 17:00
s hodinovou poledni pauzou od 12:00 do 13:00. V této dobé se v aredlu servisu vyskytuji
vSichni servisni a administrativni pracovnici véetné majitele servisu. Kdokoliv v tuto dobu
piijede 1 bez piedeslého ohlaseni, ten je obslouzen. Po skonceni oficidlni pracovni doby
v 17:00, ziistava na servisu zpravidla majitel firmy, ktery ptipadné po dobu své piitomnosti
obslouzi zakazniky, ktefi se dostavi po oficidlni provozni dobé. V sobotu a v nedéli je pro-
voz servisu zajiStovan prostiednictvim majitele a piipadné jednoho mechanika a to
v rozmezi od 8:00 do 16:00. Mimo standardni pracovni dobu je pro zdkazniky pfipraven 24
hodinovy servis po telefonické domluvé. Pracovnik servisu se dostavi do aredlu firmy do

30 minut od telefonatu.

Tab. 1. Provozni doba firmy Dvordk autoservis

(vlastni zpracovani)

Provozni doba
Pondéli 8:00 - 17:00
Utery 8:00 — 17:00
Streda 8:00 - 17:00
Ctvrtek 8:00 — 17:00
Patek 8:00 - 17:00
Sobota 8:00 — 16:00*
Ned¢le 8:00 — 16:00*

*po piredchozi domluvé; poledni pauza 12:00 — 13:00

7.3.2 Sidlo firmy a jeho okoli

vvvvv

ni ¢asti aredlu autoskoly ABC. Aredl je tvotfen n€kolika velkymi budovami a je mozné ho
cely uzamknout. Poloha uprostfed obytné zony, sidlist€ a arealu garazi je vyhodou. Neda-
leko arealu se nachazi ndkupni centrum, vystavisté Floria a fada supermarketi. Ve dvorni
Casti aredlu se nachazi budovy, které nejsou aktudlné vyuzivany, a existuje zde moznost

jejich pronajmu.
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Obr. 11. Sidlo firmy Dvoradk autoservis

Jelikoz si firma Dvorak autoservis prostory pronajima, je limitovana venkovnimi Gpravami

budov. I pfes tuto piekazku se vSak snazi udrzet vzhled aredlu v co nejlepsim stavu.
Dostupnost aredlu je velmi dobra i diky MHD, jejiz zastavka se nachézi v blizkosti auto-

servisu. Na nasledujicim obrazku lze vidét polohu autoservisu na mapé
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Obr. 12. Sidlo firmy Dvorak autoservis — mapa meésta Kromeriz
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7.3.3 Distribuéni cesty

Piimé distribuéni kanaly

Firma Dvorak autoservis pfevazné poskytuje servisni sluzby majitelim osobnich automo-
bilt, proto se jedna piedevsim o pfimé distribucni cesty. Firma své servisni sluzby posky-
tuje pfimo koncovym zékazniktim, ktefi sami autoservis kontaktuji a pozadaji o servis své-
ho vozidla. Vyhodou ptimé distribucni cesty je moznost osobniho kontaktu se zdkaznikem,
ktery umoznuje ziskani informaci, které mohou dale slouzit k dalSimu rozvoji firmy a lep-

Simu orientovani se na zédkaznika. Na zdklad€ zpétné vazby od zédkaznikl, mize firmy neu-

stale zlepSovat své sluzby a plnit pfani zdkaznikd.
Neprimé distribu¢ni kanaly
Za nepiimy distribucni kandl v ptipad€ firmy Dvorak autoservis miizeme povazovat reno-

movanou prodejnu nédhradnich dilt a veskerého autoptislusenstvi, kterou firma vyuziva pro

nakup nahradnich dilti a provoznich kapalin pii servisu automobild.

7.4 Komunikace

7.4.1 Nastroje marketingové komunikace

r s

Marketingova komunikace firmy je do jist¢ miry limitovana vysi finanénich prostfedki,
které je mozné pouzit na propagaci. Firma Dvorak autoservis vyuziva pro komunikaci se

zakazniky nasledujici néstroje.
Webova prezentace

Dlouhou dobu firma nevyuzivala mozZnosti vlastnich webovych stranek a pro jejich pouZiti
se rozhodla az zacatkem roku 2017, kdy spustila web dvorakautoservis.cz. Do té¢ doby byla
firma v rdmci internetu prakticky nevyhledatelna, jelikoZ nevyuzivala ani sluzeb firemnich
portald. V dnes$ni dobé firma disponuje vlastnim webem, ktery je vSak vytvoren pomoci
volné dostupné Sablony a uZivatel si ho sam naplni obsahem. Tyto formy webi maji vSak
sva uskali a mnohdy uZivatel neprovede potiebné kroky, které zajisti kvalitni vyhledatel-

nost v ramci internetu.

Web firmy Dvotéak autoservis je spiSe informativniho charakteru a zdkaznik se zde dozvi o
zékladnich servisnich tkonech, které autoservis provadi, dale na webu nalezne informace o
provozni dobé&, adresu autoservisu a telefonni kontakt. Na webu se nenachazi cenik auto-

servisu, ktery miize byt pro zdkazniky jednim z rozhodujicich aspektii, zda pro své potieby



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

zvoli pravé Dvorak autoservis. Pokud by to bylo mozné a proveditelné, uvital bych v ramci
webu moznost on-line rezervace servisu. Kladn¢ hodnotim skutecnost, ze je web plné re-

sponzivni a umoziuje tak jeho pohodIné prohlizeni také na mobilnich zatizenich.

b4

or ik~
AUTOSERVIS

LIDSKY PRISTUP K ZAKAZNIKUM.
PROFESIONALNI SLUZBY.
OBJEDNAT: 734 40 22 22

VICE O AUTOSERVISU

L

Obr. 13. Internetové stranky firmy Dvorak autoservis
Socialni sité
Dvotéak autoservis vyuziva pro svou propagaci také socialni sit¢, konkrétn€¢ Facebook. Po-
et sledujicich uzivatell je v fadu desitek. Facebookové stranky vyuziva firma spiSe jako
prezenta¢ni a naléza se na nich prakticky totozny obsah jako na webovych strankach. Fir-
ma prozatim nevyuZiva moznosti placené propagace v ramci socialni sité. Pfipadné ptidané
piispévky se zobrazi pouze sledujicim, ktefi odebiraji obsah Dvotédk autoservis.
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Obr. 14. Socialni sit Facebook.com firmy Dvordk autoservis
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Letakova reklama

Firma vyuzila tuto formu reklamy pouze jedenkrat a jednalo se o reklamni letak velikosti
A6, ktery si majitel sam vytvoril a vytisknul. Nejednalo se o graficky zpracovany letak, ale
pouze o pisemnou reklamu. Cilem této akce bylo oslovit zdkazniky pii ptilezitosti servisu
klimatizace pted letni sezonou. Propaga¢nim argumentem byla cena provedené¢ho servisu
klimatizace, ktera byla vyrazné nizsi, nez za kterou provadi servis klimatizace konkurence.

Na letaku byla uvedena adresa a telefonni kontakt.

Vyhodnoceni letdkové akce nebylo provedeno, takze neni zndma ucinnost této reklamy.
Servis klimatizace se zvyhodnénou cenou probihal ve stanoveném obdobi a cena servisu

nebyla snizena na zéklad¢ predlozeného letaku.
Reklamni plocha

Firma vyuzila této formy outdoorové reklamy s cilem zvysit povédomi o znacce. Nejedna-
lo se o klasicky billboard, ale spise reklamni plochu mensi velikosti, ktera byla umisténa na
ploté arealu, ktery se nachazel pti piijezdu do Krométize. Piestoze nebyla plocha velkych
rozmérd, jeji umisténi zajistilo dobrou Citelnost reklamniho sd€leni. Reklamni plachta byla

vvvvv

nachazi Dvotak autoservis, ktery provadi veskery servis vozidel.

Vyhodnoceni t¢innosti reklamni plochy nebylo provedeno a po urcité dob¢ byla reklamni

plachta zruSena.
Telemarketing

Firma Dvoiak autoservis nepravideln& provadi jistou formu telemarketingu, kdy telefonic-
ky kontaktuje stavajici zdkazniky s nabidkou sezonnich sluzeb. Jedna se pifedevsim o pie-
zouvani kol v zavislosti na ro¢nim obdobi a servis klimatizaci pfed sezonou. Propagaénim

argumentem je cena poskytovanych servisnich ukont.

7.5 Lidé

Lidsky faktor je v oblasti poskytovani sluzeb neodmyslitelnou soucasti témét vsech proce-

st vedoucich ke kvalitnimu poskytovani sluzeb a s tim souvisejici spokojenosti zakaznikd.
Vedouci autoservisu

V ptipadé€ firmy Dvotdk autoservis je vedoucim autoservisu majitel firmy. Vedouci osob-

nosti by méla byt osoba, ktera disponuje vybornym komunika¢nim jednanim a dokaze
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efektivné fidit tym pracovnikii. Nedilnou souc¢asti prace vedouciho autoservisu je kontakt
se zékazniky, ktery musi byt zdvofily. Pozice vedouciho autoservisu s sebou nese nutnost

dobie znat veskeré procesy, které v autoservisu probihaji.
Servisni pracovnik

Do sekce servisniho pracovnika fadim vSechny pracovniky autoservisu, bez rozdilu oboru,
na ktery jsou specializovani. Kazdy pracovnik musi byt odbornikem v ¢innosti, kterou
v ramci autoservisu provadi a svou praci musi odvadet kvalitné a poctive. Pii své praci
musi dodrzovat pracovni pfedpisy a postupovat tak, aby nedoslo ke zranéni jeho nebo
ostatnich spolupracovniki a servisni ikon musi byt proveden tak, aby nedoslo ke zdravotni
¢i majetkové ujmé zékaznika. Samoziejmosti je slusnd komunikace se zakaznikem a zod-
povézeni veskerych jeho otdzek. Servisni pracovnik po testovaci jizd€¢ predava automobil

zakaznikovi.
Asistentka autoservisu

Asistentku autoservisu zastava manzelka majitele, ktera zajistuje prvotni kontakt se zakaz-
nikem, pfijimé objednavky, vystavuje faktury a ptijima platby. V dobé, kdy zakaznik ¢eka
v servisu, neZ bude servisni tkon proveden, nabizi mu asistentka obcerstveni a piipadné

s nim konverzuje.
Automechanici — Skolni praxe

Dvortak autoservis umoznuje uc¢niim z mistniho ucilisté absolvovat odbornou praxi v auto-
servisu. V tomto ptipad€ se majitel Casto potyka s problémovym chovanim u¢nd na praco-
visti. Ti mnohdy nedodrzuji zaklady slusného chovani pii kontaktu se zakaznikem. Dalsi
skutecnost, se kterou se majitel setkava je nechut’ pracovat a naucit se nové véci. Hlavnim
cilem ucni je az na vyjimky absolvovani praxe v zavislosti na po¢tu odpracovanych hodin.
Zakaznik, ktery pfijede na servis, v§ak nevi, Ze se jedna o u¢n¢, ktefi nemaji zdjem na pro-

fesiondlnim chodu autoservisu, a tato skutecnost mtze vrhat $patny pohled na celou firmu.

7.6 Procesy

V ptipadé¢ firmy Dvoték autoservis probihd cela fada procest, které jsou nezbytné pro fun-
govani firmy a poskytovani kvalitnich sluzeb. Procesy souvisejici se zajiSténim odpovida-
jiciho prostiedi potfebného pro bezproblémové fungovani autoservisu. Jednd se o procesy
zajiSténi profesionalnich podminek a vybaveni autoservisu a také procesy vedouci

k zajisténi bezpecnosti prace.
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Poskytovani sluzby zac¢ina procesem piijimani zakdzky a s tim souvisejicim kontaktem se
zakaznikem. Nasleduje proces diagnostikovani zdvady na automobilu. Poté proces zabyva-
jici se navrhem feseni zjisténé¢ho problému. Proces napravy a feseni a odstranéni problému.
Servisni proces je ukon¢en piredanim opraveného automobilu zakaznikovi, spolecné s fak-

turou za poskytnuté sluzby.

Mimo samotné procesy souvisejici s konkrétni opravou automobilu, fesi firma procesy
logistické, aby zajistila dostateCnou materialovou zasobu nezbytnou k chodu firmy a také

specialni logistické pozadavky v zavislosti na konkrétnim servisnim tkonu.

Firma také provadi procesy v oblasti ucetnictvi a fesi procesy souvisejici se zamestnanci.

Pozornost také vénuje aktivitam spojenym se vzdélavanim pracovnikd.

7.7 Materialni prostiedi

Materidlni prostfedi firmy Dvoték autoservis lze rozdélit na prostiedi arealu, ve kterém
firma sidli, prostfedi budov, které¢ vyuziva k podnikani a dale materialni prostiedi autoser-

visu.

Prostor areélu, ve kterém se autoservis nachazi je ¢aste¢né¢ lemovan budovami a ¢astecné
oplocen. Ptistup do aredlu je zajiStén hlavni branou. Areél je mozné cely uzamknout a za-
bezpecit. Volna plocha arealu je vyasfaltovana a slouzi jako manipula¢ni plocha pro auto-

mobily a nakladni automobily a zaroven na vyznacenych mistech jako parkoviste.

Firma Dvorak autoservis si pronajima dvé velké budovy, které slouZi k provozovani auto-
servisu. Cast budovy je vyuzita jako administrativni prostor, ktery slouzi zdkaznikiim jako
zona, kterou mohou vyuzit pfi ¢ekani na dokonceni servisu vozidla. Zazemi tvofi socialni
zafizeni a kuchynka. Ddle si firma pronajima skladovy prostor v arealu, ktery vyuziva pfi
skladovani pneumatik. Budovy autoservisu jsou vysoké a umoznuji tak vyuzivat zatfizeni
urcend ke zvedani automobilu. Prostory umoziuji servis az tii automobilli, z toho dva mo-

hou byt soucasné na zvedacich.

Materidlni vybaveni servisu je na profesiondlni trovni a firma vyuZzivd renomované znac-
ky. Jedna se o hydraulické zveddky automobilli, kompresory a tlakové systémy, zatizeni na
vymeénu pneumatik, vyvazeni kol, zafizeni pro méteni geometrie kol, nafadi na servis mo-
tort a dal$i nezbytné zatizeni. Vybaveni odpovidd v§em tkoniim provadénym v rdmci na-

bizenych sluzeb a firma tedy nemusi vyuzivat externich dodavateli sluzeb.
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8 KONKURENCE

Konkurenci firmy Dvotak autoservis rozd€luji na konkurenci pfimou a konkurenci nepfi-

mou.

8.1 Prima konkurence — neautorizované servisy

vvvvv

nich automobild. Mnohé z nich jsou spisSe charakteru dilny, ve které pracuje pouze majitel.
Vzhledem k tomu, Ze firma Dvotak autoservis je jiz zab&hlou firmou zaméstnavajici az tfi

mechaniky, budu povazovat za konkurenci firmy s podobnou charakteristikou.

e AUTOMOTO SERVIS JIRI VAVRUSA

Autoservis se nachdzi v okrajové ¢asti mésta Krométiz a jeho dostupnost je slozi-
t&j$i. Nachdzi se daleko od centra mésta a pobliz je pouze zahradkarska kolonie.
Nabidka poskytovanych sluzeb je témét totozna s nabidkou firmy Dvordk autoser-
vis. Webova prezentace je strohd a diiraz byl kladen ptfedevsim na grafické zpraco-
vani stranky. Komunikace se zdkazniky probiha také na Facebooku.

e Autoservis Valasek

Autoservis se nachdzi nedaleko centra mésta Kroméftiz a je dobfe dostupny. Posky-
tuje totozné sluzby autoservisu, odtahové sluzby a pneuservisu jako Dvofék auto-
servis. Navic ov§em poskytuje sluzby autokarosarny a autolakovny. V piipadé nut-
nosti zanechat automobil na del§i dobu v servisu, poskytuje moznost zaptjceni na-
hradniho vozidla. Webové stranky jsou mirné zastaralé. Facebookové stranky jsou
tvofeny amatérskym zpusobem.

e GCAR services, s.r.0.

Autoservis se nachazi na vyjezdu z Krométize. Firma GCAR kromé servisu provo-
zuje distribuci nahradnich dild pro osobni a uzitkové automobily. Garantuji dodani
pottebného dilu do 24 hodin. Spole€nost provozuje e-shop s ndhradnimi dily. Po-
skytované sluzby jsou téméf totozné jako u firmy Dvorak autoservis. Webové
stranky slozit¢ vyhledatelné v ramci internetu. Facebookové stranky zalozené, ale
nevyuzivané.

e ATK Autoservis

Autoservis se nachazi v primyslové zon¢ mésta Kroméiiz. Poskytuje sluzby auto-

servisu, pneuservisu, geometrie vozidel a servisu klimatizace. V piipad¢ potieby
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zapij¢i ndhradni vozidlo. Nabizi sluzbu feseni skod, kdy komunikuje za majitele
automobilu s pojistovnou. Webové stranky jsou nepichledné. Absence facebooko-
vych stranek.

e Autoservis Sevéik, s.r.o.

Autoservis se nachazi nedaleko centra mésta. Nabizi Sirokou $kdlu sluzeb a kromé
sluzeb poskytovanych firmou Dvoiak autoservis vlastni autokarosarnu, autolakov-
nu a autoptj¢ovnu. Poskytuje tedy kompletni sluzby v oblasti osobnich automobild.
Webové stranky jsou zastaralé¢ a informacné strohé. Absence facebookovych stra-
nek.

e Pneuservis Zaruba

Pneuservis Zaruba se nachdzi v okrajové ¢asti mésta. Exteriér servisu je velmi neu-
drzovany a nepiisobi dobrym dojmem. Kromé sluzeb pneuservisu nabizi sluzby au-
toservisu a provadi také renovace svétlometl a opravy diskll. Pneuservis dale nabizi
prodej pneumatik a diskli kol. Webové stranky jsou zastaralé, ale poskytuji potieb-
né informace. Absence facebookovych stranek.

e Pavel Klar — autoservis

Autoservis se nachdzi v Krométizi v okrajové mistni ¢asti Kotojedy. Nabidka auto-
servisu se vyrazné neli$i od nabidky Dvotak autoservis. Provadi servisni opravy,
pfipravy na STK, diagnostiku vozidel, sluzby pneuservisu a dalsi. Nevyhodou auto-
servisu muze byt jeho poloha, kterd je mimo Krométiz s obtiznou dostupnosti. Ko-
munikace se zékazniky probihd pomoci webovych stranek, které jsou ovSem Spatné
vyhledatelné. Na serveru Firmy.cz spolenosti Seznam se nachédzi pouze par infor-
maci a je zde absence webovych stranek. Facebookové stranky také nevyuziva.

e Autoservis Gazda

Autoservis se nachdzi nedaleko centra mésta. Autoservis poskytuje sluzby karosai-
ské, véetné lakovani, montaze taznych zafizeni, pfipravu na STK a dalsi sluzby au-
toservisu. Aredl autoservisu je udrzovany a puisobi velice dobfe. Nachazi se v ném
zastfeSené stani az pro Sest vozl, potiebné sklady a soucasné mize byt servisovano
az pét automobill. Jak je uvedeno na webovych strankéch, jejich vznik je datovan
na rok 2011, ale jejich vzhled odpovida spiSe webovym strankdm z konce devade-

satych let. Facebookové stranky nevyuzivaji.
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AZK Autoservis — AZK System, s.r.0.

Autoservis se nachéazi v primyslové zoné, ze které je mozné se dostat pomoci mos-
tuje standardni sluzby, ale také provadi pfestavbu automobilt na Ethanol a to 1 se
zéapisem do technického prikazu. Webové stranky jsou po grafické strance ve Spat-
né kondici a nachazi se na nich pouze informace o poskytovanych sluzbéach a adre-
sa provozovny. Absence facebookovych stranek.

Pneuservis Hrabal, s.r.o.

Pneuservis se nachdzi v centru Kroméfize a sousedi s plaveckym bazénem a fotba-
lovym stadionem. Naproti servisu se nachazi obchodni zoéna. Jedna se o moderni
pneuservis, ktery je ¢lenem skupiny FirstStop. Mimo sluzby pneuservisu poskytuje
sefizeni geometrie vozidla, servis klimatizace a prodej pneumatik a diski kol pro-
sttednictvim vlastniho e-shopu. Sluzby pneuservisu poskytuji také kamiontim, na-
kladnim a zemédé€lskym strojim. Rezervaci je mozné provést on-line. Webové
stranky jsou kvalitni a také facebookové stranky jsou pravidelné€ spravovany.

Pneu Plus, s.r.o.

Jedna se o obchodni zastoupeni v ramci sit¢ Pneu Plus a pneuservis se nachazi
v primyslové zoné mésta. Jeho dostupnost je ovSem velmi dobra, nachézi se neda-
leko centra mésta a zhruba 200 metrd od vlakového nadrazi. Pneuservis poskytuje
své sluzby vSem typim vozidel, dale nabizi prodej pneumatik a diskd kol. Provadi
geometrii vozidla a opravy diskd kol. Cena pneuservisu je stanovena tabulkové
v ramci celé sité Pneu Plus. Pro objednani je mozné vyuZit on-line rezervacni sys-
tém. Webové stranky jsou pro celou sit” jednotné, ovSem na dnes$ni dobu zastaralé.

Absence facebookovych stranek.

8.2 Neprima konkurence — autorizované servisy

Spousta majitelll novych automobill vyuziva v ramci zaruky poskytované prodejcem ga-

ran¢ni prohlidky v autorizovaném servisu. Po uplynuti zaru¢ni doby vsak autorizované

servisy nabizeji zdkaznikiim rizné slevové programy, aby vyuzivali i nadale jejich sluzeb.

Velkou vyhodu autorizovanych servisti spatiuji v perfektni znalosti jednotlivych modelt

osobnich aut dané znacky, profesionalné proSkoleném personalu, zazemi automobilové

spole¢nosti dané znacky, vlastnictvi nejmodernéjSich technologii a moZznosti pouzivat pro-

vétené originalni ndhradni dily.
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Nevyhodu miize predstavovat dojezdova vzdalenost do autorizovaného servisu a ve vét§ing

ptipadl vyssi cena za poskytnuté sluzby.

Autorizované servisy - Kromériz

e AUTOSHOP PAULUS, spol. s.r.o. (Skoda, Hyundai)

vvvvv

tomobilti znadek Skoda a Hyundai. Servis poskytuje non-stop odtahové sluzby. Se
zakazniky komunikuje prostfednictvim webovych stranek spolecnosti a faceboo-
kovych stranek.

e Renault Autosalon Kromexim, spol. s.r.o. (Renault, Dacia)

Prodejna a autoservis se nachazi na ulici Hulinskd v Kroméfizi a provadi servis au-
tomobilli znacek Renault a Dacia. Spole¢nost poskytuje moZznost on-line objed-
navky servisu. Pro komunikaci se zédkazniky vyuziva spolecnost webové a face-
bookové stranky.

e M SERVIS. s.r.o. (Citroén, Subaru)

Jednd se o autorizovany servis automobili Citroén a Subaru, ktery se nachazi

vvvvv

z dne$niho pohledu zastaralé. Komunikace se zdkazniky probiha také prostfednic-
tvim facebookové stranky.

e Autoeden Zednik s.r.o.

Jedna se o autorizovany servis automobild znac¢ky Ford, ktery se nachazi v Kromé-
tiz1 v okrajové mistni ¢asti Kotojedy. Komunikace probihd pomoci webovych stra-
nek a také Facebooku, ktery vyuzivaji také ke zvetejiiovani prodavanych automo-

bild.
8.3 Neprfima konkurence — pojiStovny

Mezi konkurenci mohu z urcitého pohledu zatadit také pojistovny, které¢ ve svém portfoliu
havarijnich sluZeb a asistencnich sluZzeb nabizeji odtah vozidla nebo opravu drobnych za-
vad na misté poruchy. Stejnou sluzbu poskytuje 1 Dvotak autoservis, ale v tomto ptipadé
nema moznost ovlivnit zdkaznika, aby zvolil jeho sluZzby misto sluzeb, které jsou zajist'o-

vany prostfednictvim pojistoven.
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8.4 Benchmarking

V ramci porovnani autoservisti ve mést¢ Kroméfiz srovnavam autoservisy, které povazuje

firma Dvorak autoservis za nejvétsi konkurenci. Stanovuji Sest kritérii, které hodnotim

v

pocet bodl. Body z jednotlivych kritérii jsou nasledné secteny a vySe boda urcuje poradi

autoservisu.
Tab. 2. Benchmarking (Vlastni zpracovani)
Kritérium Dvorak Autoservis | Autoservis GCAR
autoservis Valasek Seviik Services
Komplexnost sluzeb 3 5 5 3
Dostupnost servisu 4 4 5 2
Kvalita zafizeni servisu 3 4 5 4
Uroveti zazemi pro zakazniky 3 4 5 4
Internetova propagace 3 3 2 2
Uroven celkové propagace 2 2 3 2
Hodnoceni celkem 18 22 25 17
Poradi 3. Dl 1. 4.

Ze srovnani vyplyva, Ze nejlépe se umistil Autoservis Sevéik, ktery ziskal celkem 25 bodii.
Poskytuje komplexni sluZzby autoservisu a pneuservisu a sam zajistuje karosarské prace a
provozuje autolakovnu. Nachdzi se nejbliZze centra mésta a vyznacuje se kvalitnim zatize-
nim autoservisu a upravenym prostiedim servisu i dilen. Soucasti autoservisu je moderné
zafizeny prostor pro zdkazniky. Propagace v ramci internetu je vSak zastarald a Uroven

celkové propagace oproti konkurenci zvysuji pouzité reklamni plachty v rdmci mésta.

Na druhém misté se umistil Autoservis Valasek, ktery dosahl 22 bodu. Stejné jako Auto-
servis Sevéik, poskytuje veskeré sluzby autoservisu a pneuservisu a sam zajistuje karosai-
ské prace a provozuje autolakovnu. Internetova propagace je o jeden bod lepsi ve srovnani

s autoservisem na prvnim miste.
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Tteti misto obsadil Dvorak autoservis, ktery ziskal o jeden bod vice nez GCAR Servises a
to predevsim diky dostupnosti servisu a vzdalenosti od centra mésta. Obecné lze fici, ze
vSechny zminéné autoservisy by mély vénovat vice pozornosti internetové propagaci a
kvalité svych internetovych stranek a také komunikaci na socialnich sitich. Mohou také
vyuzit jiné nez internetové propagace jako napiiklad venkovni reklamy na frekventova-

nych mistech mésta.
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9 ANALYZOVANI TRHU

9.1 SWOT analyza

SWOT analyzu provadim z diivodu zjisténi silnych a slabych stranek firmy Dvotdk auto-

servis a zaroven prilezitosti a hrozeb, které na firmu mohou ptsobit.

Tab. 3. SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

24hodinovy servis

Omezené finanéni prostiedky

Strategické umisténi servisu

Pronajaté prostory

Siroky sortiment nabizenych sluzeb

Nizké povédomi o firmé mezi vetejnosti

Niz§i cena ve srovnani s konkurenci

Fluktuace zaméstnancu

Osobni piistup k zakaznikovi

Nevyhodné postaveni viici dodavatelim

Profesionalni personal

Absence lakovny a karosarny

Piehledna cenova politika

Kwvalitni servisni zazemi

Prilezitosti

Hrozby

Moderni technologie

Silna konkurence

Lepsi spoluprace s pojistovnami

EET

Vice individualni piistup k zakaznikovi

Navyseni cen nahradnich dila

Lepsi spoluprace s dodavateli autodilt

Nartst cen pohonnych hmot

Pokles cen pohonnych hmot

ZvySeni dani a danového zatizeni

Rist naro¢nosti oprav vozidel

Rist urokovych sazeb

Ptiznivy vyvoj ekonomiky

Zkracovani zivotniho cyklu automobilt

Zmeéna nakupniho chovani zdkaznikt

Provedena SWOT analyza tvoii podklad pro nésledné vytvofeni matice hodnoceni faktora

vnitiniho a vnéjsiho prosttedi (IFE a EFE matice).
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9.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza umoziuje analyzovat okolni prostfedi firmy ze strategického pohledu. Je

tvofeno riiznymi typy vnéjsich faktora.

e P — politické — z pohledu politického firmu Dvoték autoservis mize nejvice ovliv-
nit stanoveni vySe minimélni mzdy zaméstnancti. Dal$im faktorem je stabilita vlady
a jeji politicka orientace. V tomto piipadé firma preferuje pravicové orientovanou
vladu.

e E — ekonomické — ekonomické prostiedi je pro firmu velice dilezité a odviji se od
n¢ho nakupni chovani zdkaznikl. Ekonomické prostiedi ovliviiuje vyse inflace a
vyse urokovych sazeb. Nizké tUrokové sazby umoziuji ptipadné investovani do
rozvoje autoservisu. Dal$im aspektem je kurz koruny vici euru a to z divodu Cas-
tych nakupti automobill v zahranici, predevsim v Némecku.

e S — socialni — Dvotak autoservis poskytuje své sluzby Siroké vefejnosti a vétSina
jeho zakazniki jsou také koncovymi zdkazniky, je tedy dulezité brat ohled na na-
kupni a rozhodovaci proces zakaznikl. Firma musi brat v ivahu pozadavky zakaz-
nikl na poskytované sluzby a rozliSovat velikost svych zakaznikd.

e T — technologické — vyvoj technologického prostiedi ptinasi firmé spoustu novych
moznosti. Konkrétné se jedna o nové zatfizeni s inovativni technologii, ulehcujici
provadéné servisni tkony a zaroven umoziujici presnéjsi a kvalitnéjsi praci. Tech-
nologicky pokrok v oblasti podnikovych systémi, zjednodusujicich povinnosti spo-
jené s podnikédnim. V neposledni fadé se jednd o zdokonalovani a neustalé rozvijeni
IT technologii a neustalé prohlubovani internetovych funkci, webt a socidlnich siti.

e L — legislativni — legislativni prostfedi miZe firmu znaénym zplsobem ovlivnit.
Legislativni zmény mohou byt pro firmu pozitivni, ale také negativni. Aktualné na-
piiklad zavedeni EET muze firmu negativné ovlivnit. Dale se jednd o zatézovani
podnikatelskych subjektli novymi administrativnimi povinnostmi.

e E — ekologické — ekologicky faktor v ptipad¢ firmy Dvoték autoservis dokaze fir-
mu znacné ovlivnit. Vzhledem k praci s provoznimi kapalinami jako jsou oleje,
chladici kapaliny, klimatiza¢ni plnéni, fedidla a dalsi, je nezbytné dodrZzovat poza-
davky na praci, uskladnéni a likvidaci téchto kapalin. Stejné pozadavky na ekolo-
gicnost musi byt splnény v piipadé likvidace pouzitych pneumatik. VSechny tyto

pozadavky s sebou pfinasi finan¢ni zatizeni firmy.
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9.3 Matice hodnoceni faktori vnitiniho a vnéjSiho prostredi (IFE/EFE)

IFE a EFE matice umoznuje zndzornit klicové faktory vnitfniho a vnéj$iho prostiedi ovliv-
nujiciho chod firmy Dvotak autoservis. Mezi vnitini faktory fadime silné a slabé stranky
firmy a vné&jsi faktory predstavuji pfilezitosti a hrozby. Diky IFE a EFE matici zjistime,
zda ma firma dostatecnou vnitini silu a dokaze celit ptilezitostem a hrozbam z okoli firmy,

které na ni piisobi.

Zéklad pro IFE matici vychazi z provedené SWOT analyzy, ze které volim v tomto ptipadé

Sest silnych stranek a Sest slabych stranek.

Tab. 4. IFE matice (Vlastni zpracovani)

S/W Popis Viha | Body | VaZeny priumér
S1 24hodinovy servis 0,09 4 0,36
S2 | Strategické umisténi servisu 0,07 3 0,21
S3 | Siroky sortiment nabizenych sluZeb 0,07 3 0,21
S4 | Niz8i cena ve srovnani s konkurenci 0,13 4 0,52
S5 Osobni piistup k zakaznikovi 0,11 4 0,44
S6 | Profesionalni personal 0,06 3 0,18

- Celkem 0,53 - 1,92

W1 | Omezené finanéni prostiedky 0,13 1 0,13

W2 | Pronajaté prostory 0,11 1 0,11

W3 | Nizké povédomi o firmeé mezi vefejnosti 0,05 2 0,1

W4 | Fluktuace zaméstnanca 0,07 1 0,07

W5 | Nevyhodné postaveni vici dodavatelim 0,06 1 0,06

W6 | Absence lakovny a karosarny 0,05 2 0,1

- Celkem 0,47 - 0,57
- Celkovy vaZeny primér 1 - 2.49
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Celkovy vazeny prumér IFE matice dosahuje hodnoty 2,49 bodd. Vzhledem k tomu, ze
tato hodnota je o0 0,01 bodu pod hranici sttedni hodnoty 2,5 bodu, mélo by dojit k eliminaci

slabych stranek firmy soustiedénim se na rozvijeni silnych stranek.

Zéklad pro EFE matici vychazi z provedené SWOT analyzy, ze které volim v tomto pfipa-

d¢ sedm prilezitosti a sedm hrozeb.

Tab. 5. EFE matice (Vlastni zpracovani)

o/T Popis Vaha | Body | ViaZeny primér
01 | Moderni technologie 0,06 3 0,18
02 | Lepsi spoluprace s pojistovnami 0,13 4 0,52
03 | Lepsi spoluprace s dodavateli autodilt 0,09 4 0,36
04 | Vice individualni piistup k zadkaznikovi 0,11 4 0,44
05 | Pokles cen pohonnych hmot 0,03 3 0,09
06 | Riist naro¢nosti oprav vozidel 0,06 3 0,18
Q7 | Piiznivy vyvoj ekonomiky 0,07 3 0,21

- Celkem 0,55 - 1,98
T1 | Silna konkurence 0,12 1 0,12
T2 | EET 0,09 1 0,09
T3 | NavySeni cen ndhradnich dili 0,08 1 0,08
T4 | Narust cen pohonnych hmot 0,03 2 0,06
TS5 | Zvyseni dani a danového zatizeni 0,04 1 0,04
T6 | Rist urokovych sazeb 0,05 2 0,1
T7 | Zkracovani Zivotniho cyklu automobild 0,04 2 0,08

- Celkem 0,45 - 0,57

- Celkovy vaZeny prumeér 1 - 2.55

Celkovy vézeny primér EFE matice dosahuje hodnoty 2,55 bodu, coZz je hodnota nad

sttedni hodnotou 2,5 bodu. Tento vysledek znamena, Ze firma je schopna reagovat na zme¢-
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ny v okoli firmy a nasledn€ se s nimi vyrovnat. Je ovSem velmi dtlezité okoli podniku na-

dale sledovat a zmény v€as vyhodnocovat.
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické casti diplomové prace je podrobné se seznamit s firmou Dvorak autoser-

vis a vénovat pozornost stavajici marketingové strategii firmy.

V tivodni ¢asti jsem se vénoval predstaveni firmy Dvordk autoservis. Uvedl jsem informa-
ce o zacatku podnikani majitele firmy a definoval oblast podnikani. Vénoval jsem pozor-
nost nazvu a logu firmy, které jsem podle slov pana majitele popsal. V dalsi ¢asti jsem se
zabyval poslanim firmy, vizi firmy a cilem firmy. Znézornil jsem a popsal organizacni
strukturu firmy Dvotak autoservis. Na zékladé rozhovoru s majitelem jsem definoval cilo-

vou skupinu zakaznikl autoservisu a uvedl soucasnou strategii firmy Dvorak autoservis.

V nasledujici Casti prace jsem se vénoval marketingovému mixu sluzeb. V sekci sluzba
jsem rozpracoval vlastnosti sluzby, jako jeji ojedin€lost, propagacni argument, zndzornil
jsem vrstvy produktu a uvedl sortiment poskytovanych sluzeb. V sekci cena jsem se véno-
val metoddm stanoveni ceny, cenové politice vic¢i zdkaznikiim a cenové strategii firmy.
Sekce distribuce v sob€ zahrnuje provozni dobu, sidlo firmy a jeho okoli a distribu¢ni ces-
ty, které jsem rozdélil na pfimé a nepiimé. Oblast komunikace zahrnuje nastroje marketin-
gové komunikace, v ptipad¢ firmy Dvoték autoservis to jsou webové stranky, socialni sit¢,
letdkova reklama, vyuziti reklamni plochy a telemarketing. V ptipadé sluzeb rozliSujeme
v ramci marketingového mixu také sekce lidé, procesy a materialni prostfedi, kterym jsem

se také vénoval.

Konkurenci firmy Dvorak autoservis jsem rozdélil na pfimou a neptimou konkurenci. Pfi-
mou konkurenci ptfedstavuji neautorizované autoservisy ve mést¢ Kroméiiz. Za neptimou
konkurenci povazuji autorizované autoservisy ve mésté¢ Krométiz. Dale za nepiimou kon-
kurenci povaZzuji pojistovny, které v ramci havarijnich sluzeb poskytuji opravy vozidla u
svych smluvnich autoservist. Zavérem jsem provedl benchmarking autoservisi, které po-

vazuje firma Dvoték autoservis za nejvetsi konkurenci.

V ramci marketingového priizkumu jsem sestavil SWOT analyzu a definoval silné a slabé
stranky firmy a také pftileZitosti a hrozby, které mohou na firmu plsobit a ovlivnit ji.
V navaznosti na SWOT analyzu jsem sestavil matice hodnoceni faktorti vnitiniho a vnéj$i-
ho prosttedi IFE a EFE, jejiz vysledky jsou vstupnimi podklady pro sestaveni SPACE ma-
tice v ramci projektu marketingové strategie. Sestavil jsem také PESTLE analyzu, kterd ma

za ukol analyzovat okolni prostfedi firmy ze strategického pohledu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

11 PROJEKT NOVE MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY
DVORAK AUTOSERVIS

Cilem této kapitoly je definovat novou marketingovou strategii firmy Dvofdk autoservis.

Pti tvorbé marketingové strategie jsou vyuzity poznatky z provedenych analyz.

11.1 SPACE matice

Sestaveni SPACE matice vychazi z vysledkii sestavenych matic hodnoceni faktorii vnitini-
ho a vnéjsiho prostifedi IFE a EFE. Na zakladé zjisténych vyslednych hodnot celkovych
vazenych prumérti je mozné urcit kvadrant v rdimci SPACE matice, ve kterém se hodnoty
setkaji. Kazdému kvadrantu SPACE matice odpovida jina strategie. Na osu Y se nanasi
hodnota EFE matice a na osu X hodnota IFE matice. RozliSujeme mezi konzervativni stra-

tegii, agresivni strategii, defenzivni strategii a konkurenéni strategii.

Prilefitosti
3
4
3 Konzervativni Agresivni
strategie strategie
o 25 QO o
Slabé stranky + = *  Silné stranky
Defenzivni Konkurenéni
2 strategie strategie
1 2 X 2.5 3 4
Hrozhy

Obr. 15. SPACE matice (Vlastni zpracovani)

Z provedenych analyz zndme hodnotu EFE matice, kterd je 2,55 a hodnota IFE matice je
2,49. V zavislosti na vyslednych hodnotach vidime, ze v ramci SPACE matice doslo k se-

tkani obou hodnot v levém hornim kvadrantu, ktery odpovida konzervativni strategii. Kon-
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zervativni strategie se zaméfuje na prohlubovani soucasnych schopnosti a zaroven vede
k vyhybani se rizikovym situacim. V piipadé tvorby novych strategii v ramci firmy Dvotéak
autoservis by mélo dochazet k potlaceni slabych stranek firmy prostfednictvim vyuzivani

prilezitosti, které jsou uvedeny v ramci sestavenych matic IFE a EFE.

Slabé stranky firmy Dvorak autoservis a také prilezitosti pro firmu, shrnuje nasledujici
tabulka.

Tab. 6. Slabé stranky a prilezitosti firmy Dvoradk autoservis (Vlastni zpracovani)

w Slabé stranky Q) Prilezitosti
W1 | Omezené finan¢ni prostfedky O1 | Neustalé zlepSovani kvality sluzeb
W2 | Pronajaté prostory 02 | Lepsi spoluprace s pojistovnami

W3 | Nizké povédomi o firmé mezi vetej- | O3 | Lepsi spoluprace s dodavateli autodil

nosti

W4 | Fluktuace zaméstnancii 04 | Vice individudlni pristup

k zakaznikovi

W5 | Nevyhodné postaveni vici dodavate- | O5 | Pokles cen pohonnych hmot

lim

W6 | Absence lakovny a karosarny 06 | Rist naro¢nosti oprav vozidel

07 | Pfiznivy vyvoj ekonomiky

Na zaklad¢ analytické ¢asti prace a vSech zjiSténych informaci ohledné firmy Dvotak auto-
servis a nasledné provedenych analyz, navrhuji soustfedit pozornost na nasledujici novou

strategii firmy.

WOI1 — jedna se o strategii, zaméfenou na zlepSeni marketingové komunikace firmy a vy-
tvofeni Siroké Skaly moznosti propagace, které je mozné kombinovat pfi tvorbé marketin-
govych kampani s cilem zajistit vét§i povédomi o firmé a poskytovanych sluzbach a tim

zajistit konkurenceschopnost.

WO2 — jedna se o strategii, vedouci ke zlepSeni a prohloubeni vztahii s dodavateli a také

snizeni fluktuace zaméstnancu.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

12 DEFINOVANI CILOVYCH SKUPIN ZAKAZNIKU

Pted zahdjenim tvorby nové marketingové strategie firmy Dvordk autoservis je dulezité
definovat cilové skupiny zakaznikili, coz nasledné umozni ptesné zacileni marketingového

sdéleni.
Doposud firma Dvoriak autoservis definovala typického zikaznika nasledovné:

e Vlastni osobni automobil niz$i stfedni nebo stiedni tiidy ¢i vyssi stiedni tiidy
e Vozidlo je starsi 4 let

e Vyhledava sluzby kvalitniho neautorizovaného servisu

e Zije ve mésté Kroméfiz a jeho blizkém okoli

e Dokaze ocenit pfijemné prostiedi a osobni piistup

e Je citlivy na cenu, ale zaroven ochotny zaplatit za kvalitni sluzby

Tato segmentace je pro potfeby marketingového fizeni nedostate¢nd, ale zaroven tvofi sté-

zejni body pro novou segmentaci.

12.1 Koncovi zakaznici

Do sekce koncovych zakaznikl fadim zékazniky, ktefi sami vlastni osobni ¢i nakladni au-
tomobil nebo jsou rodinnymi piislusniky osoby vlastnici dany automobil a uzivaji ho pro
sveé potieby. Dale zde fadim podnikatelské subjekty, vlastnici vozovy park, ktery je majet-

kem firmy ¢i spole€nosti.

12.1.1 Soukromé osoby

Jedna se o zdkazniky, vlastnici osobni ¢i ndkladni automobil a vyuZzivaji ho pouze pro sou-

kromé ucely. Soukromé osoby dale délim dle vé€ku nasledovné:
Ziakaznici ve véku 18 — 45 let

e Vlastni osobni automobil nizsi stiedni az vyssi sttedni tfidy
e Vozidlo je starsi 4 let

e Vyhledavaji sluZzby neautorizovaného servisu

e Rozhoduji se pfedevsim na zakladé ceny

e Dokazou zhodnotit faktor kvalita/cena

e Je pro n¢ diilezity osobni pfistup

e Ve velké mife vyuzivaji internet a socialni sité
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Zakaznici ve véku 46 — 70 let

e Vlastni osobni automobil nizsi stiedni az vyssi stfedni tfidy

e Vozidlo je starsi 4 let

e Vyhledavaji sluzby neautorizovaného servisu

e Rozhoduji se na zaklad¢ kvality poskytovanych sluzeb

e C(Cena je srovnavacim faktorem, ne rozhodovacim

e Je pro né¢ dulezity osobni pfistup

e Kladné hodnoti zdzemi autoservisu

e Internet vyuzivaji v mensi mife a vétSina nevyuziva socidlni sité

e Pfirozhodovéni daji ¢asto na doporuceni

12.1.2 Podnikatelské subjekty

Jedna se o zékazniky, vlastnici osobni ¢i nékladni automobil a vyuzivaji ho pro potieby
podnikéni. V ptipadé vétsich spolecnosti vlastni flotily automobili, které dosahuji vyssiho
poctu voz.

v v v

e Vlastni osobni automobil niZs$i stiedni az vyssi sttedni tfidy
e Vlastni nakladni automobil

e Vozidlo je starsi 4 let

e Vyhledavaji sluZzby neautorizovaného servisu

e Vyzaduji preciznost a kvalitu sluzeb

e C(Cena je zohlediujicim faktorem

e Vyzaduji mnozstevni slevy i specidlni ceny

e Vyhledavaji zajisténi kompletnich sluZzeb

e Ve velké mife vyuZivaji internet a socidlni sité

e Preferuji osobni kontakt po predeslé telefonické domluvé

e Vyzaduji Casové pfizpisobeni se jejich pozadavkiim

12.2 Zprostredkovatelé servisnich oprav

Do sekce zprostfedkovatelll servisnich oprav fadim pojistovny, které v ramci havarijniho
pojisténi automobilil, zajistuji pfipadné opravy automobilii prostfednictvim sjednanych
spolupracujicich autoservisti. V tomto ptipadé se nejedna pouze o servisni opravy, ale také

o odtahové sluzby.
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Zprostiedkuji opravu automobilu bez rozdilu tiidy

Stari automobilu neni rozhodujici

Zprosttedkuji odtahové sluzby

Kladou dtiraz na vysi ceny

Kladou dtraz na kvalitu poskytovanych sluzeb

Preferuji osobni kontakt po piedeslé telefonické domluve

Vyzaduji ¢asovou flexibilitu

12.3 Rozdéleni zakazniki podle pozadovanych sluzeb

Firma Dvotéak autoservis poskytuje komplexni sluzby v oblasti servisu osobnich ¢i ndklad-

nich automobill. Pro potfeby marketingové komunikace je nutné rozdélit zakazniky podle

druhu pozadovanych sluzeb, aby bylo mozné na konkrétni segment zakaznikti co nejefek-

tivngji cilit.

Nepravidelné sluzby autoservisu — zikaznici vyhledavaji sluzby autoservisu
v okamziku, kdy zjisti na svém automobilu zédvadu a sami ji nedokdzou odstranit.
Jedné se predevsim o poruchy motoru ¢i operacnich systémi a dalSich. Jedna se ta-
ké o zékazniky, ktefi potiebuji pfipravit automobil na STK. V tomto okamziku za-
¢inaji vétSinou na internetu vyhledavat autoservis v jejich lokalité. V piipadé€, Ze
potiebuji zdvadu odstranit neprodlené, rozhoduji se velmi rychle.

Pravidelné sluzby autoservisu — zadkaznici vyhledavajici pravidelny servis jejich
vozidla prostfednictvim neautorizovan¢ho servisu. Autoservis vyuZzivaji pro pravi-
delné garan¢ni prohlidky a vyuZivaji také ostatnich sluzeb autoservisu, jako jsou
sluzby pneuservisu, servisu klimatizace ¢i pfipravy automobilu na STK. Pfi vybéru
autoservisu se rozhoduji delsi dobu a monitoruji firmy nabizejici servisni sluzby.
Rozhodujicim faktorem pro dlouhotrvajici vérnost autoservisu je osobni piistup,
kvalitné odvedena prace, férové jednani a pfijatelna cena. Zakaznici vitaji zvyhod-
néné ceny za vérnost a radi vyuzivaji vérnostnich balicka.

Sluzby pneuservisu — mezi zakazniky vyuZzivajici sluzby pneuservisu fadim za-
kazniky vyuzivajici pravidelné sluzby autoservisu a zdkazniky, ktetfi nevyuzivaji
sluZzeb pouze jednoho autoservisu nebo servis provadi v autorizovaném servisu.
V ptipadé€ sluzeb pneuservisu vSak vyuzivaji neautorizovanych autoservist ¢i pneu-
servisll. Sluzeb pneuservisu vyuzivaji v zavislosti na motoristické sezong, kdy pte-

chézeji z letnich pneumatik na zimni a naopak. Vyzaduji vyvazeni kol a pfipadnou
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vyménu pneumatik. V piipad€, ze jsou s pneuservisem spokojeni, ¢asto voli moz-
nost uskladnéni sady kol pfimo v pneuservisu. Jejich pozadavkem je rychla vyména
kol bez zbyte¢ného ¢ekani, coz 1ze zajistit v€asnym objednanim se na servis. Pneu-
servis vétSinou vyhledavaji na internetu a vétSinou rozhoduje cena a dostupnost.

e Servis klimatizace — v piipadé¢ zakaznikli vyhledavajicich servis klimatizaci se
jedna predevsim o sezonni zalezitost. Servis vétSinou probiha pred zacatkem l1éta,
kdy je potieba po zimé doplnit chladici smés a vy¢istit vzduchové potrubi a filtry.
Nasledny servis by mél probéhnout také pred zimnim obdobim. Spousta motoristi
servis klimatizace zanedbava a pravideln¢ klimatizaci neservisuje. Zakaznici vy-
hledéavaji servis klimatizace na internetu nebo je oslovi reklamni sdéleni v mediich
¢i venkovni reklama. Rozhodovacim faktorem je cena provedeného servisu.

e Oprava karoserie a lakovani — specificky druh sluzby, ktery vyhleddvaji majitelé
automobiltl v ptipadé poskozeni karoserie a laku automobilu naptiklad pii dopravni
nehodé. Zakazniky vyzadujici opravu karoserie a lakovani je mozné zatadit mezi
zakazniky poZzadujici nepravidelné sluzby autoservisu, ale vzhledem k tomu, Ze se
jedné o specifickou ¢innost, volim samostatnou kategorii. V ptipad¢ téchto oprav
zékaznici vyhledavaji sluzby na internetu, ale také hledaji ve svém okoli doporuce-

ni na kvalitni servis.

Provedena segmentace zakaznikll na jednotlivé kategorie pfindsi moZnost piesného zacile-
ni na dany segment zdkaznikli, pozadujicich odlisné sluzby. Spole¢nym aspektem pro
vSechny kategorie je nezbytnost kvalitni propagace a vytvareni povédomi o firm¢ mezi
zakazniky. Reklamni sdéleni miize obsahovat vice informaci ohledné poskytovanych slu-
zeb, kdy zakaznik uvidi, Ze autoservis poskytuje komplexni sluzby, ¢imz bude jednim re-
klamnim sdélenim zasaZeno vice typt zakaznikd. V opa¢ném ptipadé¢ lze cilit jednim kon-

krétnim sdélenim na konkrétni segment zékaznikd.
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13 STRATEGIE WO1

Definoval jsem cilové skupiny zakaznikli a nyni je tedy mozné vénovat pozornost strategii
WO, ktera je zaméfena na zlepSeni marketingové komunikace firmy Dvorak autoservis.
Cilem je vytvofit Sirokou Skalu moZznosti propagace, které je mozné kombinovat pfi tvorbé
marketingovych kampani s cilem zajistit vétSi povédomi o firmé a poskytovanych sluzbach

a zajistit vétsi konkurenceschopnost.

Z analytické ¢asti této prace vyplyva, ze firma Dvorak autoservis doposud vyuzivala prvky
komunika¢niho mixu nesystematicky a nevyuzila potencidlnich moznosti na zvySeni poveé-
domi o firm¢. Reklamni sdéleni firma vytvaii ve vétSiné piipadi svépomoci a nasledné

neprovadi zadné zhodnoceni uc¢innosti reklamniho sdéleni.

V ptipadé firmy Dvotdk autoservis je nezbytné zasdhnout do vSech ¢éasti marketingového
mixu a navrhnout mozna zlepSeni. V ramci sekce distribuce a lidé uvadim pfistup ke stra-
tegii WO2, ktera se zabyva zlepSenim a prohloubenim vztaht s dodavateli a také snizenim

fluktuace zaméstnancu.

13.1 Sluzba

24 hodinovy servis - Firma Dvorak autoservis poskytuje Sirokou $kalu sluZeb v oblasti
autoservisu a pneuservisu. Firma se odliSuje od konkurence pfedevS§im 24 hodinovym ser-
visem, ktery lze vyuzit po predeslé telefonické domluve. Tato sluzba umoziuje zédkazni-
kiim vyuzit sluzeb autoservisu i mimo oficidlni provozni dobu. Zakaznici této sluzby vyu-
Zivaji v ptipadé€ neodkladnych situaci, kdy dojde k poruse automobilu na cestach a potrebu-
ji servisni zasah nebo odtahové sluzby. 24 hodinovy servis povazuji za vhodny propagacni

argument v piipad¢ marketingové propagace.

Open space servis — Firma Dvorak autoservis jako jedna z mala firem umoziuje zakazni-
kiim nahlédnout do servisnich prostorii a stat se tak soucasti opravy automobilu. Oficialné
tato sluzba neni nabizena, ale povazuji ji za velkou pfileZitost do budoucna. Prvni kdo pfi-
Sel s mySlenkou oteviené¢ho servisu pro zdkazniky, byla automobilovéd znacka Volvo. Ta
umoznuje svym zakaznikiim asistovat pfi servisnim zdkroku pfimo v prostorach servisu,
kde je pro né¢ zfizena specialni ploSina, na které mohou pozorovat provadéné diagnostiky a
opravy. Volvo bojuje za transparentni opravy automobilil, kdy zdkaznik mé moznost vidét
diagnostiku automobilu a nasledné opravy automobilu. Béhem servisu se mize na cokoliv

jemu pridéleného mechanika zeptat. Ma tak naprosty piehled o celém servisu. Nemuze tak
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nastat situace, ze zakaznik obdrzi fakturu za sluzby ¢i nadhradni dily, které nebyly provede-
ny ¢i vyménény. Myslim si, Ze fada motoristi by tuto sluzbu uvitalo, proto open space ser-
vis povazuji za dal§i mozny propagacni argument v ramci marketingové komunikace fir-

my.

13.2 Cena

Transparentni ceny - Firma Dvofdk autoservis se vyznaCuje velmi jednoduchou a
transparentni tvorbou ceny. Cena je odvisla od poctu odpracovanych hodin v ramci opravy
automobilu a je k ni pfictena cena nahradnich dili a provoznich kapalin potfebnych pfi
opraveé. Hodinova sazba je 380 K¢ v¢. DPH. V pfipadé ndhradnich dili firma uctuje inter-
netové ceny piedem odsouhlasené zakaznikem. Firma obdrzi urcita procenta od dodavatele

nahradnich dilti a provoznich kapalin.

Ovliviiovani zakazniké pomoci ceny - Vyse cen firmy Dvotdk autoservis je nastavena
pod urovni ceny konkurence a pravé cenou se snazi zaujmout zakazniky. V ptipad¢€, Ze ma
firma dobry ptehled o svych nakladech a stanovena vyse ceny je v souladu s mnozstvim
odvedené prace a odpovida pozadavkiim majitele, nevidim piekézku v ovlivilovani zdkaz-

niki pomoci ceny.

Vétsi pirehlednost cen - Pro vétsi prehlednost pro zakazniky bych zvolil zjednoduseny
cenik obsahujici nejcastéji provadéné servisni ukony a ptipadné vytvortil balicky sluzeb,
které by zdkazniky mohly ovlivnit pfi jejich rozhodovani se mezi firmou Dvoiék autoservis
a konkurenci. Pevné stanovena cena, ktera je ovSem vyhodnéjsi nez u konkurence, napti-
klad servisu klimatizace, vymény kol, pfipravy na STK a dalSich by mohla zvysit trzby

firmy a pfilakat vice novych zakaznik.

13.3 Distribuce

Oficialni provozni dobu firmy povazuji za dostate€nou. Déle existuje moznost 24 hodino-
vého servisu. Sidlo firmy je umisténo na strategickém misté nedaleko centra mésta a je
obklopeno obytnou zénou, sidlistém s bytovymi domy a zénou gardzi. Nedaleko se nachazi

nakupni centrum, kde je mozné stravit ¢as nutny k servisu vozidla.
Lepsi oznaceni firmy — jelikoZ se firma nachdzi ve dvorni ¢asti aredlu, méla by byt lepSim
zpiisobem oznacena a nové zédkazniky 1épe informovat o umisténi firmy. Areél se nachéazi u

hlavni komunikace, ale vjezd do aredlu je z vedlejsi cesty a je nutné celkem dvakrat zatocit
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nez do ngj zdkaznik automobilem vjede. Lepsi zorientovani se, by zakaznikiim umoznily
alespont dva smérové ukazatele s informacemi o autoservisu pted kazdou odbockou z hlav-
ni komunikace. Zaroven by mohly plnit Gcel propagace a oslovovat projizdé¢jici fidice po

hlavni komunikaci.

Lepsi spoluprace s dodavateli — firma aktualné vyuziva sluzeb dodavatele nahradnich
dilt a provoznich kapalin, ktery zajistuje veskeré dodavky. Firma nahradni dily zdkazni-
kiim prodéava za internetové ceny a dodavatel nahradni dily prodava firmé Dvotak autoser-
vis za cenu snizenou o dohodnuta procenta, ktera se pohybuji v fadu jednotek. Ptilezitost
spatfuji v lepsich obchodnich vztazich s dodavateli a snaze vyhledat distribu¢ni cesty s co
nejmén¢ mezic¢lanky. Dal$i mozZnosti je spoluprace s vice dodavateli a dohodnuti si lepsich

obchodnich podminek.

13.4 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix pfedstavuje soubor nastroji vhodnych pro komunikaci se stavajicimi i
potencidlnimi zdkazniky firmy Dvotdk autoservis. Nezbytnou soucasti komunikac¢niho
mixu je komunikaéni plan, ktery urc¢i, jaké néstroje komunika¢niho mixu jsou pro potieby
firmy nejvhodnégjsi. V pocatku je dtlezité definovat cile, kterych ma byt diky komunikaci

dosazeno.
Hlavni cile komunikace:

e ZvySeni povédomi o firm& Dvotédk autoservis mezi zdkazniky
e Prilakéani novych zakaznikd, pravidelné vyuzivajicich sluzeb autoservisu
e Osloveni zédkaznikl sezonni nabidkou sluzeb

e Budovéani postaveni firmy na trhu

Pro potfeby firmy Dvotak autoservis v pfipadé komunikace se zakazniky, uvadim nasledu-
jici moznosti komunikace, které je mozné nésledné¢ kombinovat pii vytvareni konkrétni

marketingové kampang firmy.

13.4.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing zahrnuje veskeré néstroje slouzici ke komunikaci se zdkazniky, kte-
ré se nachazeji v ramci internetového prostiedi a je mozné je v tomto prostiedi efektivné
vyuzit. Vzhledem k tomu, Ze se v dnesni dobé vétSina potencidlnich zakazniki pohybuje

pravé na internetu, je velice dllezité vénovat pozornost novym marketingovym piistupiim,
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které se v ramci internetu odehravaji. Internetova reklama a propagace firmy je v dneSni
dobé¢ velice dostupnd forma propagace, pfi které je mozné dosahovat vysoké miry u¢innos-

ti pii zacileni na konkrétni segment trhu a oslovit velké mnozstvi zakaznikd.

13.4.1.1 Internetové stranky firmy Dvordk autoservis

Firma Dvoték autoservis v soucasné dob¢ disponuje vlastnimi internetovymi strankami,
které jsou ovSem pouze informativniho charakteru. Webové stranky postradaji dilezité

¢asti, které¢ by mohly byt v budoucnu doplnény. Jedna se o nasledujici:

¢ Kompletni nabidka sluZeb a cenik - Obsahova stranka neni ucelena a postradam
zde kompletni nabidku poskytovanych sluzeb a alespon orientacni cenik sluzeb.

o Zpétné zavolani zakaznikiim - Webové stranky neumoziuji zakaznikii zanechat
na sebe kontakt s tim, Ze se jim autoservis saim ozve. Tuto moznost zpétného kon-
taktovani zékaznikli povaZzuji za dobry zplsob, jak vyjit vstiic zdkazniklim.

e Online rezervaéni systém - DalSi moZnosti pro rozvoj webu je online rezervaéni
systém, kdy ma zakaznik moznost zarezervovat jemu vyhovujici termin servisu vo-
zidla.

e Ziakaznicky odbér novinek — zakaznici nemaji moznost zanechat na sebe e-
mailovy kontakt, na ktery by nasledné firma mohla zasilat nabidky servisnich slu-
zeb, informace o ak¢nich nabidkach ¢i novinkach v rdmci firmy.

e Reference — na strankach postradam sekci reference, kde by mohli zakaznici vyjad-
fit svou spokojenost ¢i nespokojenost s poskytovanymi sluZzbami. Pozitivni referen-
ce by slouzily jako rozhodovaci faktor pro potencialni zékazniky.

e Zaindexovani ve vyhledavacich — castou chybou, ktera se tyka také firmy Dvorak
autoservis, je nezaindexovani internetové stranky ve vyhledavacich. Firma si necha
vytvofit webové stranky a jediné co ud€la je, Ze zaplati za doménu a hosting. V ten-
to okamzik jeji internetové stranky existuji, na internetu jsou vyhledatelné zaddnim
kompletni internetové adresy, ale internetové vyhledavace jako jsou google ¢i se-
znam a dal$i o firmenim webu nevi a proto ho pfi jiném neZ celoadresovém vyhle-
davani nezobrazuji. Internetovym vyhledavac¢im je tieba dat védét pomoci kratké-
ho formulafre, ktery se nachazi ve webovém rozhrani vyhledavaci, ze existuje nova
internetova stranka.

e Kiicova slova — nezbytn¢ dilezitou véci pro budouci kvalitni vyhledavani firem-

nich webovych stranek je spravné nastaveni klicovych slov, podle kterych je na-
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sledné firemni internetova stranka snadno vyhledatelna. Klicova slova by méla od-
povidat danému zaméteni firmy a méla by to byt takova slova, ktera si vétSina uzi-
vatelli vybavi v ptipad¢, ze hledd dan¢ho poskytovatele sluzeb. V ptipad¢ firmy
Dvoték autoservis by se jednalo o ndzev spoleCnosti, dale napiiklad autoservis
Kroméfiz, pneuservis Krométiz, servis klimatizace Krométiz a dalsi klicova slova
souvisejici s poskytovanymi sluzbami.

Google analytics — doporucuji napojit webové stranky na sluzbu google analytics,
ktera umoziuje sledovat navstévnost webovych stranek a monitorovat spoustu dal-
Sich dulezitych aspektl jako navstévnost jednotlivych sekci webovych stranek a
zda zékaznici nahliZeji na web prostiednictvim pocitace nebo mobilniho zatizeni.
Google analytics dale monitoruje, odkud zakaznici na web vstupuji, zda piimo za-
danim webové adresy nebo prostiednictvim vyhledavaci ¢i firemnich portali nebo
socialnich siti. Veskeré tyto informace jsou diilezité pfi vyhodnocovani ucinnosti
reklamnich kampani, zda naSe reklamni sdéleni pfivadi zakazniky na firemni inter-
netové stranky. Google analytics také dokdze zaznamenat, jak dlouhou dobu na-

vS§tévnici na strankach stravili a také z jaké sekce se rozhodli stranku opustit.

13.4.1.2 Firemni internetové portdaly

Firemni internetové portaly umoznuji majitelim riznych firem zvetejiiovat informace o

své firmé na jedné internetové strance. Firmy jsou rozdéleny do kategorii podle druhu po-

skytovanych sluzeb. Kazda firma vyplni sviij profil, ve kterém uvede veskeré dulezité in-

formace ohledné provozni doby, adresy na které se firma nachazi, dale kontaktni informace

a také odkaz na vlastni internetové stranky. VétSina firemnich internetovych portalti umoz-

nuje vkladat také fotografie provozovny. Potencidlni zdkaznici hledajici naptiklad sluzby

autoservisu, mohou vyuzit firemniho internetového portalu, protoze po zvoleni kategorie

autoservisy se jim zobrazi souhrnny seznam autoservist v jejich okoli.

Registrace na firemnich portalech - Firma Dvofak autoservis neni zaregistrovana
na stéZejnich firemnich portalech, které jsou ve vétSiné piipadi zdarma dostupné.
Firma tak pfichazi o potencialni zakazniky, ktefi vyuzivaji pro vyhledavani firem
poskytujicich sluzby firemnich portalt. Existuje Sirokd tada portalli a doporucuji
vyuZit téchto portalid pifi propagaci firmy.

Placena sekce firemnich portali — mezi stézejni firemni portaly fadim portal Fir-

my.cz, ktery je jednim z nejnavstévovanéjSich firemnich portalti. Kromé inzerce
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zdarma umoziuje objednani si placené¢ho profilu firmy, ktery je upfednostiiovan ve
vyhledavani pied konkuren¢nimi firmami. Pozice v rdmci umisténi v top 5 probihd
formou drazby, kdy jednotlivé firmy zvoli penézni cCastku za den, kterou jsou
ochotny zaplatit. Podle vyse ¢astky je nasledné urceno poradi firem. Obecné Ize fi-
ci, ze v ptipad¢ firmy Dvotédk autoservis je mozné pocitat se 300 K¢ na mésic za

jednu z pozic v ramci top3.

13.4.1.3 Socialni sité

Socialni sité jsou v dnes$ni dobé velice ¢asto vyuZzivany pro marketingové tcely firem po-
skytujicich sluzby ¢i prodéavajici zbozi. Velkou vyhodou socidlnich siti je kumulace velké-

ho mnozstvi lidi na jednom misté, ktefi na socialnich sitich travi spoustu svého Casu.

V Ceské republice je nejvice rozsifenou socialni siti Facebook. V soudasnosti ma firma
Dvoréak autoservis zaloZen profil spolec¢nosti na této socidlni siti, ale aktivné ho nevyuziva.
Profil je pouze informativniho charakteru, kdy se navstévnici, kteti firmu vyhledaji, dozvi
prakticky totozné informace, které se nachazi na oficialnich strankach firmy. Pocet sleduji-
cich profil firmy je okolo 60 uzivatell, ve vét$ing ptipadil se jednd o zndmé majitele firmy.
Jakykoliv ptispévek vlozeny firmou do svého profilu uvidi pouze uzivatelé, ktefi firmu na

socialni siti sleduji. Sociélni sit’ Facebook 1ze vyuzivat mnohem efektivné;ji.

e Lakavy obsah — jednim ze zakladnich ptedpokladi pro ziskani vice lidi, kteti za-
¢nou profil firmy sledovat je naplnit profil kvalitnim obsahem, ktery bude navstév-
niky zajimat. V piipad¢ autoservisu se mize jednat o foto-pfibéhy z opravy auto-
mobild, servisnich tikonii & fotografie zobrazujici chod autoservisu. Casosb&rné
video opravy automobilu, vymeény kol a dalSich zajimavych tkona.

e Kompletné vyplnény profil — dalsim pfedpokladem je kompletni vyplnéni profilu
firmy, kdy mé zakaznik mozZnost dozvédét se kompletni informace o firmé. Soucés-
ti je fotogalerie umoziujici prohlédnout si prostfedi firmy a vybaveni, které firma
Vyuziva.

e Sponzorovany prispévek — v okamziku, kdy je profil firmy naplnén ldkavym ob-
sahem a je kompletné vyplnén informacemi o firmé&, ptichazi faze vyuziti sponzo-
rovaného piispévku.

Sponzorovany prispévek je ptispévek firmy vlozeny do jejiho profilu a je zarovei

nastaven tak, aby oslovil co nejpfesnéji definovany segment trhu. Piispévkem mutize
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byt naptiklad v grafickém programu vytvoreny banner s informacemi o firmé a ak-
tualné poskytované akci, ktery je do profilu vlozen v podob¢ fotografie.

Presné zacileni - Facebook umoziuje piesné zacileni na skupinu uzivateli socialni
sit¢, kterym se bude piispévek zobrazovat. Je mozné nastavit vék uzivateld, kterym
se prispévek zobrazi, zvolit napiiklad pouze muze, dale je mozné filtrovat uzivatele
podle jejich zajmu a dalSich kritérii. Nasledné je moznost zvolit lokalitu, ve které se
prispévek bude zobrazovat, napiiklad konkrétni mésto nebo zvolit okruh uzivatelt
okolo daného mésta.

Cena sponzorovaného prispévku - Posledni fazi je registrace platebni karty, ze
které je nasledn¢ strzen poplatek za sponzorovany ptispévek. Cena prispévku je
miniméln¢ 10 korun na den a firma si miiZe sama rozhodnout, kolik penéz investuje
a na jak dlouhou dobu. Cim vice penéz zvoli, tim vétsi okruh uZivatelti oslovi. Fir-
ma pied zaplacenim sponzorovaného piispévku vi presnou ¢astku, kterou zaplati a
také vi, kolik uzivatelii celkem oslovi.

Konkrétni zadani — Firma zvefejni banner s informaci o akénim servisu klimatiza-
ce s konkrétnim zacilenim na muze ve véku 18 — 60 let, Zijici ve mésté¢ Krom¢tiz a
v okruhu 5 kilometri od Krométize. Sponzorovany ptispévek se bude zobrazovat 3
dny, jeho cena bude 60 korun a pocet oslovenych uzivateli bude 720. Pocet oslo-
venych uzivateld se mize zvysit v zavislosti na poc¢tu sdileni ptispévku uzivateli,
kteti se o shlédnuty ptispévek budou chtit podélit se svymi prateli.

e Cena/vykon — socialni sit’ Facebook umoznuje cilit na velké mnozstvi uzivateli za
velice priznivé ceny. V piipad¢€, Ze je zacileni na uzivatele dobfe nastavené a pii-
spevek je kvalitni, velmi ¢asto dochazi k jeho sdileni mezi uZivateli a tim roste jeho
ucinnost, ale cena zlstava stejna.

e NE-prodejni misto - Facebook by se nem¢l ovSem stat mistem prodeje sluzby, ale
mistem, ze kterého se uZzivatelé pfesunou na firemni internetové stranky a tam se
dozvi bliz8i informace o poskytované akci. Pfesmérovani na firemni web je zajiste-
no neposkytnutim naptiklad informace o cen¢ sluzby. Popis pfispévku vSak uziva-
teli nabizi pfimy odkaz na firemni web a informuje ho o tom, Ze cenu zjisti prave
na firemnim webu. Jakmile docilime toho, Ze se uzivatel socialni sit€¢ dostane na fi-
remni web, zvySuje se Sance, ze si web prohlédne a zjisti mnohem vice informaci o
firm¢. Uzivatele je mozné na web pfesmérovat 1 jinym zplisobem, naptiklad pod

zéminkou dalSich poskytovanych akei.
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13.4.1.4 Youtube

Youtube je forma socidlni sité, kterd je zalozend na zvetejiiovani videi uzivateld, ktefi
ovSem musi dodrzovat pravidla stanovena poskytovatelem sit¢. Tématika videi je sledova-
na a nevhodna videa, neslucujici se s pravidly jsou smazéna. V ptipad¢ firmy Dvorak auto-

servis je mozn¢é youtube vyuzit k propagaci poskytovanych sluzeb a k ptildkani zdkaznikd.

e Poutava videa — jedna se napiiklad o vytvoreni poutavého videa servisu luxusniho
automobilu nebo automobilu s historickou hodnotou. Je mozné natocit postup pii
opravé, ktera je znacn¢ slozitd, kdy zédkaznik uvidi, Ze ani slozitd oprava neni pro-
blém a autoservis je na profesionalni urovni. Casosbémé video ze servisnich
prostor je také jedna z moznosti poutavého videa.

e Plus pri vyhledavani — cilem této formy propagace neni tocit kazdy den video, ale
vytvoftit portfolio naptiklad péti poutavych videi, které jsou umistény na youtube
kanal, ale je mozné je vyuzit i na socidlni siti Facebook nebo na firemnich stran-
kach. Hlavnim cilem je ziskat dal§i pozici v rdmci internetového vyhledavace a
zobrazovat se pii vyhledavani na co nejvétSim poctu mist a také potencidlnim za-

kaznikiim pfiblizit chod autoservisu.

13.4.1.5 Google adwards, S-klik a Bannerova reklama

Bannerovou reklamu mtizeme povazovat za plakatovou reklamu v rdmci internetu. Banner
je graficky vytvofené reklamni sdéleni, informujici o dané firmé ¢i akci, kterou firma po-
skytuje. Je umistén na vSemoznych mistech internetu, na rtiznych webovych strankach

umoznujicich umisténi banneru.

o Google adwards — je sluzba spolecnosti Google, kterd uzivatelim vlastnicim e-
mailovou adresu poskytovanou spole¢nosti Google umozituje po provedeni regis-
trace spravovat sva reklamni sdéleni. Firma ma poté moZnost vytvaret reklamni
kampané na internetu, které si sama nastavi podle svych potieb a pozadovaného ci-
lového segmentu trhu. Pfi pfesném cileni na poZzadovanou klientelu firma nahraje
vlastni banner a nastavi, v jakém mést¢ Ci oblasti se reklamni sdéleni bude zobra-
zovat a miiZe stanovit internetové stranky, které preferuje pro zobrazovani reklam-
niho sdéleni. Google adwards umoziiuje propagovat pouze textové reklamni sdéle-

ni, neni tedy vzdy nutné mit vytvofeny vlastni banner.
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Remarketing — jedna se o velice silny nastroj pfi zacileni reklamniho sdé€leni. Re-
marketing funguje na principu uchovavani informaci o internetovych strankach,
které uzivatel navstivil. Nasledné je uzivateli nabizena sluzba ¢i zbozi stejného cha-
rakteru, které sdm vyhledal a navstivil internetové stranky s timto zbozim. Reklam-
ni sdé€leni poté uzivatele doslova pronasleduje a zobrazuje se mu na kazdém kroku

v ramci internetu. Remarketing je mozné nastavit v rdmci uctu spolecnosti Google.

13.4.1.6 PPC reklama

V Ceské republice Ize za jednoho z nejznaméjsich poskytovateltt PPC reklamy povaZovat

spolecnost Seznam.cz, kterd poskytuje sluzbu Sklik. Sluzba Sklik funguje na podobném

principu jako sluzba Adwords spolecnosti Google.

Predni pozice ve vyhledavaci - Sklik umoziuje firmé zajistit si pfedni pozici ve
vyhledavaci Seznam.cz, kdy se firma pod zvolenym klicovym slovem zobrazuje na
prednich ptickach pted konkurenci, kterd sluzby Sklik nevyuziva. Firmé tak vznika
vyhoda, kterd spociva v tom, ze potencialni zdkaznik uvidi nejdfive praveé jeji
webové stranky. Sluzbu Sklik 1ze nastavit i na vice kli¢ovych slov.

Stanoveni ceny na Sklik — cena sluzby Sklik se miZe zna¢né liSit. Obecné lze ce-
nu rozdélit na cenu za proklik a cenu za pocet zobrazeni. O cen¢ ma firma naprosty
prehled a mize si nastavit konkrétni ¢astku, kterou je ochotna investovat a je moz-
né ji i v prubéhu ménit. Nikdy nedojde k piekroceni stanoveného limitu.

Cena za proklik je odvislad od vysoutézené ceny v ramci konkurenénich firem, kte-
ré Sklik také vyuzivaji. Dochazi k drazb& pozice ve vyhledavaci. Poradi firem se
odviji od vysSe zvolené ceny za proklik. Proklikem se rozumi kliknuti ve vyhleda-
vaci na zvolenou firmu a pfesmérovani na jeji firemni stranky.

Cena za zobrazeni je cena za presny pocet zakoupenych zobrazeni firemnich in-
ternetovych stranek ve vyhledavaci. Zobrazenim je mysleno zobrazeni firmy nebo

jeji reklamy ve vyhledavaci, nejednd se o proklik na webovou stranku firmy.

13.4.1.7 Newsletter

Newsletter je forma komunikace se zakaznikem, ktery jiz navstivil firemni internetové

stranky a zanechal na sebe e-mailovy kontakt s tim, Ze mu budou zasilany reklamni a jina

sdéleni.
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Budovani vztahi se zakazniky — newsletter umoziuje firmé do jisté miry udrzet
kontakt se zakaznikem, ktery navstivil firemni stranky a projevil zajem o zasilani
novinek. Pozitivnim faktem je to, ze firma ziskala na zdkaznika kontakt a nyni
s nim muize komunikovat a neustale se mu pfipominat.

Kvalitni obsah sdéleni — newsletter by mé¢l mit poutavou podobu a pokud mozno
grafické zpracovani, které je zdkaznikovi zaslano na e-mail. Sdéleni muze obsaho-
vat informace o novinkach zavadénych na trh, mize informovat o dosazenych
uspésich nebo zakazniky informovat o nadchézejici akci na poskytované sluzby.
Cetnost sdéleni — newsletter by se nemél stat obt&zujicim, kdy zakaznik obdrzi dva
newslettery za den. Cetnost zasilani reklamniho sdéleni by méla odpovidat povaze
firmy. V pfipad¢ firmy Dvotak autoservis je jeden newsletter mésicné dostacujici.
V ptipadé akénich sluzeb je mozné zasilani zintenzivnit.

Pozor na spam — vzhledem k tomu, Ze v dne$ni dob¢ poskytovatelé e-mailovych
schranek znacné filtruji zasilané e-maily a vétSinu z nich zatadi do sekce hromadné
posty nebo spamu, je dulezité zakaznika o této skute€nosti informovat v okamziku,
kdy zadava svlij e-mail na firemnich strankach a souhlasi s odbérem novinek. Je
dobré ptilozit navod jak zaradit firemni e-mail mezi soukromé kontakty a vyhnout

se tak nechténému pfijeti e-mailu do sekce hromadné ¢i spam.

13.4.1.8 Directmail

Directmail predstavuje reklamni sdéleni, které je ur€eno konkrétni osob&. Dvordk autoser-

vis by mohl directmail vyuzivat k osloveni stavajicich zdkaznikl firmy, ktefi na sebe zane-

chali kontakt v podob¢ adresy mista bydli§té nebo e-mailovy kontakt.

Reklamni sdéleni je mozné zaslat klasickou postou nebo v dnesni dobé
v elektronické podob¢. Obsah directmailu by zdkaznika informoval naptiklad o je-
dine¢né akci pro stavajici zékazniky. Directmail 1ze vyuzit jako formu pod¢kovani
za vyuzivani sluzeb firmy nebo jeho prostrednictvim stdvajicim zdkazniklim poptat

k narozeninam, zname-li jejich datum narozeni ¢i zaslat PF do nového roku.

13.4.2 Venkovni reklama

Venkovni nebo-li outdoorova reklama je casto vyuzivanou formou reklamy. Ve vétSing

pfipadl je umisténa na frekventovanych mistech, kde je pravdépodobna vysoké koncentra-

ce potencialnich zédkazniki. Ve vétSin€ pripadi venkovni reklamy neni mozné ptesné zaci-
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leni na konkrétni segment trhu, ale reklamni sdéleni oslovi Siroké spektrum lidi, coz miize
byt ale také vyhodou. Méfitelnost tcinnosti reklamniho sdéleni ve formé venkovni reklamy
je velice obtizné a firma tak neobdrzi presné statistiky, které umoznuje ziskat reklamni
sd€leni na internetu. Nasledujici formy venkovni reklamy jsou vhodné pro potieby firmy

Dvorék autoservis.

13.4.2.1 Billboard

Billboard je forma velkoplosné venkovni reklamy a nejcastéji byva umistén podél silnicni
komunikace ve sméru ptijezdu do mésta ¢i obce nebo naopak pfti vyjezdu. Neni vyjimkou,
ze se billboardy nachazi pfimo ve mésté na fasadach domt nebo volnych prostranstvich.
V soucasnosti se ve mesté Krométiz nachazi velké mnozstvi venkovnich reklamnich ploch

a billboardt, coz zapficiituje mnohdy neptehlednost reklamnich sdéleni.

e Kbvalitni grafické zpracovani — grafické zpracovani billboardu firmy Dvoték auto-
servis musi byt ldkavé a musi poutat pozornost. V ptipad€ firmy je zajimavym a
poutavym prvkem logo spole¢nosti, které by mohlo na billboardu zaujmout.

¢ Informacni sdéleni — vzhledem k tomu, Ze potencidlni zdkaznik jedouci v automo-
bilu m& malo ¢asu na zhlédnuti billboardu, je dulezité, aby reklamni sdéleni bylo
kratké a vystizné. V piipadé firmy Dvotak autoservis by se v pocate¢ni fazi jednalo
o informaci, ze se firma ve mésté nachazi a o zékladni udaje jako je adresa, tele-

fonni kontakt a webové stranky.

13.4.2.2 Venkovni reklamni plocha mensich rozméri

Venkovni reklamni plocha je plocha mensSich rozméra, kterd se casto nachdzi naptiklad na
plotech rodinnych dom, které jsou situovany na frekventovanych mistech mésta. Nejcas-
t&j1 jsou plochy umistény u kiiZzovatek se semafory, kde automobily ¢asto zastavuji a po-
tencialni zékaznici maji dostatek Casu na pfecteni reklamniho sdéleni. Pro potieby této
formy reklamy jsou nejCastéji vyuzivany reklamni plachty. V Krométizi se nachéazi velky
pocet venkovnich reklamnich ploch menSich rozmért, ale také ¢asto dochazi k tomu, ze je
na jednom misté kumulovan velky pocet reklamnich plachet a reklamni sdéleni se pro po-

tencialni zékazniky stava upozadéné ¢i nepiehledné.

e Grafické zpracovani — zdkladem reklamni plachty je tak jako u billboardu poutavé

grafické zpracovani, které potencialni zdkazniky zaujme. Na reklamni plachté by
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mélo byt logo a nazev spolecnosti a zakladni udaje jako je adresa, telefonni kontakt
a webovée stranky.

Informacni sdéleni — vzhledem k tomu, Ze na rozdil od billboardu maji potencialni
zakaznici vice ¢asu na piecteni reklamniho sdéleni, mize se na reklamni plachté
nachazet vice textu. K zdkladnim tdajiim o firmé je mozné zminit vybrané posky-
tované sluzby. V piipad¢ firmy Dvorak autoservis se jedna o poskytované sluzby

jako napftiklad servis automobild, pneuservis, servis klimatizaci, ptiprava na STK.

13.4.2.3 Reklamni vitriny

vvvvv

jsou umistény na fasddach domia a majitelé¢ téchto domul je pronajimaji pro potieby re-

klamnich sdéleni. Jejich velikosti a tvary jsou rozdilné a nékteré nabizeji moznost vecerni-

ho osvétleni. V piipad¢ hlavnich obchodnich ulic v Kroméfizi se vitriny nachdzeji praktic-

ky na kazdém domé a tyto ulice jsou reklamnim sdélenim piehlceny. Nachazi se zde

ovSem lukrativni reklamni vitriny, které jsou vétSich rozmért a jsou situovany pii vstupu

do drogerii a dalSich obchodi, kde se pohybuje velky pocet lidi.

Grafické zpracovani — upoutani pozornosti potencidlnich zakaznikd je v tomto
piipadé stézejni, jelikoz na né plisobi velky pocet reklamnich sdéleni a vénuji po-
zornost vyloham obchodt a zboZi v nich vystavenému.

Informacni sdéleni — povaha informacniho sdéleni je odvisla od tvaru a velikosti
vitriny. V pfipadé vitriny vétSich rozmérii je mozné do ni umistit obsahlejsi re-
klamni sdéleni obsahujici zékladni idaje o firmé a nabidku sluzeb. Pokud to prostor
umoziuje, je mozné ho vyuzit dale pro ak¢ni sdéleni, tykajici se naptiklad sezon-
nich akci pneuservisu ¢i servisu klimatizace. V ptipad¢, Ze potencialni zadkazniky

reklamni sdéleni zaujme, mohou mu vénovat dostatek pozornosti.

13.4.3 Tiskova reklama

Firma Dvotédk autoservis miiZze pro svou propagaci vyuzit tiskové reklamy, kterou je nej-

vhodnéjsi umistit do dvou mistnich novin.

Tydenik Kromérizska — je nejctenéj$im tydenikem, ktery oslovi az 30 000 ctenari
ve mésté¢ Krométiz a prilehlém okoli. Vychazi kazdy tyden v nakladu 15 000 kusu.
Jeho cena je 12 korun a je mozné si ho zakoupit osobné nebo vyuzit predplatného,

ptipadné si pfedplatit online verzi. Tydenik je rozdélen do n¢kolika tematickych ka-
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tegorii, v ramci nichz je mozné umistit reklamni banner riznych velikosti v ramci
nabidky reklamni plochy. Od celostrankového banneru po banner velikosti 84 mm
x 59 mm. Celostrankovy banner stoji 25 000 — 50 000 K¢ a vySe ceny se odviji od
umisténi. Banner o velikosti 84 mm x 59 mm stoji 1820 K¢. Dalsi moznosti inzerce
v tydeniku je sekce soukromé a firemni inzerce, kde je mozné za poplatek umistit
soukromy ¢i firemni inzerat s nabidkou sluzeb.

INFO noviny — jedna se o nezavisly mési¢nik, ktery je vyddvan v minimalnim na-
kladu 22 500 kust, ¢imz je zajisténa distribuce zhruba do kazdé druhé domdacnosti
v okrese Krométiz. INFO noviny se svym obsahem zamétuji pfedev§im na déni
v okrese Krométiz a zabyvaji se aktudlnimi tématy a informuji o riiznych akcich
v regionu. Cena inzerce se odviji od velikosti inzertni plochy. Cena 1 cm2 reklamni
plochy na prvni stran€ stoji 40 K¢. Cena 1 cm2 na ostatnich stranach stoji 30 K¢.
Noviny umoziuji vyuzit fddkovou inzerci v rdmci stanovenych oblasti a velikosti
sloupct, pti¢emz fadek nekomercéni inzerce stoji 15 K¢ a v ptipadé komerc¢ni inzer-

ce se jedna o 25 K¢.

V piipad¢, ze by firma Dvotak autoservis chtéla oslovit potencialni zakazniky z okolnich

mensich mést ¢i vesnic, je mozZnost vyuZit inzerci ve zpravodajich vybranych mést ¢i ves-

nic. Cena inzerce v téchto zpravodajich je ve vétSin€ ptipadl niZsi neZ ve mésté Kroméfiz.

13.4.4 Letakova reklama

Letakovou reklamu firma Dvorak autoservis v minulosti jiZ jedenkrat vyuzila, ale neméfila

jeji ucinnost. Piestoze v dneSni dobé vétSina lidi nachazi své poStovni schranky plné akc-

nich letdkl riznych supermarketi a firem, povazuji letdkovou reklamu v pfipadé firmy

Dvoték autoservis za potencialné piinosnou a v budoucnu pouzitelnou formu propagace.

Graficka podoba — v piipad¢ reklamniho letdku je dulezité, aby potencidlniho za-
kaznika v mnoZstvi ostatnich letaka dostatecné zaujal a vénoval mu pozornost. Le-
tak by mél byt vytvofen komplexné a mélo by byt mozné ho jednoduse pietrans-
formovat do jakékoliv velikosti pro budouci pouziti. Pro letdkovou reklamu bych
zvolil letdk ve velikosti A5, piipadné ve velikosti A6.

Ziakladni informace o firmé — reklamni letdk by nemél byt zaplnén souvislym tex-
tem, ale m¢l by obsahovat v§echny dulezité informace pro potencidlniho zdkaznika.
Jedna se o zakladni informace o firmé¢, jako je adresa, telefonni kontakt, webové

stranky a samoziejmosti je logo firmy.
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Reklamni sdéleni — reklamni sd€leni je odvislé od povahy letdkové reklamy.
V piipadé, ze bude chtit firma potencialni zakazniky informovat o poskytovanych
sluzbéch, tak reklamnim sdélenim budou poskytované sluzby, jako je servis auto-
mobill, sluzby pneuservisu, servis klimatizaci, ptiprava na STK, odtahové sluzby a
dalsi. V letdku mtize byt obsazeno vice informaci, pokud to grafické zpracovani
umoziuje. Dalsi variantou letdkové reklamy je akéni letak, ve kterém by firma na-
bizela akéni sluzby za zvyhodnénou cenu napiiklad v ur¢itém obdobi roku. Akéni
cena sluzeb pneuservisu, tykajici se vymény zimnich kol ¢i pneumatik za letni kola.
Cena je hlavnim propagaénim argumentem. Podobnou akci je mozné uskuteCnit
pfed nastupem letni sezony a nabizet servis klimatizace.

Méritelnost letakové reklamy — méfitelnost letakové reklamy lze zajistit naptiklad
kuponem, na zaklad¢ kterého je ak¢ni sluzba poskytnuta. Kupon by byl soucasti le-
taku a zakaznik by ho musel odevzdat v servisu, pfi¢emz by za n¢j obdrzel stano-
venou slevu. Na konci obdobi, ve kterém by letdkova akce probihala, by firma méla
jasny ptehled o tom, kolik potencialnich zakaznikl letdkovou reklamou oslovila a
ptesvédcila k vyuziti jejich sluzeb.

Zviditelnéni firmy — piestoze by potencialni zakaznik nevyuZil sluZeb autoservisu
na zakladé reklamniho letdku s kuponem, letdkova reklama ho oslovila a dozvédél
se informaci o tom, Ze existuje firma Dvofdk autoservis a Ze se napfiklad nachézi
nedaleko jeho bydlisté. Takto osloveny potencidlni zdkaznik mize v budoucnu na

zaklade predeslé letakové reklamy vyhledat sluzby firmy Dvotak autoservis.

13.4.5 Rozhlasova reklama

Rozhlasové reklama je forma reklamy, ktera umoziuje osloveni velkého poctu potencial-

nich zakaznikli. Rozhlasové reklamé ptfedchazi vytvoreni reklamniho spotu, ktery bude

v délce zhruba 20 sekund a bude obsahovat v§echny dtlezité informace o firmé a zaroven

bude reklamni sdéleni pro posluchace zajimavé a dobie zapamatovatelné. Cena rozhlasové

reklamy je zavisla na volbé rozhlasové stanice, délce jednotlivych spotii a jejich Cetnosti

v ramci stanovené Casoveé periody. Délka obdobi, po které je reklamni spot vysilan, ovliv-

fluje koncovou ¢astku za rozhlasovou reklamu. V ptipadé€, Ze by se Firma Dvotak autoser-

vis rozhodla vyuzit rozhlasovou reklamu pro prezentaci firmy, doporucuji zvolit jednu

z nasledujicich rozhlasovych stanic.
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Radio Kromériz — jednd se o mistni rozhlasovou stanici, ktera v prvopocatku
fungovala pouze jako internetové radio. V posledni dob¢ se zacinad prosazovat v
ramci mésta Kroméfiz a jeho ptilehlého okoli, jako klasické rozhlasova stanice na
dané frekvenci. Naplni rozhlasového vysilani je mimo hudby také aktualni déni
v okrese Kroméiiz. Posluchace také informuje o nadchazejicich kulturnich akcich
v okrese. Radio provozuje webové stranky, na kterych dava moznost umistit re-
klamni banner. V ptipad¢é zajmu o reklamni rozhlasovy spot, je nutné kontaktovat
obchodni oddéleni a dohodnout podminky reklamy. Radio je orientovano na
mladé posluchace a posluchace ve stiednim véku.

Kisspublikum — je jedno z nejposlouchanéjsich rozhlasovych stanic ve Zlinském
kraji. Radio informuje své posluchace o nadchézejicich akcich ve Zlinském kraji a
pfinasi aktudlni zpravy z Ceské republiky i ze svéta. Radio se zaméfuje predeviim
na mladé posluchace a posluchace ve stiednim véku. Jelikoz se jedna o vétsi ra-
dio, je potieba pocitat s tim, ze cena reklamniho spotu bude vyssi nez v piripadé
Radia Krométiz. Kisspublikum také nabizi moznost umistit bannerovou reklamu

na webové stranky radia.

13.4.6 Telemarketing

Firma Dvordk autoservis, doposud pfilezitostné vyuzivala telemarketing jako jednu

z forem propagace. Firma mlZe v této Cinnosti dale pokracovat, doporucuji vSak provadét

telemarketing systematicky a vytvofit podminky pro zpétnou vazbu a zjisténi efektivnosti

telemarketingu.

Databaze kontaktu — je v piipad€ telemarketingu velmi dilezita. Firma Dvorak
autoservis muze v ramci Uspory finan¢nich prosttedkd vyuzit napiiklad Microsoft

Office Excel pro vytvofeni si databaze zdkaznikd, kteti jiz vyuzili sluZeb autoservi-

su. V databazi by mélo byt zaneseno jméno zdkaznika a telefonicky kontakt na né;.

Cim vice informaci o zdkaznikovi ziskdme a vlozime do databaze, tim vice zpiiso-

bl osloveni zakaznika mizeme v budoucnu vyuzit. DalSimi udaji o zakaznikovi by

m¢él byt e-mail, adresa na které je zdkaznik k zastiZeni a také znacka a typ vozidla,

aby bylo mozZné na zékazniky co nejpiesnéji cilit.
Kalendar hovori — soucasti databaze by mél byt ¢asovy harmonogram, kdy bude
firma zékazniky prostfednictvim telemarketingu oslovovat. Do datab4ze bude zane-

sena informace, zda hovor prob¢hl a zda se zdkaznik rozhodl vyuzit nabizenych
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sluzeb. Je dilezité zaznamenavat, kdy firma zakaznika telefonicky kontaktovala a
dbat na to, aby nebyl zakaznik telefonaty obtézovan.

e Akeni sdéleni — zakaznik by se na zacatku telefonatu mél dozveédét, kdo ho kontak-
tuje a z jakého divodu. Vzhledem k tomu, ze se nejednd o telefonovani na tak zva-
né studené kontakty, ale jedna se o telefonaty zakazniktim, kteii jiz vyuzili sluzeb
firmy Dvorak autoservis, nemél by nastat problém ve formé ukonceni hovoru pied
tim, nez se zdkaznik dozvi akéni sdéleni. Piiprava akéniho sdéleni je velice dilezi-
tad. Zakaznik se musi dozveédét o planované akci naptiklad servisu klimatizace pred
letni sezonou a méla by ho pfedev§im zaujmout cena, za kterou je servis poskyto-
van.

e Naplanovani terminu — firma musi byt pfi telemarketingu pfipravena operativné
vyhledat nejvhodnéjsi termin pro zékaznika. Je potfeba dobie pracovat s harmono-
gramem ostatnich servisnich praci a zajistit, ze zédkaznik nebude na servis cekat
dlouhou dobu. Telemarketing je tfeba provadét v dostatecném casovém predstihu

pied naptiklad letni sezonou.

13.4.7 Podpora prodeje

Firma Dvotak autoservis aktualné nevyuzivd zadné formy podpory prodeje. Vzhledem
k povaze poskytovanych sluzeb je potencidln¢é velké mnozstvi moznosti jak podpory pro-

deje vyuzit.

e Vérnostni karta — je jednou z moznosti podpory prodeje, ktera podnécuje zadkazni-
ka vyuzit opakovné sluZzeb dané spolecnosti. V piipadé Firmy Dvorak autoservis
muze mit vérnostni karta povahu procentudlni slevy za odvedenou praci. Napiiklad
sleva 15 % z celkové Castky za odvedenou praci pii servisnich opravach automobi-
lu.

e Bonusova karta — je zaloZzena na poskytnuti bonusu pro zakaznika na zakladé
uskuteénéni stanoveného poctu servisnich zakroki, které jsou zédkaznikovi zazna-
menany do bonusové karty formou razitka. Naptiklad pokud zakaznik vyuzije Cty-
fikrat sezonnich sluzeb pneuservisu, patou navstévu pneuservisu obdrzi se slevou
50 %.

e VIP karta — jedna se o kartu, kterou zdkaznik obdrzi v zévislosti na mnozstvi fi-
nanc¢nich prostfedki, které zaplatil za servisni opravy v autoservisu. Firma by sta-

novila ¢astku, kterou musi zdkaznik piekrocit, aby VIP kartu obdrzel. VIP karta by
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predstavovala narok na slevu 25 % z celkové Castky za odvedenou praci pii servis-
nich opravéach automobilu. VIP kartu by nejcastéji vyuzivaly spolecnosti, které¢ by
pro servis svych automobilt vyuzivaly firmu Dvorak autoservis.

Slevovy kupon — slevovy kupon, ktery by byl soucasti reklamniho letdku a po jeho
predlozeni by zakaznik obdrzel slibené zvyhodnéni, které by bylo specifikovano
v reklamnim sdéleni na letdku.

Vyrocni akce — specialni akce na pocest vyroci zalozeni firmy Dvorak autoservis.
Zakaznici, ktefi si ve stanoveném obdobi objednaji servisni prohlidku ¢i jinou po-
skytovanou sluzbu obdrzi naptiklad darek v podob¢ lahve vina ¢i osvézovace vzdu-

chu do automobilu.

13.4.8 Osobni prode;j

Osobni prodej v ptipad¢ firmy Dvotdk autoservis piedstavuje osobni kontakt se zastupci

pojistoven a také spolecnosti, vlastnicich vozovy park.

Pojistovny — v ptipadé€ pojistoven je dilezité sjednat odpovidajici podminky spo-
luprace a zajistit tak pro klienty co nejrychlejsi vytizeni jejich pojistné udalosti.
Dal8im krokem je navazani takové spoluprace, kdy pojistovna bude cilené vyuzivat
sluzeb firmy Dvorak autoservis na zakladé pfedem stanovenych podminek, které by
mély byt vyhovujici obéma stranam.

Spolec¢nosti — cilené osloveni spolecnosti disponujicich vozovym parkem miiZe byt
pro firmu Dvordk autoservis stézejnim pii budovani sit¢ stalé klientely. Pied sa-
motnym jednanim se zastupci spolecnosti je nezbytna kvalitni pfiprava a vytvoreni
konkrétnich nabidkovych listli pro danou spole¢nost. Pfedpokladem pro navazani
spolupréce je prokézani kvalitn€ odvedené prace a zajimavé cenové nabidky. Jako
prodejnim argumentem miize byt zdarma provedeni servisu automobilu, kdy spo-

le¢nost mize posoudit kvalitu odvedené prace.

13.5 Lidé

Lidsky faktor je v oblasti poskytovani sluZzeb neodmyslitelny a firma Dvorak autoservis si

je toho védoma. Kromé majitele firmy a jeho manzelky, pracuji ve firm¢ dva az tfi servisni

technici. Majitel umoziuje studentiim mistniho ucilisté plnit praxi v jeho servisu. Ne vzdy

se ovSem setkdva s nadSenim ucil, které¢ by ocekaval. Bohuzel jejich chovani ovliviiuje

pohled zékazniki na celou firmu. Osobné bych zvazil, zda davat u¢iim moznost plnéni
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praxe, a zda firm¢ vice pfinasi, nez berou. Firma se také potyka s fluktuaci zaméstnanci,
kdy jedno misto servisniho technika je pravideln¢ obménovano a to piredevsim z diivodu
nespokojenosti s platovym ohodnocenim, které je z vétsi miry tvoieno pohyblivou plato-
vou slozkou. Resenim by mohlo byt zvyseni pracovniho nasazeni a zvladnuti vice prace

béhem pracovni doby.

13.6 Procesy

Zajisténi procesit ve firm¢ Dvoiak autoservis i vzhledem k velikosti firmy je dostacujici.
Do budoucna by bylo mozné procesy zjednodusit a zefektivnit prostiednictvim modernich

technologii.

13.7 Materialni prostredi

Materialni prostfedi spolecnosti je aktualné na vysoké trovni v porovnani s konkurenci a
umoznuje provadeéni vesSkerych servisnich ukond. Firma pravidelné investuje do aktudlnich
programu slouzicich k diagnostice automobild, muze tedy provést diagnostiku i automobi-

lim, které jsou staré pouze jeden rok.

Proniajem budovy — jako potencidl v pfipadé materidlniho prostifedi spatiuji prongjem
sousedni budovy v rdmci aredlu a roz$iteni servisniho zazemi. Budova by mohla byt vyuZi-
ta pro servis automobilli nebo jako skladovaci prostor ¢i prostor slouzici k umyvani

a ¢isténi automobild
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14 PROJEKT ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI FIRMY
DVORAK AUTOSERVIS

14.1 Marketingova kampan

Vzhledem k tomu, jakou pozici firma Dvotak autoservis v rdmci mésta Krom¢étiz a jeho
ptilehlého okoli zastava, doporucuji jako prvotni krok vedouci ke zlepseni postaveni firmy,
realizovat marketingovou kampai orientovanou predevsim na zvySeni povédomi o firmé.
Pti sestavovani marketingové kampan¢ zohlednuji finanéni moznosti firmy a v prvni fazi
volim opatfeni a nastroje marketingové komunikace, které firmu Dvofak autoservis znacné

finan¢n¢ nezatizi.
14.2 Webova prezentace

14.2.1 Zdokonaleni internetovych stranek

Webova prezentace firmy Dvorak autoservis je v prvotni fazi pfed samotnou tvorbou mar-
ketingové kampané stézejnim bodem. Je nezbytné, aby webové stranky spolecnosti obsa-

hovaly:

e Nezbytné informace - jedna se o nazev firmy a jeji logo, adresu firmy a vzhledem
k jeji poloze pfesny a podrobny popis, kudy zékaznik k sidlu firmy pftijede, zobra-
zeni sidla firmy na mapé€, fotografii sidla firmy pro pfesnou orientaci, telefonni
kontakt a e-mail a informace o provozni dob¢.

e Nabizené sluzby - obsah internetovych stranek firmy musi byt kvalitni a zadkaznik
z nich musi ziskat informace, ohledné veSkerych poskytovanych sluzbach firmy.
Zakaznik by se mél dozveédét alespon ramcové ceny poskytovanych sluzeb, proto je
tteba vytvofit alespoini zjednoduSeny cenik vybranych sluzeb.

o Reference - méla by byt vytvorena sekce reference, kde méa zdkaznik moznost vi-
dét naptiklad fotografie automobild na servisu a miize si piecist zékladni informace
ohledn¢ konkrétnich oprav.

e Fotogalerie - doporucuji také vytvoftit sekci fotogalerie, kterd by obsahovala vy-
brané fotografie firmy a servisnich oprav.

e Newsletter — zdkaznik by mél mit na internetovych strankach firmy moZnost zare-
gistrovat se k odbéru newsletteru. Firma tim ziskéa kontakt na potencidlniho zékaz-

nika a mize ho formou e-mailu nasledné€ oslovit naptiklad s akéni nabidkou sluzeb.
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e Google analytics — propojeni internetovych stranek se sluzbou Google analytics je

stézejni pro nasledujici vyhodnocovani u¢innosti marketingové kampang.

14.2.2 Registrace ve vyhledavacich

Registrace internetovych stranek ve vyhledavacich je naprosto nezbytné. Pfestoze firma
vlastni internetové stranky a po zadani konkrétni adresy do vyhledavace se webové stranky
firmy zobrazi, tak v pfipad¢ ze zakaznik vyhledava firmu jinym zpiisobem nez zadanim
celé adresy, vyhledava¢ firmu nevyhleda. Je tieba dat vyhledavactim informaci o tom, zZe

firemni stranky existuji a on je nasledn¢ zaindexuje do vyhledavani.

14.2.3 Nastaveni kli¢ovych slov

Spravné nastaveni klicovych slov je stéZejni pii vyhledavani firmy na internetu. Zadavani
klicovych slov probihd v administraci webovych stranek a nastavuje je z pravidla tvirce
stranek. Volba kli¢ovych slov je dilezita a zavisi na ni nasledné zobrazovani se webu ve
vyhledéavacich. V dnes$ni dob& vyhledavace funguji pfedevS§im na principu full-textového
vyhledavani, kdy nevyhledavaji pouze jedno slovo, ale vyhledéavaji vice slov ve spojeni.
V ptipad€ firmy Dvotédk autoservis je mozné zvolit naptiklad nasledujici klicova slova:
Dvotéak autoservis, autoservis Kroméfiz, pneuservis Krométiz, servis klimatizace Kromé-
iz, pneu Krométiz, autoklimatizace Kroméfiz, odtah vozidla Kroméfiz, servis vozidel

Kroméftiz.
14.3 Firemni portaly

Firma Dvorak autoservis by méla vyuzit moZnosti registrace na firemnich portalech, ktera
je ve vétsiné ptipadll zdarma. Firma tak zlepsi svou pozici ve vyhleddvani a ma moZnost
oslovit potencialni zdkazniky, hledajici poskytovatele sluzeb prostiednictvim firemnich

portald.

e Firmy.cz — v pfipad¢ firemniho portdlu Firmy.cz, provozovaného spolecnosti Se-
znam.cz doporucuji v ramci marketingové kampané vyuzit mozZnosti placené sekce
katalogu. Po zaplaceni poplatku je firma v radmci katalogu a zvolené sekce prefero-
vana ve vyhledavani oproti firmam, které vyuzivaji sluzeb katalogu zdarma. Firma

se tedy zobrazuje na ptrednich pozicich, kde je vEtsi Sance k osloveni potencidlniho

zékaznika. Pred vstupem do placené sekce je nezbytné vyplnit veskeré potiebné
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udaje o firm¢ a také fotografie, které jsou pozadovany v ramci profilu firmy na fi-
remnim portéle.

Ostatni firemni portaly — v Ceské republice existuje velky pocet firemnich porta-
4. V ptipadé firmy Dvotak autoservis doporucuji zvolit nejnavstévovangjsi portaly,

jako jsou napftiklad: zivefirmy.cz, cesko-katalog.cz, edb.cz, firmy.cz.

14.4 Socialni sit’ — Facebook.com

Firma Dvoték autoservis ma aktudln¢ zaloZeny profil spolecnosti na socialni siti Facebook,

ale dostate¢n¢ nevyuziva potencidlu této socidlni site.

Profil firmy — pfed zahijenim reklamni kampané musi firma kompletné vyplnit
jednotlivé sekce firemniho profilu, aby potencialni zdkaznici méli moznost vyhle-
dat veskeré potiebné informace o firmé.

Kvalitni obsah — profil firmy a jeji hlavni zed’, jak je ozna¢ovan prostor pro vkla-
dani ptispévkill, musi byt naplnén kvalitnim obsahem. Kvalitnim obsahem je mys-
len obsah, ktery bude zdkazniky zajimat, a budou mu vénovat pozornost. Muze se
jednat o fotografie z prostiedi autoservisu, zajimava videa, bannery s nabidkou slu-
zeb nebo textové zpravy o aktudlni situaci v autoservisu a informace o nadchéazeji-
cich akcich.

Ziskani sledujicich — na socialnich sitich je dileZité potencialni zékazniky oslovit
takovym zpiisobem, ktery zajisti, ze za¢nou sledovat profil firmy. Cim vice sleduji-
cich, tim vice potencidlnich zdkazniki maze reklamni sdéleni umisténé na socialni
sit’ oslovit. Sledujici mohou toto sdéleni dale propagovat tim, Ze ho budou sdilet se
svymi prateli a reklamni sdéleni oslovi mnohem vice potencialnich zakaznikd.
Sponzorovany prispévek — v okamziku, kdy firma vyplnila vSechny potfebné in-
formace a na zdi profilu se nachdzi zajimavé piispe€vky, nastdva Cas na vyuZziti
sluzby sponzorovanych ptispévkl. Sponzorovany piispeévek miize byt napiiklad re-
klamni banner vytvofeny k propagaci firmy. Jeho poslanim je potencidlni zakazni-
ky informovat o tom, ze firma Dvotdk autoservis existuje, kde se nachazi a jaké
sluzby poskytuje. Dalsi variantou sponzorované¢ho pifispévku miize byt banner
s akéni nabidkou sluzeb, ktery zakazniky oslovi a hlavnim propaga¢nim argumen-
tem bude cena poskytované sluzby. Pfi nastavovani sponzorovaného piispévku si
firma zvoli konkrétni segment trhu, ktery chce oslovit, stanovi rozmezi let potenci-

alnich klientd a nastavi lokalitu, ve které se sponzorovany piispévek bude zobrazo-
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vat a stanovi dobu, po kterou se bude piispévek zobrazovat. Na zaklad¢ zvolené fi-
nanéni ¢astky bude firma védét garantovany pocet uzivatelii socidlni sité, ktefi pii-
spevek uvidi. Vzhledem k moznosti sdileni sponzorovaného piispévku, je mozné
dosahnout za stanovenou finan¢ni ¢astku mnohem vétsiho poctu oslovenych uziva-
telll na socidlni siti.

Vyhodnoceni propagace — socialni sit’ Facebook po uplynuti stanovené doby pro-
pagace, poskytne firm¢ podrobné informace ohledné poctu oslovenych uzivateld,
do jaké veékové kategorie spadaji, zda jsou z mésta Kroméfiz ¢i jiné lokality a dalsi
informace, které mohou byt dllezité pro nastaveni dal§iho sponzorovaného pii-
spévku. V navaznosti na reklamni kampan na Facebooku je dobré sledovat vyvoj

navstévnosti firemnich stranek pomoci Google analytics.

14.5 Newsletter

Za ptedpokladu, ze budou internetové stranky firmy Dvotak autoservis doplnény o moz-

nost zanechani e-mailové adresy s pranim o zasilani novinek, je dobré vytvofit jednotnou

podobu newsletteru.

Graficka Sablona — pro zjednoduseni tvorby newsletteru z pohledu ¢asového, do-
porucuji vytvofit grafickou podobu newsletteru a ponechat aktivni prostor, do kte-
rého je mozné psat a pripadné vkladat fotografie. Firma nebude muset feSit tvorbu
stale novych grafickych podob a reklamni sdéleni nebo naptiklad zavedeni noveé
sluzby pouze vepise do Sablony.

Tematicky obsah — newsletter by mél obsahovat informace tykajici se firmy a po-
skytovanych sluzeb. MiiZze se jednat o ak¢ni nabidku nebo pouze o zajimavé in-

formace.
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14.6 Letakova reklama

Letakova reklama je pro firmu Dvoiak autoservis vhodnou variantou propagace, kterou
bude firma cilit na potencialni zakazniky. Z pohledu vyse nakladl se jedna o pfijatelnou

formu reklamy.

e Velikost letaku — za optimalni velikost letdku povazuji v ptipad¢ firmy Dvotéak au-
toservis rozmér A5, ktery umoznuje umisténi veSkerych dilezitych informaci o
firmé.

e Grafické zpracovani — grafické zpracovani letdku musi potencialniho zakaznika
zaujmout, aby mu ndsledné vénoval pozornost a nenastala situace, kdy bude letak
upozadén jinymi reklamnimi sdélenimi stejného typu.

e Obsah reklamniho sdéleni — reklamni sdéleni ve formé letdki Ize v ptipadé firmy
Dvorak autoservis rozdélit na dva typy. Prvnim typem je reklamni sdéleni s cilem
zvysit povédomi o firm&. Obsah reklamniho sdéleni by mél tedy informovat poten-
cidlni zdkazniky o firm¢ Dvotéak autoservis a o sluzbach, které firma poskytuje. M¢él
by standardné obsahovat informace o sidle firmy, kontakt, provozni dobu a firemni
internetové stranky. Druhym typem je reklamni sdé€leni s cilem propagace akénich
cen na poskytované sluzby. Reklamni sdéleni by mélo obsahovat zdkladni informa-
ce a akéni nabidku sluzeb. Hlavnim propaga¢nim argumentem by v tomto ptipadé
méla byt cena.

e Vyhodnoceni letikové reklamy — v piipad¢ reklamniho sdé€leni s cilem zvysit po-
védomi o firm¢ je hodnoceni mozné provadét pomoci Google analytics a sledovat,
zda se v pribehu letdkové reklamy zvysila ndvstévnost firemniho webu nebo zda se
zvysil pocet sledujicich na sociélni siti Facebook. V ptipadé reklamniho sdéleni ty-
kajiciho se ak¢ni nabidky sluzeb je zpétna vazba uskuteCnéna na zékladé poctu
akénich kuponil, které jsou soucésti akéniho letdku a zdkaznici je musi odevzdat

v autoservisu a na zaklad¢ nich je jim poskytnuta akéni cena vybrané sluzby.
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facebook

Dvorak
AUTOSERVIS

Opravy motorovych vozidel

Vyména autoskel

Plnéni a servis klimatizace Telefon: 734 205 327
Pneuservis www.dvorakautoservis.cz

LT
KUPON NA SLEVU

Obr. 16. Reklamni letak (Viastni zpracovani)

Adresa:

14.7 Venkovni reklamni plocha

Venkovni reklamni plocha firmé Dvotak autoservis umoZzni oslovit Siroké spektrum poten-

cidlnich zékazniki, za ptredpokladu, Ze bude umisténa na frekventovaném misté v ramci

mésta Krométiz. Vhodnym mistem by byla reklamni plocha nachazejici se nedaleko sidla

firmy a mohla by slouzit také jako smérovy ukazatel, kde se firma nachézi.

vanych kiiZzovatek, doporucuji velikost plachty 1 m x 2 m.

Velikost reklamni plochy — od velikosti reklamni plochy je odvisly rozmér re-
klamni plachty, kterd bude na plochu umisténa. Velikost reklamni plachty je dobré
zvolit tak, aby mohla byt vyuzita 1 v pfipad€ zmény reklamni plochy. Vzhledem

k tomu, Ze mize byt plachta umisténa i na plotech domi situovanych u frekvento-
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Graficka podoba — vyrobu reklamni plachty provadi specializované firmy, které

grafickou podobu plachty samy vytvoti podle pfani zadavatele nebo vyuziji grafic-

ké zpracovani plachty dodané zadavatelem. Grafické zpracovani by mélo byt pou-

tavé a mélo by se odliSovat od reklamnich plachet firem vyuzivajicich pro svou

propagaci prilehlych reklamnich ploch.

Reklamni sdéleni — jelikoz vétSina potencialnich zdkaznikii nebude mit neomeze-

ny ¢as na pfecteni reklamniho sdéleni, musi byt reklamni sd¢leni kratké a vystizné,

ale musi také obsahovat zakladni informace o firmé.

Telefon: 734 205 327 Moravska 2815/59

www.dvorakautoservis.cz 767 01 Kroméfiz

Opravy motorovych vozidel
Vymeéna autoskel

PInéni a servis klimatizace

Pneuservis

Obr. 18. Umisteni reklamni plachty (Vlastni zpracovani)
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14.8 Podpora prodeje — vérnostni karty

Soucasné s reklamni kampani mlze firma Dvofak autoservis piistoupit k zavedeni vér-
nostnich karet pro zdkazniky. Kazdy novy i stavajici zakaznik obdrzi vérnostni kartu a na
zaklad¢ jejiho predlozeni pii pfisti nadvstéve autoservisu mu bude udé€lena stanovena pro-
centudlni sleva na poskytované sluzby. Vérnostni karta mize byt vytisténa na tvrdém papi-
ru a ptipadné zalaminovana, aby se zvysila jeji zivotnost. Vérnostni karta bude ve velikosti
standardni vizitky, aby ji mohli zdkaznici nosit stale u sebe, naptiklad v penézence nebo si

ji mohli umistit do automobilu.

facebook

v

ora
AUTOSERVIS

Moravska 2815/59

767 01 Kromériz

Telefon: 734 205 327

www.dvorakautoservis.cz

Obr. 19. Veérnostni karta (Vlastni zpracovani)
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15 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Marketingova kampan, zaméfend na zvySeni povédomi a zajiSténi konkurenceschopnosti
firmy Dvotak autoservis je vytvofena v zavislosti na financnich moznostech firmy. V ram-
ci projektové ¢asti prace uvadim moznosti propagace, které jsou pro firmu Dvotak auto-
servis vhodné a je mozné je kombinovat pii budoucim vytvareni novych a tematickych
marketingovych kampani. V nasledujici tabulce se nachazi vyjadieni nakladt pojicich se
s jednotlivymi nastroji stanovené marketingové kampané. Naklady spojené s webovou
prezentaci jsou v tomto okamziku jednordzove vynalozené, ale jsou zaroven nezbytné pro
zahajeni marketingové kampan¢, proto je povazuji za jeji soucast. Vybrané tikony mtize

majitel firmy zajistit sdm a ptedstavuji pouze ndklad v podobé Casu, ktery nevy¢isluji.

15.1 Naklady spojené s marketingovou kampani

Tab. 7. Naklady spojené s marketingovou kampani (Vlastni zpracovani)

Ukony spojené s marketingovou kampani Cas/Ks | Cenas DPH

Webova prezentace 2100 K¢

e Piiprava textovych materiali pro programatora - -

e Prace programatora 3 hodiny 2 100 K¢

Firemni portaly 300 K¢

e Registrace zdarma - -

e Firmy.cz — placena sekce 1 mésic 300 K¢

Socialni sit’ — Facebook.com 560 K¢

e Vyplnéni profilu firmy - -

e Sponzorovany piispévek 1 mésic 560 K¢
Newsletter 500 K¢

e QGrafické zpracovani — prace grafika 1 hodina 500 K¢
Letiakova reklama 5080 K¢

e Qrafické zpracovani — prace grafika 1 hodina 500 K¢
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e Tisk letakti — AS, 135g/m2, mat 5000 ks 2 580 K¢

e Distribuce letaku 0,4 K¢/ks 2 000 K¢
Venkovni reklamni plocha 1 654 K¢

e Grafické zpracovani reklamni plachty 1 hodina 500 K¢

e Vyroba reklamni plachty — 1 x 2 m 1 ks 654 K¢

e Prongjem reklamni plochy — plot domu 1 mésic 500 K¢
Podpora prodeje 1017 Ké

e Vérnostni karty — vyroba 50 x 90mm 500 ks 1017 K¢
Celkové naklady na marketingovou kampan 11 211 K¢

Celkové naklady - na zvolenou marketingovou kampan jsou ve vysi 11 211 K¢. Tato
¢astka zahrnuje naklady spojené s webovou prezentaci, ddle zahrnuje naklady na vytvoteni
Sablony newsletteru a vytvofeni grafické podoby reklamni plachty a jeji vyrobeni. Tyto
vynaloZené néklady lze povaZovat za investici do budoucna a firma Dvofadk autoservis je

bude moci vyuzivat i k nasledujicim reklamnim kampanim.

Programator a grafik — hodinova sazba programatora internetovych stranek firmy je
700 K¢/hod. Vzhledem k tomu, Ze Gprava webu bude probihat formou plug-in poZadova-

nych sekci, nebudou upravy webu ¢asoveé naro¢né. Hodinova sazba grafika je 500 K¢/hod.

Sponzorovany prispévek - v pfipadé sponzorovaného piispévku na socidlni siti Face-
book.com je garantovany pocet oslovenych uzivatelt, ptfi nastaveni piispévku pouze na
uzivatele muzského pohlavi ve vékovém rozmezi 18 — 65 let Zijici ve mésté Kromé&fiz oko-
lo 2 900 uzivateli. Osloveny pocet uzivatelti se miize zvysit za predpokladu, Ze uzivatelé
budou sponzorovany piispevek sdilet se svymi ptateli. Sponzorovany piispévek povazuji
za nejefektivnéj$i formu propagace vzhledem k cené za osloveného uZivatele. Do budouc-

na by m¢la firma Dvotédk autoservis vyuzivat této formy propagace.

Letakova reklama — tisk letdkt ve velikost A5 na kiidovém papife o gramézi 135g/ m2
v matném provedeni, v poctu 5 000 kust a doru¢enim zdarma zajisti firma Cenik tisku CZ.
Roznos letakli provede specializovana firma Rozlet servis zajiStujici hromadny roznos

reklamnich letakt. Roznos letdkl by probihal v rdmci mésta Kroméfiz.
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Firemni portal Firmy.cz - pro zvyseni konkurenceschopnosti v ramci mésta Krométiz a
ptilehlého okoli, povazuji vyuzivani sluzeb portdlu Firmy.cz za stézejni. Firma Dvorak
autoservis si timto krokem zajisti zobrazovani se firmy na prvnich ptickach v ramci dané
sekce na portalu. Minimalni cena na den je 10 K¢ a firma Dvotdk autoservis si pozici

v placené sekci sluzeb ptedplati na 30 dnd.

Venkovni reklamni plocha — reklamni plochu povazuji vhledem k cen¢ za mési¢ni prona-
jem za vhodny néstroj k propagaci firmy Dvotak autoservis. Reklamni plochu o velikosti
Reklamni plachtu vzhledem k referencim vyrobi spolecnost Madia Walk se sidlem
v Bohumin€. Rozmér reklamni plachty je 1 x 2 m, je opatfena pozadovanym potiskem,

zpevnénymi kraji a kovovymi oky a jeji cena véetné poStovného ¢ini 654 K¢&.

Vérnostni karty — budou vyhotoveny firmou Cenik tisku CZ a jejich rozmér bude

50 x 90 mm, jednostranny tisk a matné provedeni.
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16 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Casovou analyzu projektu na zvysSeni konkurenceschopnosti firmy Dvotak autoservis je

tieba rozdélit na dvé ¢asti.

16.1 Pripravna faze

Ptipravna faze marketingové kampané zahrnuje zajisténi sté¢zejnich ukont, které je nezbyt-
né provést pred zahdjenim reklamni kampané. Z hlediska ¢asového je vhodné zahdjit pti-
pravnou fazi alesponi jeden mésic pted zahajenim planované reklamni kampané. Pfi inten-
zivnim jednéni s dodavateli sluzeb by doba jednoho mésice méla byt dostacujici a méla by

poskytnout také ¢as na ptipadné upravy ¢i zmény na zadost majitele firmy.

e Webové stranky - majitel firmy musi pfipravit vSechny textové materialy, které se
budou na webu zobrazovat. V ramci pfipravné faze je nezbytné zajistit potiebné
upravy webovych stranek firmy a zajistit spravné nastaveni klicovych slov a pro-
vést registraci webové stranky ve vyhledavacich. Veskeré ukony s timto spojené
provadi programator webovych stranek. Samotné tpravy webu budou trvat zhruba
3 hodiny préace. SluZzby programatora je vSak tieba zarezervovat s dostatecnym ca-
sovym predstihem.

e Socialni sit’ — Facebook.com — majitel firmy Dvotak autoservis musi zajistit vypl-
néni vesSkerych informaci v ramei profilu firmy na socialni siti a vytvofit zajimavy
obsah na zdi profilu.

e Grafické zpracovani letaku, reklamni plachty a Sablony newsletteru — pro vy-
tvofeni téchto propagaénich materiali je nezbytna spoluprace s grafikem, ktery za-
jisti vytvofeni poutavych reklamnich materiald piesné podle pfani zadavatele. V
tomto piipadé je tfeba jednat s grafikem v dostatecném casovém predstihu, aby by-
lo mozné ptipadné realizovat pozadované zmény ve zpracovani.

e Tisk letakii a vyroba reklamni plachty — tisky reklamnich letakli a vyroba re-
klamni plachty neni ¢asové naro¢nd. Spolecnosti poskytujici tyto sluzby pracuji ve-
lice operativné a vyroba trva v fadu dnd. Je ovSem dobré reklamni materialy zajistit
s Casovym predstihem.
zadané a z toho dlivodu je nezbytné zajistit prondjem reklamni plochy s dostatec-

nym ¢asovym piredstihem. MozZnou alternativou ke stdvajicim reklamnim plochdm
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je osloveni majitele nemovitosti, kterd se nachazi na frekventovaném mist¢, zda by

nesouhlasil s umisténim reklamy napiiklad na jeho plot pfed domem.

16.2 Zahajeni reklamni kampané

V okamziku, kdy budou dokonceny veskeré nezbytné tkony spojené s piipravnou fazi,
muze se firma Dvofdk autoservis soustfedit na zahdjeni reklamni kampané. Reklamni

kampaii zapo¢ne prvnim dnem ve stanoveném mesici a bude trvat po jeho celou dobu.

Tab. 8. Harmonogram reklamni kampané (Vlastni zpracovani)

Prvky marketingové kampané Doba zahajeni | Doba trvani
Webova prezentace 1. den mésice neomezeng
Newsletter — zahajeni provozu 2. tyden mésice | neomezené
Firemni portal — Firmy.cz 1. den mésice 1 mésic
Socialni sit’ Facebook.com — sponzorovany prispévek | 1. den mésice 1 mésic
Letakova reklama 2. tyden mésice | jednorazova
Venkovni reklamni plocha 1. den mésice 1 mésic
Podpora prodeje 1. den mé&sice neomezeng

Webova prezentace - upravenou webovou prezentaci firma spusti prvni den v mésici, ve

kterém zahdji reklamni kampan a bude ji vyuzivat i po ukonceni reklamni kampané.

Newsletter - zahdjeni provozu newsletteru souvisi se spusténim upravené¢ho webu a jeho
prvni vyuziti bude zaviset na poc¢tu potencialnich zakazniku, kteti se ptihléasi k jeho odbé-

ru. Zahgjeni zasilani newsletteru probéhne v 2. tydnu mésice.

Firemni portal Firmy.cz - vyuZije firma ihned na za¢atku reklamni kampané a placenou

sekci bude vyuzivat cely mésic.

Socialni sit’ Facebook.com — sponzorovany prispévek — reklamni kampan na sociélni siti
bude nastavena na dobu jednoho mésice, pficemz v ramci této doby je mozné upravovat a

menit zacileni kampang.

Letakova reklama — probéhne ve druhém tydnu mésice a bude mit povahu jednordzové

akce. Druhy tyden mésice volim z divodu toho, ze je pravdépodobné, ze potencialni za-
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kaznici se s jinou formou reklamy firmy Dvorak autoservis setkaji, jeSté nez obdrzi re-
klamni sdéleni v podobé letdku. Reklamni letdk je poté mize vice oslovit a existuje Sance,

ze mu budou vénovat vice pozornosti.

Venkovni reklamni plocha — na zakladé rezervace reklamni plochy s dostate¢nym caso-
vym piedstihem bude moci byt reklamni plachta nainstalovdna prvni den v mésici a k re-

klamnim uceltim bude slouzit po celou dobu mésice.

Podpora prodeje — zahajeni podpory prodeje probéhne prvni den v mésici a bude se tykat
stavajicich 1 novych zdkaznika firmy Dvotrdk autoservis. Podpora prodeje bude probihat i
po uplynuti doby jednoho mésice.

16.3 Casovy harmonogram reklamni kampané

Naésledujici tabulka zobrazuje casovy harmonogram reklamni kampané firmy Dvotak auto-

servis.

Tab. 9. Casovy harmonogram reklamni kampané (Vlastni zpracovaini)

Cervenec Srpen Zari

Prvky marketingové kampané

tyden | tyden | tyden | tyden

Pripravna faze

Webova prezentace

Newsletter — zahajeni provozu

Firemni portil — Firmy.cz

Facebook.com — sponzorovany prispévek

Letakova reklama

Venkovni reklamni plocha

Podpora prodeje
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Zelena barva predstavuje obdobi ptipravné faze, které probiha minimalné mésic pred zaha-
jenim reklamni kampané. Tmaveé modra barva zobrazuje zahajeni jednotlivych prvkl mar-
ketingové kampané, které budou probihat po dobu reklamni kampané a po jejim skonceni
budou nadale slouzit ke komunikaci s potencialnimi zdkazniky firmy Dvorak autoservis.
Prvky marketingové kampané znazornéné svétle modrou barvou budou probihat pouze po

dobu jednoho mésice.
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17 RIZIKOVA ANALYZA

Vytvoteni rizikové analyzy je nezbytnou soucasti projektu a slouzi ke stanoveni potencial-
nich rizik s projektem spojenych. Cilem rizikové analyzy je identifikovat rizika, kterd mo-
hou pii vytvafeni marketingové kampané firmy Dvotak autoservis vzniknout, jaka je prav-
dépodobnost, ze tato rizika vzniknou a jaké mohou mit tato rizika dopady na stanoveny
projekt. Za ptredpokladu, Ze v ramci rizikové analyzy dojde ke spravné identifikaci rizik
pied samotnou realizaci projektu a firma na tato rizika bude pfipravena, zvysuje se Sance

v pfipadé vyskytu rizika na jeho eliminaci.

Tab. 10. Rizikova analyza (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku | Vliv rizika na projekt
171 10 Nizka | Stfedni | Vysokd | Nizka | Stfedni | Vysoka e
0,15 0,3 0,5 0,25 0,5 0,75
Nerealizovani projektu X X 0,0375
Nenaplnéni cili projektu X X 0,1125
Otnezeonl financ¢nich pro- X X 0,15
stredkii
Nedostz.ltecvnzrl ucm’nost. ) X X 0,225
komunika¢nich nastroju
Pochyb?m nfl strané do- X X 0,225
davatelu sluzeb
Konkurenéni boj X X 0,15
Chylfne Z\jolena, c1°lova X X 0,075
skupina zakazniki
Nl:azajlstenl reklamni plo- X X 0,15
chy

Naésledujici tabulka zndzoriiuje rozmezi hodnot pravdépodobnosti vzniku rizika a rozmezi

hodnot vlivu rizika na stanoveny projekt.
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Tab. 11. Rozmezi hodnot rizikové analyzy

Hodnota Pravdépodobnost vzniku Vliv rizika na projekt
Nizka 0-0,15 0-0,25

Stiedni 0,15-0,3 0,25-0,5

Vysoka 0,3-0,5 0,5-0,75

Zaveérecné vysledky rizikové analyzy jsou vyhodnoceny na zékladé nasledujicich intervald,

stanovujicich velikost rizika.

Tab. 12. Intervaly rizikové analyzy

Velikost rizika Interval
Nizké riziko 0-0,1
Stredni riziko 0,11-0,2
Vysokeé riziko 0,21 a vice

17.1 Navrhy k eliminaci rizik

Navrhy slouzici k eliminaci rizik jsou rozdéleny do tii kategorii podle velikosti rizika a
vyplyvaji z provedené rizikové analyzy. Potadi kategorii je sefazeno na zaklad¢ velikosti

rizika od rizika vysokého po riziko nizké.

17.1.1 Vysokeé riziko
Nedostate¢na ucinnost komunikacnich nastroju

Utinnost komunikaénich nastrojil je v piipadé firmy Dvoiak autoservis mozné efektivné
méfit, jak jiz bylo zminéno v predeslém textu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o prvni mar-
ketingovou kampan firmy, je dllezité spravné vyhodnotit jeji vliv na potencialni zdkazni-
ky. Prvotni zpétnou vazbu firmé poskytne aplikace Google Analytics, na zakladé které
firma zjisti, kolik zdkaznikii navstivi jeji internetove stranky a zjisti, z jakych internetovych
stranek potencidlni zdkaznici vstupuji. Socidlni sit’ Facebook.com zobrazi firmé podrobnou
statistiku oslovenych uzivatelii. Letdkova reklama bude méfena pomoci kupont, které bu-

dou soucasti letaku, a na zékladé€ jejich pfedlozeni firma poskytne zakaznikovi stanovenou
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slevu. VSichni ¢lenové firmy mohou zéaroven ziskat cenné informace od zakaznikl pfi
osobnim kontaktu. Na zdkladé realizované marketingové kampané ziska firma Dvorak

autoservis diilezité informace pro nasledujici kampan.
Pochybeni na strané dodavateld sluZeb

Vzhledem k tomu, Ze je firma Dvotak autoservis v pfipravné fazi marketingové kampané
zavisld na externich dodavatelich IT sluzeb, grafickych sluzeb, tiskovych sluzeb a vyrob-
cich reklamnich materialt, je zde riziko, ze néktery z dodavatelti pochybi a zplisobi firme
nepiijemnosti spojené s marketingovou kampani. Riziko pochybeni na strané¢ dodavateli
nelze Uplné eliminovat, ale je mozné ho snizit spravnym vybérem dodavatell sluzeb. Pred
zadanim zakézky externimu zpracovateli je dalezité vyhledat naptiklad recenze zakaznik,
které jsou dostupné na internetu a mohou vybér dodavatele ulehcit. S rizikem pochybeni na
strané dodavatele je tfeba pocitat a veSkeré ptipadné prace provadét s dostateCnym caso-

vym ptedstihem.

17.1.2 Stiedni riziko
Nenaplnéni cili projektu

Cilem projektu je zvySeni konkurenceschopnosti firmy Dvorak autoservis a s jeho nenapl-
nénim se poji stfedni riziko. Nenaplnéni cilii projektu miize byt zptisobeno napfiiklad Spat-
nou segmentaci potencialnich zakaznikt firmy ¢i Spatnym stanovenim prvki marketingové
kampané. Jak jiz bylo zminéno, jednéd se o prvni marketingovou kampan firmy a jeji vy-
hodnoceni bude stézejni pro pfisti skladbu jednotlivych prvkd marketingové kampané.
V jiném piipadé by firma Dvotak autoservis mohla vyuzit marketingovych prizkum trhu,

které jsou ovSem finan¢né 1 asoveé narocné.
Omezeni finanénich prostiedku

V ptipadé ze by se firma Dvotdk autoservis rozhodla z finan¢nich divodii omezit finan¢ni
prostiedky nezbytné k realizaci marketingové kampané, muselo by dojit k jeji operativni
tipravé. Upravy marketingové kampané by mohly mit vliv na celkovy poéet oslovenych
potencialnich zédkazniki. V pfipad¢, Ze by tato situace nastala, bylo by nutné vytadit zvole-
né prvky marketingové kampané, aby doSlo k poklesu nékladii spojenych s reklam-
ni kampani. V tomto ptipad¢ doporucuji zanechat reklamni kampan odehréavajici se na in-

ternetu, vzhledem k jeji cené a vysokému poctu oslovenych potencidlnich zadkazniki.
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Konkuren¢ni boj

Vzhledem k tomu, ze firma Dvotdk autoservis zacne aktivné vyuzivat marketingovych
nastroji ke své propagaci, mize nastat situace, ze konkurencni firmy pociti ubytek zakaz-
nikl a zapo¢nou konkuren¢ni boj, aby zdkazniky ziskaly nazpét. Miize se jednat o férové
jednéni v podobé novych reklamnich akci ¢i poskytovani sluzeb za akéni ceny. Muze ale
také jit o neférové jednani, kdy se bude konkurence snazit firmu Dvotak autoservis poSko-
dit. Firma Dvorak autoservis by proto méla neustdle konkurenci monitorovat a na zakladé

krokt, které konkurence podnika, operativné reagovat.
Nezajisténi reklamni plochy

Vzhledem k tomu, Ze reklamni plochy v ramci mésta jsou velice Zadané, miize nastat rizi-
ko, Ze nebude mozné zajistit reklamni plochu, na kterou bude umisténa reklamni plachta.
Tomuto riziku Ize predchazet v€asnou rezervaci reklamni plochy nebo ptfipadnym oslove-
nim majiteld nemovitosti nachazejicich se na frekventovanych mistech mésta, ktefi by
umoznili umisténi reklamni plochy naptiklad na jejich plot pfed domem. Absence reklamni
plochy by v ramci kampané zapficinila osloveni mensiho poctu potencidlnich zdkazniki

firmy Dvoték autoservis.

17.1.3 Nizké riziko
Nerealizovani projektu

Riziko spojené s nerealizovanim projektu by mohlo nastat v ptipadé€, Ze by se firma Dvo-
rak autoservis z vaznych divodii rozhodla autoservis docasné uzavtit napiiklad ze zdravot-
nich ¢i rodinnych divodi majitele firmy. Dalsi alternativou mlZe byt naptiklad krach fir-

my.
Chybné zvolena skupina zdkazniki

Vzhledem k tomu, Ze byla provedena podrobnd segmentace zakaznikl firmy Dvoféak auto-
servis, je riziko chybné zvolené skupiny zédkazniki minimalni. Obecné lze fici, Ze firma cili
na vetSinu majitelt motorovych vozidel a tomuto aspektu odpovidéa stanoveni marketingo-
vé kampané. Nasledné vyhodnoceni realizované kampané odpovi na otazku, zda bylo zaci-

leni na potencidlni zdkazniky spravné nastaveno.
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18 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektové ¢asti bylo vytvoreni nové marketingové strategie pro firmu Dvotéak auto-
servis a sestaveni portfolia nastrojiit komunikace, které bude moci firma vyuzit i v budouc-

nu pii komunikaci s potencidlnimi zékazniky.

V Gvodni ¢asti jsem pfi sestavovani SPACE matice vyuzil hodnoty matic IFE a EFE z ana-
lytické casti prace. Zjisténym hodnotam odpovida levy horni kvadrant SPACE matice,
ktery predstavuje konzervativni strategii, kterd je zalozena na prohlubovani soucasnych
schopnosti a vyhybani se rizikovym situacim. Nasledné jsem vytvofil strategii WO1, ktera
je zaméfend na zlepSeni marketingové komunikace firmy a vytvofeni portfolia moznosti
komunikace, které je mozné kombinovat pfi tvorbé marketingovych kampani s cilem zajis-

tit veéts$i povédomi o firmé a poskytovanych sluzbéach a tim zajistit konkurenceschopnost.

Definoval jsem nové cilové skupiny zakazniki firmy Dvotrak autoservis, které byly rozdé-

leny do nékolika kategorii, aby bylo mozné co nejptesnéji cilit na dany segment trhu.

V ramci strategie WO1 jsem nové¢ sestavil marketingovy mix sluzeb firmy Dvoték auto-
servis. Definoval jsem sluzbu, cenu, distribuci, komunikaéni mix, lidi, procesy a materialni
prostiedi. Komunika¢ni mix obsahuje nastroje komunikace, které jsou pro firmu vhodné 1
v budoucnu a je mozné je kombinovat pii sestavovani marketingovych kampani s cilem
zvysit konkurenceschopnost firmy. Jednotlivé nastroje komunikace jsou podrobné defino-

vany a obsahuji konkrétni navrhy na jejich zlepSeni a zavedeni do praxe.

Na zakladé¢ ziskanych informaci a provedenych analyz jsem sestavil marketingovou kam-
pan s cilem zvySeni konkurenceschopnosti firmy Dvoték autoservis. Pti vytvafeni marke-
tingové kampané jsem zohlednil finanéni moZnosti firmy a navrhl odpovidajici skladbu
komunikacnich nastrojii. Marketingova kampan je zaloZena na propagaci firmy na interne-

tu, dale vyuzivam letdkovou reklamu, venkovni reklamu a podporu prodeje.

Marketingovou kampan firmy jsem podrobil ndkladové analyze, kde jsem podrobné vycis-
lil veskeré naklady s kampani spojené a uvedl spolecnosti, které zajisti potiebné materialy.

Celkové naklady na marketingovou kampan €ini 11 211 K¢.

Marketingovou kampan jsem nasledné podrobil Casové analyze, kterou jsem rozdélil na
pfipravnou fazi a na fazi zahgjeni reklamni kampané. Ptipravnd faze se zabyva ¢asovou

analyzou tykajici se pfiprav nezbytnych pro zahajeni marketingové kampané. Na ptiprav-
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nou fazi navazuje faze zahdjeni marketingové kampané. Nasledn¢ je vypracovan piehledny

casovy harmonogram.

V zéavérecné fazi jsem marketingovou kampan podrobil rizikové analyze a na zéklad¢ vy-
sledkt jsem rizika rozdé¢lil do tii kategorii podle velikosti rizika. Nasledné¢ ke kazdému
riziku uvaddim moznosti eliminace jeho vzniku, aby bylo mozné uvedenym rizikim pied-

chazet.
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ZAVER

Vyvoj spolecnosti a odlisné, ¢asto se ménici pozadavky zédkaznikii v kombinaci se vzrusta-
jici konkurenci v ramci spotiebitelskych trhii s sebou pfinasi vyssi pozadavky na firmy
souvisejici s udrzenim ¢i zlepSenim stavajici pozice na trhu. Nové marketingové pfistupy a
nové nastroje komunika¢niho mixu umoznuji firmam se s témito zménami konfrontovat.
Uspé$nost firem na spotiebitelskych trzich zavisi na rychlosti a efektivnosti reakci na pii-
chazejici zmény.

Nova marketingova strategie firmy Dvordk autoservis byla vytvofena na zaklad¢ analyzy
soucasného stavu, ve kterém se firma nachazi. Soucasnd neefektivni marketingovd komu-
nikace s potencidlnimi i stdvajicimi zakazniky firmy by mohla v budoucnu znamenat zhor-
Seni soucasné pozice na trhu. V nédvaznosti na novou marketingovou strategii byl vytvoien
novy marketingovy mix sluzeb firmy Dvotak autoservis, ktery je pro firmu do budoucna
stézejni. Vytvotené portfolio nastrojii komunika¢niho mixu, zohledniuje povahu firmy a jeji
finan¢ni moznosti. Zaroven vSak obsahuje komunikaéni nastroje, které mize firma vyuzit
v budoucnu v zéavislosti na zlepSeni své pozice na trhu. Kazdy komunikacni néstroj byl
podrobné specifikovan a doplnén o zkuSenosti z praxe a proto 1ze komunikacni mix pova-

zovat za konkrétni navod, ktery mize firma v budoucnu vyuzit.

Marketingovéa kampan vytvorend s cilem zvysit povédomi o firmé Dvotédk autoservis a tim
zvysit konkurenceschopnost firmy se skladala ze dvou fazi. Vzhledem ke stavajici situaci
firmy, bylo nezbytné v pfipravné fazi marketingové kampané provést tkony, bez kterych
by marketingova kampan nedosahla pozadovaného vysledku. Samotna marketingova kam-
pail se skladala z marketingové komunikace ptevazné odehravajici se v prostfedi internetu
a byla doplnéna tiSténou letdkovou kampani, venkovni reklamni plochou a podporou pro-
deje. U jednotlivych nastroji komunikace byl uveden postup pii vyhodnoceni jejich
schopnosti oslovit potencialni zakazniky. Po zrealizovani navrzené marketingové kampané
a jejim vyhodnoceni bude mit firma Dvotédk autoservis pfehled o tom, které marketingové
nastroje jsou Vv jejim piipadé nejvhodnéjsi. Nejnakladnéjsi formou komunikace byla ve
zvolené marketingové kampani letdkova reklama, kterd méa v prvotni fazi podpofit pove-
domi o firm¢. Vzhledem k tomu, Ze se v dneSni dobé potencidlni zakaznici setkdvaji
s velkym mnozstvim letdkovych reklamnich sdéleni, miZze byt reklamni sdéleni firmy upo-

zadéno a nemusi mit pozadovany efekt.
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Soucasnym trendem se stava presun stale vétsiho mnozstvi reklamnich sdéleni do prostoru
internetu. Vznikaji stale nové moznosti komunikace se zakazniky, které jsou stale Castéji
efektivnéjsi nez klasicka podoba reklamnich sdéleni. Firma Dvotédk autoservis by z tohoto
divodu méla neustale sledovat nové a moderni trendy komunikace se zakazniky a téchto

moznosti vyuzivat.

V ptipad¢, ze by chtéla firma Dvotak autoservis v budoucnu realizovat dal§i marketingové
kampané, doporucuji investovat vice finan¢nich prostiedki do komunikace se zakazniky
v ramci internetu, jelikoz tato forma komunikace umoziuje cilené oslovit velky pocet za-

kazniki a zaroven poskytuje dokonalou zpétnou vazbu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 123

SEZNAM POUZITE LITERATURY

CETLOVA, Helena, 2002. Marketing sluZeb. 3., aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut vy-
soka sSkola, 213 s. ISBN 80-7265-049-1.

DEDINA, Jifi a Jifi ODCHAZEL, 2007. Management a moderni organizovéni firmy. Praha:
Grada, 324 s. Expert. ISBN 978-80-247-2149-1.

FILL, Chris, 2013. Marketing communications: brands, experiences and participation. 6th
ed. Harlow: Pearson, xliii, 820 s. ISBN 978-0-273-77054-1.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press, 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

FOTR, Jifi, 2012. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. Praha: Grada,
381 s. Expert. ISBN 978-80-247-3985-4.

HINDLS, Richard, Stanislava HRONOVA a Robert HOLMAN, 2003. Ekonomicky slovnik. Pra-
ha: C.H. Beck, xcii, 519 s. Beckovy odborné slovniky. ISBN 80-7179-819-3.

CHARVAT, Jaroslav, 2006. Firemni strategie pro praxi: prakticky ndvod pro manaZery a
podnikatele: od firemni kultury po schopnost vydélavat penize: pfiklady a studie z praxe v
CR. Praha: Grada, 201 s. Expert. ISBN 80-247-1389-6.

JAKUBfKOVA, Dagmar, 2009. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 288 s. Marke-
ting. ISBN 978-80-247-3247-3.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Pra-
ha: Grada, 362 s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 221 s. ISBN 978-80-247-5769-
8.

KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada, 796 s. Expert. ISBN
978-80-247-1481-3.

KINCL, Jan, 2004. Marketing podle trhd. Praha: Alfa Publishing, 172 s. Management studi-
um. ISBN 8086851028.

KISLINGEROVA, Eva a Ivan NOVY, 2005. Chovédni podniku v globalizujicim se prostredi.
Praha: C.H. Beck, xxvii, 422 s. Beckova edice ekonomie. ISBN 8071798479.

KOTLER, Philip, 2000. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy. Praha:
Management Press, 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing. Praha: Grada, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-
2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 124

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. Praha: Grada, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2016. Marketing management. 15. Boston: Pearson,
714, Al14, E58, G10, I136. ISBN 978-1-292-09262-1.

MALLYA, Thaddeus, 2007. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani. Praha: Grada, 246
s. Expert. ISBN 978-80-247-1911-5.

NENADAL, Jaroslav, David VYKYDAL a Petra HALFAROVA, 2011. Benchmarking: myty a
skutecnost: model efektivniho uceni se a zlepsovani. Praha: Management Press, 265 s.
ISBN 978-80-7261-224-6.

PAULOVCAKOVA, Lucie, 2015. Marketing: pfistup k marketingovému fizeni. \Vlydani I. Pra-
ha: Univerzita Jana Amose Komenského, 288 s. ISBN 978-80-7452-117-1.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 303 s., [16] s. obr. pfil. Expert. ISBN 978-80-247-3622-8.

SHIMP, Terence A. a ]J. Craig ANDREWS, 2013. Advertising, promotion, and other aspects
of integrated marketing communications. 9th ed. Mason, OH: South Western Cengage
Learning, xxii, 729 s. ISBN 978-1-111-58021-6.

SVOBODA, Vaclav, 2009. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Pra-
ha: Grada, 239 s. Expert. ISBN 978-80-247-2866-7.

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 268 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

VEBER, Jaromir, 2009. Management: zaklady, moderni manaZerské pristupy, vykonnost a
prosperita. 2., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 734 s. ISBN 978-80-7261-200-0.

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES, 2010. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 208 s. Marketing. ISBN 978-80-247-3492-7.

ZAMAZALOVA, Marcela, 2010. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck,
xxiv, 499 s. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

Internetové zdroje

ATK autoservis [online], ©2016, Kromériz [cit. 2017-02-21]. Dostupné z: http://atk-

autoservis.cz/autoservis/

AUTOMOTO SERVIS VAVRUSA [online], ©2014, Kromé&fiz [cit. 2017-02-21]. Dostupné z:

http://www.automotoservis-kromeriz.cz/index.php/autoservis

Autosalon Kromexim [online], Kromériz [cit. 2017-02-21]. Dostupné z:

http://www.renault-kromexim.cz/


http://atk-autoservis.cz/autoservis/
http://atk-autoservis.cz/autoservis/
http://www.automotoservis-kromeriz.cz/index.php/autoservis
http://www.renault-kromexim.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 125

Autoservis Igor Gazda [online], ©2011, KroméFiz [cit. 2017-02-21]. Dostupné z:

http://www.autogazda.cz/

Autoservis  Klar [online], ©2011, Kroméfiz [cit. 2017-02-21]. Dostupné z:

http://www.auto-klar.cz/

N

AUTOSERVIS Sev¢ik, s.r.o. [online], ©2017, Kromé&Fiz [cit. 2017-02-21]. Dostupné

http://www.autoservissevcik.cz/

AUTOSHOP PAULUS spol. s.r.o. [online], Kroméfiz [cit. 2017-02-21]. Dostupné z:

http://www.paulus.cz/

AZK  Autoservis [online], ©2011, Kroméfiz [cit. 2017-02-21]. Dostupné z:

http://www.azkautoservis.cz/

Cenik tisku [online], ©2010 Kromériz [cit. 2017-03-25]. Dostupné z: http://www.cenik
tisku.cz/tisk/letaky

Dvorék autoservis [online], ©2016, Kroméfiz [cit. 2017-03-10]. Dostupné z:

http://www.dvorakautoservis.cz/

GCAR [online], ©2011-2013, Kromériz [cit. 2017-02-21]. Dostupné z:

http://www.gcar.cz/about.aspx

GEDIP, spol. s.r.o. [online], Kromériz [cit. 2017-02-21]. Dostupné z:

http://www.fordautoeden.cz/kategorie/autoservis.aspx

MEDIA WALK [online], Bohumin [cit. 2017-03-25]. Dostupné z:

http://www.mediawalk.cz/reklamni-plachty

M servis, s.r.o. [online], ©2003-2017, Kromé¥Fiz [cit. 2017-02-21]. Dostupné z:

http://www.mservis-citroen.cz/servis.xhtml

PNEU PLUS s.r.o. [online], ©2017, KroméFiz [cit. 2017-02-21]. Dostupné z: htt

ps://www.pneuplus.cz/pneuservis-kromeriz.html

Pneuservis Hrabal [online], Kromériz [cit. 2017-02-21]. Dostupné z:

http://www.pneuservishrabal.cz/pneuservis

PNEUSERVIS ZARUBA [online], ©2017, Kroméfiz [cit. 2017-02-21]. Dostupné z:

http://www.pneuservis-zaruba.cz/autoservis/

ROZLET  servis [online], ©2017, Praha [cit. 2017-03-25]. Dostupné z:

http://www.rozletservis.cz/neadresna-distribuce-praha-roznos-letaku-tiskovin.php

SPACE analyza. Socialni sit pro business - ManagementMania.com [online], ©2016 [cit.

2017-03-23]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/space-analyza

VLASTIMIL VALASEK - AUTOSERVIS [online], Kroméfiz [cit. 2017-02-21]. Dostupné z:

http://www.autovalasek.cz/?x=autoservis


http://www.autogazda.cz/
http://www.auto-klar.cz/
http://www.autoservissevcik.cz/
http://www.paulus.cz/
http://www.azkautoservis.cz/
http://www.cenik-tisku.cz/tisk/letaky
http://www.cenik-tisku.cz/tisk/letaky
http://www.gcar.cz/about.aspx
http://www.fordautoeden.cz/kategorie/autoservis.aspx
http://www.mediawalk.cz/reklamni-plachty
http://www.mservis-citroen.cz/servis.xhtml
http://www.pneuservishrabal.cz/pneuservis
http://www.pneuservis-zaruba.cz/autoservis/
http://www.rozletservis.cz/neadresna-distribuce-praha-roznos-letaku-tiskovin.php
http://www.autovalasek.cz/?x=autoservis

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

126

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
© Copyright (autorska prava)
MHD Mg¢stska hromadna doprava

PPC  Pay per click (platba za klik)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 127

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Proces strategického planovani podnikatelské jednotky (Kotler, Keller, 2016,

8 80 ettt ettt ettt et ae et e nt e teenteentenaeenteeneenes 17
Obr. 2. PESTLE analyza (Dédina, 2007, $. 25) ....cccccueveeecieiiieiieiieeieenieesieesiee e esseennnes 24
Obr. 3. SPACE analyza (ManagementMania.com, © 2016) ..........ccceevueeveencreeceencieanneannne. 28
Obr. 4. Proces marketingového vyzkumu (Paulovéakova, 2015, 5. 26) ........coeeeveeecuveennnnnn. 31
Obr. 5. Distribucni cesty (Kincl, 2004, S. 71) ....uueecueeecieeeeieeeiieeecieeeeeeeereeesveeenveessaveeens 38
Obr. 6. Marketingovy komunikacni mix (Jakubikova, 2013, s. 300) ........c.cccouevueecreeeveennnn. 39
Obr. 7. Zamereni direct marketingu a reklamy (Karlicek, 2016, S. 74) ..ccccoueeeceeevveeenannn. 43
Obr. 8. Logo firmy DVOTAK QUIOSEIVIS ........cc.covoueeiiiiiieiieeieeeeeee ettt 49
Obr. 9. Organizacni struktura firmy Dvorak autoservis (Vlastni zpracovani).................... 50
Obr. 10. Vrstvy produktu firmy Dvorak autoservis (Vlastni zpracovani)............................ 53
Obr. 11. Sidlo firmy DVOFAk QUIOSETVIS ..........cccuveveeeeiieeiieeiieeieeeieeeieeeie e sseereesseeseennnes 58
Obr. 12. Sidlo firmy Dvoradk autoservis — mapa mesta Kromeriz............cccucceeeceeveeeaneeennne. 58
Obr. 13. Internetové stranky firmy Dvordk QUIOSEFVIS ...........ccccocceevieeeieiieiiieiieeieeeeee 60
Obr. 14. Socialni sit' Facebook.com firmy Dvordk QutOServis .............cccceeeeuveeveeceeeneeennnn. 60
Obr. 15. SPACE matice (VIAStNi ZDFACOVANT)........cc.eeeeeuveeeeieeeiiieeeieeesiieesieeenaeeenveesnsneeens 76
Obr. 16. Reklamni letak (VIastni zpracoVAni) ............ccccceeeeeeeeesieeseesieeiiesieeieesee e 105
Obr. 17. Reklamni plachta (VIastni Zpracovani) ...............cccoeceeeeeeeceenceeeiiesieeieeseeieens 106
Obr. 18. Umisteni reklamni plachty (VIastni Zpracovani) ..............ccceeeveeeecveeeceeeenceennnnen. 106

Obr. 19. Vérnostni karta (VIAStni ZDFACOVANL) ..........cccceeeecueeeeiiieeiieeeiieenieeeeveeesvee e 107



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 128

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Provozni doba firmy Dvorak autoservis (vliastni zpracovani) ..............c.cceeveeeuennn. 57
Tab. 2. Benchmarking (VIAStNi ZDFACOVANL) ..........ccueeeeueeeeiieeeieeeeieeeeieeesreeesveeenveessaveeens 68
Tab. 3. SWOT analyza (VIAStni ZDVACOVANL)............cccueevveeciieeiieeiieeiieeieesieesreeeiee e enee e 70
Tab. 4. IFE matice (VIAStNI ZDFACOVANT).........cccueeveveeieeeeiieeieesieeeieeieesseesseeseseesaesseenseesnnes 72
Tab. 5. EFE matice (VIAStNL ZDFACOVANI) .........c..oveeeueeeeieiieeiieeeiiieeeieeesieeesseessveeenseesnaseeens 73
Tab. 6. Slabé stranky a prilezitosti firmy Dvoradk autoservis (Vlastni zpracovani)............. 77
Tab. 7. Ndklady spojené s marketingovou kampani (Viastni zpracovani)......................... 108
Tab. 8. Harmonogram reklamni kampané (Viastni zpracovani) ................ccceeeveevecuveenen. 112
Tab. 9. Casovy harmonogram reklamni kampané (Vlastni zpracovani) .......................... 113
Tab. 10. Rizikova analyza (VIastni ZpracOVANL) ...........c.eeeeueeeerveeeceeeeiieeseeeeireeeeseesnnens 115
Tab. 11. Rozmezi hodnot rizikOVeé analyzy .........cocccueeecieeecieeeiieeeiieeeiee et 116
Tab. 12. Intervaly vizikOVe ARAIYZY ..........ooeeeeieciiieieeeieeeee et 116



